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“We do not need magic to change the world, we carry all the power we need inside

ourselves already: we have the power to imagine better.” - J K. Rowling (2015)
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RESUMO

A nova tendéncia do Turismo Cinematografico, que € o tema desta investigagdo, tem
vindo a ser motivo do aumento dos fluxos turisticos, devido a descoberta de novas
motivagdes por parte do turista, bem como por este apresentar uma diversidade de
atividades turisticas que tornam este segmento bastante apelativo e diferenciador. Os
produtos medidticos acabam por ser um meio de transmissdo de informagao de lugares e
destinos pouco ou até¢ mesmo nada conhecidos, o que faz com que as principais e
maiores produ¢des de cinema e televisdo proporcionem uma constante viagem sendo
que, para alguns, os filmes e as séries podem, inclusivamente, leva-los a viajar para os
locais onde estes foram filmados. Deste modo, o objetivo principal deste estudo ¢
investigar a relacdo entre o setor do turismo e o setor audiovisual e, mais
especificamente, perceber o grau de influéncia que o cinema e as séries apresentam no
desenvolvimento dos destinos e atracdes turisticas. Em termos metodoldgicos, foi
seguido um design exploratério através da realizagdo de duas entrevistas em
profundidade e um design descritivo através da aplicacdo de um questionario online. As
principais conclusdes apontam para o facto deste segmento representar, ainda, um
mundo desconhecido para o turista, isto porque o que acontece muitas das vezes € o
facto desta tipologia de turismo ser “consumida” de forma acidental e involuntaria, ja
que 43,2%, ja ouviu falar deste segmento, mas ndo sabem bem do que se trata. Por outro
lado, 39,5% dos respondentes conhecem perfeitamente este conceito e a maioria, 56,8%,
j& vivenciou este tipo de experiéncias, sendo que 38,6% viajaram para algum destino
devido a um filme e/ou série, mas ndo foi a principal motivagdo, enquanto que 15,9%
viajaram tendo essa como a sua principal motivacdo. No que diz respeito a satisfacdo
em relagdo a sua ultima experiéncia, 47,7% encontram-se muito e extremamente
satisfeitos. De facto, € inevitdvel concluir que esta tipologia de turismo exerce uma
influéncia significativa no desenvolvimento dos destinos e atragdes turisticas, ja que
94% das pessoas a consideram importante, muito importante e extremamente
importante, apresentando, assim, um balango bastante positivo para esta investigacao.
Assim, este promete vir a ser um segmento em ascensdo porque, efetivamente, ¢ uma

tematica que provoca e desperta a curiosidade e o interesse do turista.

Palavras-Chave: Turismo Cinematografico; Cinema; Filmes; Séries; Destinos

Turisticos; Atra¢des Turisticas.



ABSTRACT

The new trend of Cinematographic Tourism, which is the subject of this research, has
been the reason for the increase in tourist flows, due to the discovery of new
motivations by the tourist, as well as because it presents a diversity of tourist activities
that makes this segment very attractive and different. Media products turn out to be a
way of transmitting information about places and destinations that are sometimes little
or even not known at all, which makes the main and largest cinema and television
productions provide a constant journey, and for some, movies and TV shows can even
take them to travel to the places where they were filmed. In this way, the main objective
of this study is to investigate the relationship between the tourism sector and the
audiovisual sector and, more specifically, to understand the influence that cinema and
TV shows have on the development of tourist destinations and attractions. In
methodological terms, an exploratory design research was followed by conducting two
in-depth interviews and a descriptive design research through the application of an
online questionnaire. The main conclusions point to the fact that this segment also
represents an unknown world for tourists, because what happens often is the fact that
this type of tourism is “accidentally and involuntarily consumed”, since 43,2 %, have
heard of this segment, but they are not sure what it is. On the other hand, 39,5% of the
respondents are perfectly aware of this concept and the majority, 56,8%, have already
experienced this type of activities, with 38,6% traveling to some destination due to a
film and/or a TV show, but was not the main motivation, while 15,9% traveled with this
as their main motivation. With regard to satisfaction with their last experience, 47,7%
are very and extremely satisfied. In fact, it is inevitable to conclude that this type of
tourism has a significant influence on the development of tourist destinations and
attractions, since 94% of people consider it important, very important and extremely
important, thus presenting a very positive balance for this research. This promises to
become a growing segment because, effectively, it is a theme that provokes and arouses

tourist’s curiosity and interest.

Keywords: Cinematographic Tourism; Cinema; Movies; TV Shows; Tourist

Destinations; Tourist Attractions.
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Turismo Cinematografico: A influéncia do cinema e das séries no desenvolvimento dos destinos e atragdes
turisticas

Introducio

A presente Dissertacdo de Mestrado, realizada no ambito do Mestrado em Administragédo e
Gestao do Turismo da Faculdade de Filosofia e Ciéncias Sociais do Centro Regional de
Braga da Universidade Catolica Portuguesa, tem como objetivo proceder a apresentacio
de uma investigacdo sobre a problemdtica do Turismo Cinematografico — a partir deste
momento designado pela sigla TC — mais especificamente a influéncia que o cinema e as

séries exercem sobre o desenvolvimento dos destinos e atragdes turisticas.

Efetivamente, o ano corrente tem sido um auténtico e inesperado desafio e Beeton (2005,
p. 3), apresenta uma afirmag¢do que nao poderia estar melhor enquadrada no cenario atual,
uma vez que acontecimentos globais e locais, desde o terrorismo até as doencgas, epidemias
e incerteza politica, causam um grande impacto nas comunidades de todo o mundo, de
maneiras que nem sempre foram previstas. As mudancgas sdo sentidas ndo sé socialmente,
mas também economicamente, quando o cenario muda sob as sociedades outrora estaveis
e previsiveis. O turismo, apesar de ser vitima de todos esses eventos, tem um papel
importante a desempenhar na reconstru¢do da comunidade, podendo exercer poder
politico, ser uma for¢a para a paz, um regenerador e diversificador econdmico e social, e

pode unir as comunidades (ou destrui-las).

Inicialmente, ¢ importante referir que atualmente o turista se encontra cada vez mais
exigente face aquilo que vai encontrar num determinado destino. Ha por isso uma grande
necessidade, ndo de massificar os produtos, mas sim de criar experiéncias completamente
auténticas. Mais do que tudo, o turista procura ser surpreendido e é neste sentido que esta

autenticidade se apresenta como um elemento fulcral. Seguidamente, pode-se afirmar que

uma das carateristicas que define as pesquisas na area do turismo ¢ a interdisciplinaridade dos
seus assuntos e conteidos. Esta caracteristica ¢ particularmente proeminente no tema da
atividade turistica associada aos filmes e a televisdo, ou turismo cinematografico como é
conhecido, no qual um crescente interesse e curiosidade emergiu ao longo de um periodo de

tempo relativamente curto (Connell, 2012, p. 1).
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Distintamente, o conceito de TC representa um nicho de mercado que se encontra, de certa
forma, conectado com determinados destinos turisticos € que tem vindo, cada vez mais, a
ser motivo de interesse de pesquisa e investigacdo. Assim, Psarros (2012) afirma que o TC
¢ um dos setores que tem vindo a crescer mais rapidamente dentro da industria do turismo
e este ¢ um fendémeno que tanto o Reino Unido como a Nova Zelandia, por exemplo,

conhecem muito bem.

Desde sempre, o TC tem vindo a cativar todo o interesse da autora, ndo sO por gosto
pessoal, mas também por trabalhos académicos anteriormente realizados dentro da mesma
tematica. Face ao exposto, ¢ a partir daqui que surge o ponto de partida para a formulacio

do problema deste projeto, apresentando a seguinte questdo de investigagao:

e Qual a influéncia do cinema ¢ das séries no desenvolvimento dos destinos ¢

atragdes turisticas?

Seguidamente, este projeto apresenta um objetivo geral que se desdobra nos seguintes

objetivos especificos:
1) Investigar a relacdo entre o setor do turismo e o setor audiovisual (cinema e séries):

a) Perceber o grau de conhecimento do conceito de TC junto do turista;

b) Determinar a influéncia dos filmes e das séries na escolha dos destinos e atracdes
turisticas;

c) Aferir o nimero de experiéncias de TC vividas pelo turista;

d) Entender as percecdes do turista em relagdo as experiéncias de TC;

e) Medir o grau de interesse em destinos e atividades turisticas relacionadas com
filmes e séries;

f) Avaliar o grau de interesse para cada atividade turistica relacionada com filmes e
séries;

g) Compreender a importancia da influéncia do TC no desenvolvimento dos destinos
e atragdes turisticas;

h) Contrastar os pontos positivos e negativos do TC no desenvolvimento dos destinos

e atracdes turisticas.
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Em termos de estrutura, esta dissertacdo estd organizada com uma Introducio, seguida de
quatro capitulos e uma Conclusdo: em primeiro lugar, a Introducio ird apresentar a
tematica € um breve enquadramento cientifico da problematica em estudo, assim como os
respetivos objetivos e questdes de investigacdo. No Capitulo I ird ser analisada, de forma
introdutdria e sucinta, a probleméatica do Turismo e dos seus componentes, bem como uma
breve abordagem sobre as motivacdes e tendéncias, com um especial foco no Turismo
Cultural, uma vez que ¢ este o segmento que ira desencadear a tematica primordial desta
investigagdo. Seguidamente, serd ostentada a problematica da conetividade entre os setores
turistico e audiovisual. Num primeiro momento, serdo apresentados os conceitos € nog¢des
basicas bem como as formas e carateristicas do TC e, num segundo momento, sera exposto
e explorado o sucesso deste segmento no Reino Unido. Por tltimo, o olhar ird recair sobre
os impactos gerais, sobre o cenario de Portugal e sobre as perspetivas futuras deste
segmento. No Capitulo II ser@o apresentadas as metodologias seguidas nesta dissertagdo e
que foram utilizadas como técnicas de recolha de dados: uma metodologia qualitativa,
através da realizacdo de duas entrevistas ¢ uma metodologia quantitativa através da
aplicagdo de um questionario online. No Capitulo III serdo expostas as andlises feitas as
metodologias mencionadas anteriormente. Primeiramente, serdo apresentadas as
transcrigdes das duas entrevistas realizadas e, seguidamente, ird proceder-se a
apresentacdo dos resultados obtidos através do questionario que foi feito online.
Posteriormente, serd feita uma discuss@o dos resultados conseguidos. Por fim, a
Conclusio ird referenciar as conclusdes finais desta investigacdo ao expor os contributos e
as limitacdes sentidas, quer a nivel da investigacdo, quer a nivel geral, assim como

possiveis recomendagdes para os destinos e sugestdes de pesquisas futuras.
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Capitulo I - Turismo Cinematografico: quando o cenario se torna o destino

Neste capitulo ira ser analisada, de forma introdutdéria e sucinta, a problematica do
Turismo e dos seus componentes: os destinos € os equipamentos de atragdo e animacao
turisticas. Deste modo, serdo apresentados alguns conceitos assim como uma breve
abordagem sobre as motivagdes e tendéncias, com um especial foco no Turismo Cultural,
nas suas classificagdes e na sua variedade de produtos e atividades turisticas, uma vez que

¢ este o segmento que ird desencadear a tematica primordial desta investigacao.

Seguidamente, serd ostentada a problematica da conetividade entre os setores turistico e
audiovisual em que, num primeiro momento, serdo apresentados os conceitos € nogdes
basicas bem como as formas e carateristicas do TC e, num segundo momento, sera exposto
e explorado o sucesso deste segmento no Reino Unido através de uma breve analise aos
numeros do pais e da apresentagdo de um estudo de caso realizado a volta da série Peaky
Blinders e do seu impacto na regido de West Midlands. Por fim, o olhar ird recair sobre os

impactos gerais, sobre o cenario de Portugal e sobre as perspetivas futuras deste segmento.

1.1. Concetualizacio e evolucao do conceito de Turismo

Primeiramente, ¢ importante referir que sdo inimeros os conceitos existentes a volta do
vocabulo furismo, uma vez que “com a evolug¢do do seu dmbito, ocorrida nos ultimos anos,
e com as diferentes visdes envolvidas (sociologicas, culturais, geograficas, econdmicas,
ocidentais, orientais), ndo é facil alcancar um consenso quanto a um conceito de turismo

aceite universalmente” (Cunha e Abrantes, 2013, p. 17).

Deste modo, ¢ relevante fazer uma breve mencdo aquele que foi o ponto de partida da
constru¢do do conceito em que, originalmente, a realizagdo das viagens de que nasceu a
palavra «turismo» ocorria por puro prazer, por distracdo, para aprender e aumentar os

conhecimentos ou por mera curiosidade, recusando-se a inclusdo no turismo de viagens
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com outros fins, ou seja, as viagens turisticas eram aquelas que se enquadravam nas
nogdes de tempo livre e de ociosidade com recusa de outras. Posteriormente, procura-se
abranger no mesmo conceito, do ponto de vista holistico, a oferta e a procura, definindo
turismo como “o conjunto de atividades desenvolvidas pelos visitantes em razdo das suas
deslocagdes, as atragdes e os meios que as originam, as facilidades criadas para satisfazer
as suas necessidades e os fendmenos resultantes de umas e de outras” (Cunha, 2013, pp. 2-

9).

Numa outra perspetiva o conceito ¢ visto pela Organizagdo das Nacdes Unidas (ONU)
como “um fendémeno social, cultural e econdmico relacionado com o movimento de
pessoas para lugares fora do seu local de residéncia habitual, sendo o lazer a motivagao

principal” (ONU, 2010, p. 1).

Quanto a defini¢do proposta pela ONU e pela Organizagcdo Mundial do Turismo (OMT), o

turismo

compreende as atividades realizadas pelas pessoas durante as suas viagens e estadias em
lugares diferentes da sua residéncia habitual, por um periodo de tempo consecutivo inferior a
um ano, tendo como finalidade lazer, negdcios ou outros motivos nio relacionados com o

exercicio de uma atividade remunerada no lugar visitado (ONU e OMT, 1999, p. 5).

No cenario a nivel nacional, o Instituto Nacional de Estatistica (INE) define o mesmo

termo como o conjunto de

atividades realizadas pelos visitantes durante as suas viagens e estadas em lugares distintos do
seu ambiente habitual, por um periodo de tempo consecutivo inferior a 12 meses, com fins de
lazer, negoécios ou outros motivos ndo relacionados com o exercicio de uma atividade

remunerada no local visitado (INE, 2020).

Assim, quando se fala de turismo, ¢ crucial afirmar que este se apresenta como um
conceito que tem vindo, inevitavelmente, a evoluir ao longo do tempo e a alcangar

dimensdes excecionais, uma vez que, nos dias que correm, acaba por ja fazer parte do
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modo de vida das sociedades contemporaneas e é visto como um dos maiores € mais
importantes setores para a economia mundial j& que o mesmo, para além de promover a
criacdo de emprego e contribuir para o PIB (Produto Interno Bruto), impulsiona o
investimento e a inovacdo, favorece e cria infraestruturas, preserva o ambiente com
praticas ambientais sustentdveis, apoia e incentiva o desenvolvimento regional e tenta
satisfazer as necessidades dos cidadaos e dos turistas (Oliveira, 2013, p. 17). Posto isto,
pode-se dizer que “o turismo tem verificado, desde 1950 até aos dias de hoje, um
crescimento e uma diversificagdo continua que lhe conferiu o estatuto de um dos
setoresecondmicos com maior ¢ mais rapida taxa de crescimento em todo o mundo”

(Matos, 2015).

1.2.  Destinos Turisticos: conceitos e importancia

Num primeiro momento, pode-se dizer que a decisdo de viagem “implica sempre a elei¢io
de um ou mais lugares de visita ou de permanéncia” em que o individuo “ao partir do local
da sua residéncia, tem como objetivo alcangar um lugar, em regra, pré determinado, onde
permanecera até ao seu regresso e/ou varios lugares que vai percorrendo, segundo um
itinerario, permanecendo neles um nuimero varidvel de dias ou apenas algumas horas”

(Cunha, 2013, p. 180).

Quanto a defini¢ao oficial, proposta pela OMT:

Um destino turistico consiste num espago fisico no qual o turista passa pelo menos uma noite. Isto
inclui produtos turisticos, como servigos de apoio, atragdes e recursos turisticos durante o tempo de
viagem. Possui limites fisicos ¢ administrativos que definem a sua gestdo, e imagens e percegdes que
definem a sua competitividade no mercado. Os destinos locais incorporam varios stakeholders e,
geralmente, incluem uma comunidade anfitrid podendo criar redes para formar destinos maiores. Os
destinos podem existir em qualquer escala, desde um pais inteiro (por exemplo, a Australia), uma
regido (como as Costas de Espanha) ou ilha (por exemplo, Bali), até uma aldeia, vila ou cidade, ou

um centro independente (por exemplo, Center Parc ou Disneyland) (OMT, 2007).
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E evidente que os lugares que sdo eleitos para visita constituem destinos, mas nem todos
assumem a mesma importancia, seja para o visitante, seja para o turismo. Alguns sdo
apenas locais de passagem que podem possuir suficientes fatores de atragdo para
justificarem uma curta visita, mas que nio possuem condi¢des de permanéncia, enquanto
que outros, pelo contrario, sdo dotados de um amplo conjunto de fatores e de
equipamentos que ndo sO6 produzem uma forte atragdo como também justificam e

permitem permanéncias de duragdo mais ou menos longa (Cunha, 2013, p. 180).

Segundo Nielsen (2002), o turismo deve considerar todas as decisdes e agdes do
comportamento do turista, de forma a ligar todos os aspetos a questdes mercadologicas e
que sd@o modeladas pela procura de novas experiéncias. No mundo globalizado de hoje, o
comportamento do consumidor ¢ afetado por muitos fatores e novas motivagdes baseadas
na procura de novas experiéncias (Oliveira, 2008). Podemos ainda dizer que a procura da
diversidade constitui o motor da evolu¢do humana, social e cultural, surgindo logo apos a
satisfacdo das necessidades fundamentais no conjunto dos fatores que estimulam o homem
na procura de novas atividades, novos conhecimentos e novos ambientes. Dai que o
turismo se deva orientar pelo principio basico de manter e valorizar as diferencas culturais,
conceptuais e arquitetonicas pois permite a satisfacdo da necessidade de diversidade. A
crescente preferéncia por férias ativas e personalizadas, pelo contacto com a natureza, pela
descoberta do desconhecido e pela diferenciagdo de produtos sdo resultado das alteragdes

na hierarquia das motivag¢des dos turistas (Cunha, 2013, p. 94).

Por conseguinte, o sucesso de um negocio turistico depende, em grande parte, da sua
capacidade de resposta as necessidades e preferéncias dos consumidores e, sendo estas
correspondidas, estdo criadas as condi¢des basicas do seu sucesso, caso contrario, estas
ficardo comprometidas. Esta capacidade de resposta depende, porém, do conhecimento dos
motivos que levam as pessoas a viajar, o que implica a compreensdo dos comportamentos
dos turistas e das razdes das suas decisdes, umas e outras, determinadas pelas necessidades

de cada pessoa (Cunha, 2013, p. 87).
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Seguidamente, nos proximos pontos, serdo apresentadas e analisadas as principais
componentes dos destinos turisticos, nomeadamente os equipamentos de atracdo e

animagcao turistica, bem como as suas respetivas carateristicas e componentes.

1.3. Equipamentos de Atracio e Animacido Turistica: conceitos gerais e

importancia

Como se pode constatar através dos autores Cunha e Abrantes (2013), sdo as atragcdes que
apresentam o papel principal no que diz respeito a defini¢cdo dos destinos turisticos e que
constituem uma das principais componentes do sistema turistico: os visitantes deslocam-se
para um determinado destino porque ai existem elementos ou fatores, qualquer que seja a
sua natureza, que sobre eles exercem uma atragdo. Deste modo, sdo apresentados pelos
mesmos autores, dois conceitos destintos dentro desta tematica, a destacar: atragdo

turistica e animacao turistica.

Assim, considera-se como atracdo turistica “qualquer elemento ou fator que, por si proprio
ou em conjunto com outro ou outros, provoque a deslocagdo de pessoas em resposta a uma
motivacdo ou motivagdes destas”. Por sua vez, considera-se como animagdo turistica
“todas as atividades que visam contribuir para melhorar ou aumentar as condi¢des de
atracdo, constituir um meio para a ocupagdo dos tempos livres dos visitantes ou para a
satisfagdo das necessidades e experiéncias decorrentes da sua permanéncia no local
visitado” sendo que a principal diferenga entre elas “reside no facto da atragdo poder ser
natural ou artificial, enquanto a animagdo tem sempre um carater humano: resulta sempre
da ag¢do do homem, muitas vezes com duragdo efémera” (Cunha e Abrantes, 2013, pp.
245-246). Deste modo, os mesmos autores afirmam que existe uma grande variedade de
atracdes, quer de origem natural, quer de origem artificial, ¢ algumas encontram-se a
disposicdo do homem por resultarem da natureza embora exijam uma interven¢do humana
(prote¢do, construcdo de acessos) e podem ter um carater ludico, cultural, espiritual ou

comercial.



Turismo Cinematografico: A influéncia do cinema e das séries no desenvolvimento dos destinos e atragdes
turisticas

A sua visita pode ou ndo implicar um pagamento de entrada e quando existe pode ou ndo
visar a obtengdo de um lucro. Outras tém carater histdrico, cultural ou religioso e foram
construidas sem intencdo comercial porque os motivos da sua criagdo ou da sua
recuperacdo e manutencio sdo do dominio espiritual. Neste caso, a sua visita ndo implica
necessariamente um pagamento de entrada, mas quando existe é simbolico e destina-se a
manuten¢do e conservagdo. Outras, porém, tém um carater fundamentalmente ludico e sdao
construidas com um fim comercial e a sua visita implica um pagamento ou um dispéndio
que garanta um lucro. O que provoca a sua constru¢do ¢ a ideia de uma exploragdo

comercial cujo objetivo ¢ a obten¢do de um lucro como € o caso dos parques tematicos.

Assim sendo, aos olhos de Swarbrooke (1995), as atragdes turisticas classificam-se em

quatro tipologias diferentes, como se pode observar na Tabela 1.

Tabela 1 — As quatro categorias de atracdes turisticas

Classificaciio das atracgdes Exemplos
e  Praias;
e QGrutas;
Atragdes naturais e Montanhas;

e Rios e lagos;
e Florestas;

e Vida selvagem — flora e fauna.

e (Catedrais e igrejas;

e  Monumentos;

Atracdes criadas pelo homem sem e Sitios e objetos arqueoldgicos;
a intencio de atrair visitantes e Parques ¢ jardins historicos;

e Reliquias tecnologicas;

e  Caminhos de ferro;

e  Reservatorios.
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Tabela 1 — As quatro categorias de atracdes turisticas (continuacio)

e Parques tematicos;

e Parques de diversio;

e  Museus ao ar livre;

e Centros patrimoniais;
e Marinas;

e  Centros de exposicdes;

Atracdes artificiais criadas com o ST .
e Centros de jardinagem;

fim de atrair visitantes
o  Tours;

e Parques safari;

e Centros de lazer;

e (asinos & spas;

e Centros de recriagio;
e Locais de piquenique;

e Museus e galerias.

e Eventos desportivos;

e Festivais de arte;
Eventos especiais e Feiras e mercados;

e Costumes tradicionais;
e Festivais religiosos;

e  Aniversarios historicos.

Fonte: Adaptado de Swarbrooke, 1995

Posto isto, e depois de terem sido classificadas as diferentes tipologias de atragdes, ¢
fulcral afirmar que a capacidade de gerar movimentos turisticos difere de atracdo para
atracdo em fun¢do das suas carateristicas, da sua localizacdo e das condigdes de acesso, ou
seja, uma atragdo singular (paisagem dramdtica ou obra notdvel), proxima de centros
urbanos e de facil acesso, tera, obviamente, uma maior capacidade de atracdo do que uma
outra que ndo possua elementos distintivos marcantes, se situe em locais distantes e de
dificil acesso. No entanto, o elemento mais importante de uma atra¢do que lhe concede
maior capacidade de gerar movimentos turisticos ¢, efetivamente, a sua singularidade

(Cunha e Abrantes, 2013, p. 246).
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1.4. Motivacoes e Tendéncias: uma breve abordagem sobre as inten¢des dos

turistas

Em primeiro lugar, podemos afirmar que ¢ possivel identificar uma grande variedade de
tipos de turismo que “correspondem a uma sistematiza¢do das motivacdes e intengdes dos
viajantes”, definem-se “pelos motivos de viagem e pelas carateristicas dos destinos ou
atrativos” e “resultam dos fatores psicologicos, sociais, culturais ou profissionais,

intrinsecos aos individuos, associados a uma atracdo” (Cunha, 2013, p. 193).

Posto isto, ¢ visivel que hd, assim, uma relagdo direta entre os motivos que levam as
pessoas a viajar e as carateristicas dos diversos destinos podendo, estes, dar resposta a
motivacdes muito diversificadas. Com efeito, um destino pode, simultaneamente, pelas
suas carateristicas e pela diversidade de atracdes que oferece, corresponder a motivagdes
culturais, profissionais, desportivas, entre outras. Deste modo os tipos de turismo sdo
identificados, a0 mesmo tempo, pelos motivos das viagens e pelas carateristicas dos
destinos, ndo podendo os primeiros desligar-se destas. E tal como existe uma grande
variedade de motivos que levam as pessoas a viajar também ha uma grande diversidade de
atrativos, o que determina a diversidade de tipos de turismo. A identificacdo dos mesmos
permite, assim, avaliar a adequacdo da oferta existente, ou a desenvolver, as motiva¢des da
procura, podendo concluir-se que o sucesso de um destino poderd depender da sua

capacidade para dar resposta a motivagdes diversificadas (Cunha e Abrantes, 2013).

Apesar das diferentes tipologias de turismo existentes desde o Turismo de Sol e Praia ao
Turismo de Satide e Bem Estar, do Turismo Religioso ao Turismo de Natureza, entre
outros, terd especial foco, seguidamente, o Turismo Cultural, que serd o condutor para o

objeto de estudo desta investigacdo.
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1.5.  Turismo Cultural: o turismo como meio condutor do encontro e da partilha de

culturas

E evidente que as relagdes entre o turismo e a cultura sdo altamente profundas, j& que o
turismo atua como um meio condutor que proporciona o encontro e a partilha de culturas.
Por conseguinte, o conceito de turismo cultural é visto por Cunha (2013, p. 221) como “o
conjunto de meios que permite aos visitantes conviverem com os modos de vida auténticos
de outros povos ou comunidades e de poderem desfrutar de todas as suas herangas e dos

seus conhecimentos seja qual for o modo pelo qual os expressam”.

Desta forma, a Tabela 2 apresenta a analise feita por Csapd (2012, pp. 209-210), onde o
mesmo introduz e salienta a classificagdo das mais importantes formas de turismo cultural
bem como as variadas possibilidades de produtos e atividades turisticas relacionadas com

cada uma delas.

Tabela 2 — Classificacio das formas de Turismo Cultural

Formas de Turismo Cultural Produtos e atividades turisticas

Patrimoénio natural e cultural (muito ligado a natureza e ao
ecoturismo);
Material:
e patrimdnio construido;
e  sitios arquitetonicos;
e Patriménio Mundial;
e memoriais nacionais e histdricos.
Turismo Patrimonial Nio material:
e literatura;
e artes;
e folclore;
Locais de patrimonio cultural:
e museus, colecdes;
e Dbibliotecas;
e teatros, memorias ligadas a pessoas historicas;

e espagos de eventos.
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Tabela 2 — Classificacio das formas de Turismo Cultural (continuacio)

Ampla variedade de temas e tipologias:
e  espiritual;
e industrial;
e artistico;

Roteiros culturais tematicos e gastronémico;

e arquitetonico;

e linguistico;

e vernaculo;

e  minoria.

Turismo cultural na cidade, Turismo urbano “classico”, passeios turisticos; Capitais
passeios culturais Europeias da Cultura; “As cidades como espacos criativos

para o turismo cultural”.

Tradigdes, turismo étnico Tradicdes das culturas locais; Diversidade étnica.

Festivais e eventos culturais:
Turismo de eventos e festivais e Festivais e eventos de musica (musica classica e
ligeira ou pop);

e Festivais e eventos de belas artes.

Visitar sitios e localizacdes religiosas com motivacio

religiosa;
Turismo religioso, rotas de Visitar sitios e localizacdes religiosas sem motivacio
peregrinacio religiosa (desejado pela importancia arquitetonica e cultural

do lugar);

Rotas de peregrinacgio.

Atividades culturais e artisticas tradicionais:
e artes performativas;
e artes visuais;
e patrimonio cultural e literatura.
Bem como industrias culturais:
Cultura criativa, turismo criativo e multimédia;
e imprensa;
e cinema, produgdes audiovisuais e fonograficas;
e trabalhos impressos, oficios;

e design e turismo cultural.

Fonte: Adaptado de Csapd, 2012, pp. 209-210
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im de introduzir a temdtica mais relevante para esta investigacdo, ¢ importante referir
A fim d trod t t 1 t t t R rtant fi

que “existe um fenomeno dentro do turismo cultural que estd a adquirir cada vez mais
for¢ca e popularidade, quer como um meio influenciador da eleicdo de um destino, quer
como uma estratégia para promové-lo: o turismo cinematografico” (Lara, 2013), que sera

de seguida analisado.

1.6. Nocdes importantes e visdo global do Turismo Cinematografico

Num primeiro momento, ¢ de salientar que, tanto o cinema como o turismo, se apresentam
como verdadeiros fendmenos sociais e culturais representando duas das mais poderosas
forcas no mundo nos dias que correm e, quando interligadas, representam um sucesso
incontornavel. Assim sendo, existe uma forte ligacdo entre o turismo € o cinema, na
perspetiva do imaginario e das imagens turisticas. Como tal, a ligacdo de ambos tem uma
importancia grandiosa no que diz respeito a constru¢do do valor de uma marca de um
destino turistico e aos ativos notoriedade e imagem de marca. Estes ativos vdo, por sua
vez, influenciar a escolha do consumidor, aquando da selecdo de um destino turistico,

funcionando assim, como um fator motivador e diferenciador (Nunes, 2016, p. V).

Por conseguinte, ¢ de grande importancia afirmar que as principais e maiores produgdes de
cinema e séries proporcionam uma constante viagem através de lugares, objetos e assuntos
que sdo colocados no olhar de muitas pessoas e, para alguns, os filmes e as séries podem
induzi-los a viajar especificamente para os locais onde estes foram filmados (Riley, Baker
e Van Doren, 1998). Deste modo, os autores Young e Young (2008), afirmam que “existe
uma relacdo entre o consumo de cinema e de séries e o aumento da procura turistica de
destinos induzidos nos filmes” destacando, assim, que o universo audiovisual apresenta
um poder unico de transformar lugares e pessoas e que, deste modo, acabam por ser um
meio de transmissdo de informagdo de locais e destinos novos, pouco ou até¢ mesmo nada
conhecidos e nunca antes experimentados pelas pessoas, respondendo, assim, as novas

motivagdes e a procura de novas experiéncias e novas sensacdes.
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Por esta razdo, ¢ evidente que o surgimento de novos destinos turisticos, para além dos
referidos como tradicionais, conduziu também ao surgimento de novas tipologias de
turismo, de acordo com as novas potencialidades e especificidades que os novos destinos
turisticos trouxeram e também devido as novas relagdes interdisciplinares que o turismo
vem desenvolvendo com outras areas da sociedade. Uma dessas relagdes interdisciplinares
foi desenvolvida com os meios de comunicacdo (televisdo e cinema, principalmente) que
vao fazer com que locais que ndo faziam parte de qualquer circuito turistico passem a fazé-

lo, desenvolvendo assim uma nova tipologia de turismo, o TC (Nunes, 2016, p. 3).

E desta forma que surge uma nova motivacdo por parte dos turistas e uma nova tipologia
de turismo que tem vindo, cada vez mais, a ganhar destaque a volta do mundo. Apesar da
maioria dos filmes e séries ndo serem produzidos com a principal intengdo de induzir as
pessoas a visitar os locais, foi constatado que este meio pode aumentar a consciéncia,
apelar e rentabilizar os locais através do poder das imagens e da fantasia da historia
(Butler, 1990; Riley e Van Doren, 1992; Couldry, 1998; Beeton, 2001; Croy e Walker,
2003).

Posto isto, podemos dizer que o estudo do TC

¢ complexo, incorporando aspetos de disciplinas como a sociologia e a psicologia, bem como
setores ligados as industrias desde a produg@o cinematografica até ao marketing de destinos,
do desenvolvimento das comunidades e do planeamento estratégico. Consequentemente, este ¢

um inexplorado e pouco compreendido campo de pesquisa em turismo (Beeton, 2005, p. 17).

Destacando, assim, que a popularidade de certos filmes e séries de televisdo ndo sé
aumenta o numero de visitas turisticas aos locais apresentados, usando-os para incentivar o
regresso do turista, como também cria uma série de nichos de operagdes turisticas com
base na historia, notoriedade e aspetos culturais de tais representagcdes dos media (Beeton,

2005, p. 8).
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Assim, Lara (2013, p. 4), d4 conta de que existem duas principais atividades relacionadas
com o TC. A primeira ¢ o facto da propria magia do cinema ser o que motiva o turista a
viajar para um destino. Um dos fatores que fazem do grande ecrd uma arte tdo popular que
atrai o publico ¢ a forma com que consegue transportar o publico para os lugares onde os
mesmos desejariam estar. A magia do cinema quebra as leis do espaco e do tempo e leva a
pessoa num instante aos lugares mais remotos, exdticos, divertidos, romanticos e
desejados do planeta. De certo modo, o cinema transforma, por um momento, 0s
espectadores em turistas virtuais, mas mais do que isso, semeia neles o desejo de visitar
esses destinos que, em forma de imagens, através da luz e do som, entraram e captaram a
sua imaginagdo. E, de facto, existem cada vez mais turistas que escolhem um destino
porque o viram no cinema. Por outro lado, as diferentes organizacdes responsaveis pela
promocdo dos destinos turisticos reconhecem que os filmes possuem um grande poder de
atracdo. Deste modo, eles promovem os diferentes destinos através do cinema, usando-o
como uma ferramenta estratégica, seja depois, seja antes ou durante a filmagem. Além
disso, devido ao grande potencial de alcangar grandes publicos com a atratividade de um
destino, esta-se a tornar cada vez mais popular para as organizagdes promotoras investirem
dinheiro nas suas proprias produgdes cinematograficas e a conceder beneficios e

facilidades aos produtores cinematograficos.

Deste modo, o termo adotado e utilizado por Beeton (2005), ¢ intitulado de film-induced

tourism, ou seja, ‘turismo induzido por filmes’ e o mesmo ¢ aplicado

a visita a lugares onde filmes e programas de TV foram filmados, bem como fours a estidios
de gravagdo, incluindo parques tematicos relacionados com filmes. O que interessa aqui é a
atividade turistica associada & industria cinematografica, seja no préprio local, ou no (ou

préximo) do estudio de gravagdo (Beeton, 2005, p. 11).

Do ponto de vista de Beeton (2005), o conceito anteriormente apresentado ¢ classificado
em duas categorias distintas: on location (na localizagdo) e off location (fora da
localizag@o), ou seja, o turismo realizado no proprio lugar onde decorreu a gravagido e fora

do mesmo.
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O termo on location ¢ utilizado para definir e especificar o turismo praticado em “locais
onde cenas particulares ou elementos de filmes e séries de televisdo sdo filmados”
(Beeton, 2005, p. 43), destacando o fluxo de visitas turisticas motivadas pelo desejo de ver
e conhecer ao vivo os destinos que serviram de cendrio as mais variadissimas produgdes
audiovisuais, tudo isto provocado pela utilizagdo benéfica, por parte dos destinos, dos
cenarios cinematograficos e da sua popularidade para atrair e proporcionar um maior
envolvimento com a regido dos intitulados set-jetters. Com efeito, um dos melhores e mais
bem sucedidos exemplos de TC on location ¢é o impacto da trilogia The Lord of the Rings
na Nova Zelandia, onde Beeton (2005, p. 81) destaca que o impacto econdomico foi tdo
significativo para o pais que o governo inclusive “atribuiu um cargo intitulado de ‘Senhor

299

e Ministro dos Anéis’” (New Zealand Herald, 2001) e “cuja fun¢do era maximizar os
beneficios da trilogia para o pais inteiro, quer em termos de emprego no setor audiovisual

quer também para o turismo induzido por filmes”.

Seguindo a mesma linha de pensamento, o termo off location ¢ utilizado para referir o
turismo praticado fora dos locais de filmagem, mais especificamente as atragdes turisticas
que s3o construidas para esse efeito como ¢ o caso das “atividades que decorrem das
producdes cinematograficas, como estreias de filmes e festivais de cinema, seguidos dos
parques tematicos” (Beeton, 2005, p. 173), como, por exemplo, os parques da Universal
em Orlando ou a Disneyland em Paris. Podem, ainda, ser adicionadas a esta categoria as
visitas a estudios de gravagdo como € o caso do Warner Bros. Studio Tour em Londres ou

em Hollywood, entre outros.

Como vimos, e apos a andlise feita previamente, a diferenga primordial entre os conceitos
on location e off location ¢ que o primeiro se baseia em locais reais e pré-existentes que
ndo foram criados a partir das producdes audiovisuais, enquanto que o segundo, sdo locais
artificias, criados com um propdsito ja delimitado para esse uso, ou seja, sdo estudios de
cinema, cidades cenograficas, parques tematicos e assim por diante (Duarte e Filho, 2016,

p. 330).
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No decorrer da andlise dos conceitos feita previamente, o Anudrio de Tendéncias do
Turismo de 2019 do Instituto de Planeamento e Desenvolvimento do Turismo (IPDT),

afirma que a palavra set-jetting

¢ uma combinag@o das palavras set (cendrio) e jet (voar) e designa as viagens turisticas que
tém como destino cendrios de filmes. O termo foi usado pela primeira vez no jornal norte-
americano The New York Post. Com o langamento de um novo filme, surgem ofertas para que
os turistas conhecam o local onde o filme foi feito, para além de tours, merchandising e outras

experiéncias associadas (IPDT, 2020, p. 32).

Para além disso, define, ainda, de forma simples e eximia o conceito em questdo, dizendo
que
o turismo induzido por filmes, também conhecido por set-jetting, cine-turismo ou turismo
cinematografico, integra as visitas turisticas a um destino ou atragdo em resultado da sua
exibi¢do em televisdo ou na tela do cinema. A crescente popularidade deste segmento deve-se,
principalmente, ao aumento das viagens internacionais e ao desenvolvimento da inddstria do
entretenimento. Hoje sabe-se que quando um destino ¢ apresentado no cinema e/ou na

televisdo tera a registar, na maioria dos casos, um impacto positivo a nivel turistico (IPDT,

2020, p. 34).

H4, no entanto, aqui um parenteses que deve ser feito, uma vez que a maioria dos estudos
académicos relacionado com este segmento, se tem focado mais nos filmes, apelidando e
utilizando o tempo “turismo induzido por filmes”. Mas, de facto, os filmes tendem a ser
unicos ou de experiéncia limitada, quer para os produtores quer para a maioria dos
espectadores (apesar da disponibilidade de videos e de ecrds de televisdo), enquanto as
séries televisivas tém um periodo de exibicdo e filmagem mais longo. Consequentemente,
a relacdo empatica do espectador com a histéria, personagens e configuracdo ¢
desenvolvida e mantida por um periodo de tempo. Isto ndo s6 mantém a regido onde a
série ¢ filmada na mente das pessoas, construindo e refor¢cando o desejo de visitar, mas
também vé as equipes de filmagem a gastar durante longos periodos de tempo nos proprios
locais ao longo de muitos anos. As séries de TV tendem a ter mais impactos a longo prazo
do que um filme, a menos que o filme prove ser imensamente popular (Beeton, 2005, pp.

11-12).
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De facto, ¢ sabido que existe ja uma diversidade de pesquisas e analises que refletem que
ambas as industrias provocam novas motivacdes de viagem. E também motivo deste
fendmeno a criagdo e a existéncia de filmes e séries que sdo altamente poderosos no que
diz respeito a publicidade que exercem dos locais. Existem ja variados exemplos de filmes
blockbusters onde esta influéncia estd plenamente presente e comprovada. O fendmeno da
trilogia The Lord of the Rings, por exemplo, teve um impacto positivo mais do que
significativo sobre a economia da Nova Zelidndia. O nimero de turistas cresceu em 40%
nos cinco anos apos o lancamento do primeiro filme e, em 2018, 3,6 milhdes de pessoas -
o equivalente a trés quartos da populagdo da Nova Zelandia - visitavam o pais todos os
anos. Numa entrevista ao US4 Today, em 2006, o gerente regional dos Estados Unidos e
do Canada do Tourism New Zealand, Bruce Lahood, argumentou que a saga foi a melhor
publicidade nio paga que a Nova Zelandia ja alguma vez teve, acrescentando que este foi

o pais de maior sucesso a beneficiar do TC numa década (Arnold, 2019).

Evidentemente, ¢ mais do que visivel o aumento da popularidade desta tendéncia e,
segundo Hudson e Ritchie (2006), este “¢ um fenémeno crescente em todo o mundo,
alimentado mutuamente pelo crescimento da industria do entretenimento e pelo aumento

das viagens internacionais’.

1.7.  As formas e carateristicas do Turismo Cinematografico

A nova tendéncia do TC tem vindo a ser motivo do aumento dos fluxos turisticos, tudo
isto devido a descoberta de novas motivagdes por parte dos turistas, bem como por este
também apresentar uma diversidade de formas de atividades turisticas que tornam este
segmento bastante apelativo e diferenciador face aos restantes ja existentes. Desta forma,
Macionis (2004, p. 87), afirma que esta tipologia de turismo se apresenta como “uma
experiéncia que ¢ altamente personalizada e uUnica para cada individuo com base na sua

propria interpretagao”.
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Tendo como base a visdo de Beeton (2005), sdo variados os exemplos de formas de
atividades turisticas relacionadas com a industria € com as obras cinematograficas, as

quais a autora subdivide por categorias, como ¢ possivel analisar na Tabela 3.

Tabela 3 — Formas e carateristicas do Turismo Cinematografico

Forma

Carateristica

Exemplo

Na localizacio

O turismo cinematogrifico
como principal motivacio da

viagem.

O local do filme ¢ uma atracio
por si s6 - forte o suficiente para

motivar a sua visitagdo.

Ilha de Mull, Escécia (programa

de televisdo infantil Balamory).

O turismo cinematografico

como parte das férias.

Visitar as localizagdes de filmes

(ou estidios) como uma

atividade dentro de umas férias

mais prolongadas.

O turismo cinematografico

como peregrinacio.

Visitar as localiza¢des de filmes
para "prestar homenagem" ao

filme; possiveis encenagdes.

Castelo de Doune (séric Monty
Python); locais do filme Lord of
the Rings.

O turismo cinematografico de

celebridades.

Casas de celebridades;

localizacdes de filmes que

assumiram 0 status de

As casas de Hollywood.

cinematografico construida.

celebridade.
O turismo cinematografico | Visitar as localiza¢des de filmes | A série The Andy Griffith Show
nostalgico. que  representaram  outras | (época de 1950); o filme
épocas. Heartbeat (época de 1960).
Comercial
Atracio de turismo | Uma atrag@o construida apds as | Heartbeat Experience (Whitby,

filmagens apenas para

atrair/satisfazer os turistas.

Reino Unido).

Tours pelos cenarios de filmes

e séries.

Tours desenvolvidas para varias

localizag¢des de filmes.

A empresa de tours de televisdo
e cinema On Location Tours

que opera em Nova lorque e

Boston.
Visitas guiadas a localiza¢des | Tours por locais especificos, | Hobbiton, Nova Zelandia (filme
de filmes especificas. geralmente em terrenos | Lord of the Rings).
privados.
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Tabela 3 — Formas e carateristicas do Turismo Cinematografico (continuacgio)

Identidades Equivocadas

Turismo cinematografico em
lugares onde se acredita que

as filmagens tenham ocorrido.

Filmes e séries de televisdo que
sdo filmados num local que foi
criado para se parecer com
outro; frequentemente noutros
paises por razdes financeiras;
conhecidas

como "produgdes

em fuga”.

O filme Deliverance, filmado
em Claiborne County, no
Tennessee, no entanto, a historia
passa-se em Appalachia, na

Verginia.

Turismo cinematografico em
lugares onde a histéria do
filme ocorre, mas néo € o local

de filmagens.

Os filmes despertaram interesse
num pais, regido ou local em
particular, onde a historia se
ndo onde foi

baseia, mas

realmente filmada.

A histéria do filme Braveheart
passa-se na Escocia, mas o

mesmo foi filmado na Irlanda.

Fora da localizacdo

estudios de gravacio.

estuadio, construido
especificamente para o turismo,
sem terem ocorrido quaisquer

filmagens ou producdes.

Tours em  estidios de | Tours a estudios de gravacdo | Os estudios da Paramount, em
gravacio. onde ¢ possivel visualizar o | Los Angeles.

processo real de filmagem.
Parques tematicos dos | Geralmente adjacente a um | Os estudios da Universal.

Eventos pontuais

Estreias de filmes.

Particularmente aqueles locais

As estreias dos filmes Lord of

festivais de cinema que atraem
fas de cinema e fds para o

evento.

mais tradicionais como | the Rings: Return of the King,
Hollywood. que teve lugar na Nova Zelandia
e Mission Impossible II, em
Sydney.
Festivais de cinema. Muitas cidades realizam | Cannes e Edimburgo.
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Tabela 3 — Formas e carateristicas do Turismo Cinematografico (continuacio)

Viagens de sofd

Programas de televisdo sobre | O sucessor de guias de viagem e | O documentario de viagens
viagens. diarios de viagem escritos. Getaway e o programa de

televisdo Pilot Guides.

Programas de gastronomia. Muitos programas de culindria | O programa Cook’s Tour.
levam o espectador a varios

lugares a volta do mundo.

Fonte: Adaptado de Beeton (2005)

Tendo como base os fundamentos da tabela apresentada anteriormente, sera feita uma
breve abordagem as principais atividades e atragdes do TC que serdo, posteriormente,

analisadas e discutidas através das respostas obtidas no questiondrio online.

a) Visita a locais de filmagem

Tudo comeca quando os realizadores e as produgdes cinematograficas e televisivas
decidem optar por um determinado lugar ou destino, ou seja, um cendrio realista, em vez
de gravarem num estudio com cendrios artificiais € manipulados, permitindo ao turista
conhecer e visitar esses locais por si mesmo. Muitos filmes fazem os espectadores
quererem, automaticamente, visitar os locais que estdo a ver no grande ecra. Por vezes, sdo
cenarios tdo incriveis que se questiona se existem mesmo. Estes existem e podem ser
visitados. Hoje em dia, a tecnologia de computagdo gréafica e varios fundos verdes podem
criar mundos inteiros dentro de um estidio. Mas nada supera a admiracdo que os
frequentadores de cinema sentem quando assistem a um filme gravado num local
primoroso, seja em paisagens pitorescas, cidades futuristas ou locais histdricos surreais.
Em muitos casos, ser escolhido como local de gravacdo atrai muitos turistas, alguns dos
quais voam milhares de quilometros apenas para ficar no mesmo local onde o filme foi
filmado, ou no mesmo hotel, ou comer no mesmo café, podendo, assim, visitar na vida real

alguns dos cenarios mais conhecidos do grande ecra (Ribeiro, 2019).
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b) Visita a estudios de gravacio

No decorrer da andlise das informagdes presentes na tabela anterior, o TC ndo ocorre Unica
e exclusivamente em locais externos, ja que pode também acontecer na prépria localizacdo
ou fora da mesma. Os estidios e cendrios de producdo providenciam oportunidades para
atividades turisticas de estilo industrial, como ¢ o caso das fours pelos estidios e
experiéncias praticas com a tecnologia. Até lugares mais distantes do proprio filme, como
as casas das estrelas de cinema e construcdes turisticas, como a Hollywood Boulevard,

desempenham um papel forte e importante na industria do turismo (Beeton, 2005, p. 28).

¢) Parques tematicos

Do ponto de vista de Abrantes e Cunha (2013), existem diferentes Nucleos de Atracdo, dos
quais se pretendem destacar para este estudo os Nucleos Recetores Tematicos, sendo que,
na ace¢do comum, o turismo tematico ¢ um tipo de turismo em que os visitantes sao
motivados e atraidos por um ou vdrios temas como cultura, aventura, saude, diversdo ou
espetaculo. De forma a complementar este estudo, pretende-se abordar mais
aprofundadamente, dentro deste tipo de nucleo, os Parques Temadticos. Embora a sua
origem remonte a 1915, quando Carl Laemmle, da Universal Studios, adquiriu uma quinta
para criar galinhas no vale de S. Fernando, em Hollywood, onde os visitantes poderiam
ver as suas estrelas favoritas participar nas filmagens e no final comprarem ovos
(Loverseed, 1994, cit. in Cunha e Abrantes, 2013) os parques tematicos modernos
iniciaram a sua expansdo a partir da criagdo da Disneyland em 1955 transformando-se em

atracdes populares que geram fortes correntes turisticas.

d) Rotas tematicas

No entanto, no que diz respeito as atividades e atracdes turisticas deste meio, os parques
tematicos ndo sdo os Unicos a apresentarem uma grande relevancia e importancia dentro

deste segmento ja que, os operadores turisticos de alguns destinos decidiram aproveitar
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esta nova tendéncia e criaram uma intensa promocdo turistica que inclui roteiros
personalizados, totalmente adaptados a uma determinada série de televisdo. E o caso da
On Location Tours, que criou uma rota de autocarro em Nova lorque, com trés horas e
meia de duragdo, que segue os passos de Carrie Bradshaw e das suas trés amigas ao longo
de mais de 40 locais emblematicos, que surgem na série norte-americana Sex and the City

(IPDT, 2020, p. 36).

e) Convencoes

Esta tipologia de eventos, denominada de convencao, consiste num encontro de interesses
entre pessoas e a cultura pop. Neste tipo de festivais € possivel encontrar uma variada
montra de interesses, desde banda desenhada, televisdo, cinema, videojogos a cultura
japonesa com o cosplay', manga® e anime®. Neles, qualquer um pode ser aquilo que quiser,
estando todos convidados a encarnarem as mais diversas personagens havendo,
inclusivamente, prémios para os melhores disfarces. Um dos mais iconicos eventos € a
Comic-Con que comegou como uma pequena reunido de cerca de 100 fis de banda
desenhada na cave de um hotel em San Diego, em 1970, mas, desde entdo, o evento
cresceu e transformou-se numa gigantesca plataforma de langamento dos principais filmes
e séries de televis@o de Hollywood, com a presenca dos proprios atores, chefes de estudio

e da imprensa mundial (Publico, 2020).

Em Portugal, este tipo de eventos ja estd bem demarcado com aquela que é a maior
convencdo dedicada a cultura pop, a Comic Con Portugal, versdo nacional da norte
americana, anteriormente fixada na Exponor, no Porto, mas que agora ocorre, ao longo de
varios dias, no Passeio Maritimo de Algés, em Oeiras. Para além deste, sabe-se a
existéncia do espetaculo de cultura pop japonesa Iberanime, realizado em Lisboa e no

Porto e o evento AONime, com lugar marcado em Braga.

! Palavra que deriva de costume (disfarce) e play (representacio).
2 Banda desenhada japonesa.
3 Desenho animado produzido no Japdo.
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f) Exposicoes

Sao varias as exposi¢des existentes a volta do mundo, bem como as suas temadticas. Os
filmes e as séries ndo ficam de fora, uma vez que algumas transportam o visitante numa
viagem pelo mundo audiovisual. Em 2019, Lisboa teletransportou-se para Hogwarts
quando recebeu, pela primeira vez, a exposicdo Harry Potter: The Exhibition, onde todos
os fas da saga tiveram a oportunidade de entrar no mundo magico do famoso feiticeiro e,
ainda, o privilégio de, ndo s6 observar inimeros aderecos e trajes utilizados durante as

filmagens, como também participar em algumas atividades interativas.

Outro exemplo, foi o caso do Museu da Marioneta, em Lisboa, que recebeu, no ambito dos
20 anos da Monstra - Festival de Animacdo de Lisboa, uma exposi¢do dedicada a Tim
Burton, intitulada O Mundo Animado de Tim Burton, que apresentou marionetas e
desenhos originais dos filmes stop motion do realizador norte-americano, armaduras,
maquetas, aderegos, esbocos e pesquisas graficas dos filmes Marte Ataca! (1996), A Noiva
Cadaver (2005) e Frankenweenie (2012). O publico portugués pdde encontrar elementos
invulgares e intrigantes que fizeram parte do processo de producdo de Burton, conhecido
pelos seus universos fantdsticos e goéticos que se cruzam com o seu imaginario infantil

(Cipriano, 2020).

g) Pecas de teatro

De facto, sdo muitos os filmes que serviram de inspirag¢do para o teatro, saltando do grande
ecrd para os maiores palcos mundiais. Um dos mais recentes casos que resultou desta
juncdo foi a saga Harry Potter, que estreou, em junho de 2016, no Palace Theater, em
Londres, a adaptagao teatral premiada da peca de duas partes, Harry Potter and the Cursed
Child, onde a historia e a magia continuam em palco. A mesma passa-se 19 anos depois do
sétimo e ultimo livro, sendo esta a oitava historia da sequela e a primeira a ser apresentada
num palco, e baseia-se numa nova histéria original escrita por J.K. Rowling, pelo
argumentista Jack Thorne e pelo diretor John Tiffany, tendo ja batido vérios recordes no

Reino Unido e recebido 11 nomeagdes para os Olivier Awards (Vieira, 2017).
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Para além de West End, em Londres, a peca ja chegou a outros cantos do mundo, desde a

Broadway, em Nova lorque, a Sdo Francisco e a Melbourne, na Australia.

h) Musicais

Efetivamente, ndo € raro quando o teatro musical e a sétima arte se fundem entre si e
muitos filmes ja provaram, por serem tdo iconicos, ser merecedores de um lugar nos
maiores palcos a volta do mundo. Um dos mais icdnicos e marcantes filmes que tomou
novas propor¢des como musical da Broadway, em Nova lorque e que impressiona
milhares de pessoas de todas as geragdes € o The Lion King. O filme foi langado em 1994
e conquistou os coracdes das criangas e adultos da época. Por isso mesmo, ndo levou
muito tempo até ser transportado para os palcos. Desde a estreia em 1997, o musical
consagrou-se como o mais bem-sucedido da histdria e a prova disso recai sobre o facto de
a producdo ja ter sido apresentada, ndo sé em Nova lorque, mas também em Toquio, Sao
Paulo, Toronto, Londres, Los Angeles, Sydney, Seul, Madrid e Paris (WePlann Brasil,
2020).

i) Filmes-concerto

Os filmes-concerto consistem na exibi¢do de um filme enquanto a banda sonora é tocada
ao vivo. Em Portugal, a Altice Arena, em Lisboa, transforma-se em Hogwarts durante uma
noite e os filmes de Harry Potter sdo projetados num ecrd com vinte metros de largura e
oito de altura, em alta definicdo e todas as musicas originais da banda sonora vao sendo
tocadas ao vivo pela Orquestra Filarmonia das Beiras. Este foi um projeto criado pela
CineConcerts com a Warner Bros. A digressdo mundial comegou em 2016 com a exibigdo
do primeiro filme, Harry Potter and the Philosopher's Stone, tendo sido visto em todo o
mundo por mais de dois milhdes de pessoas, passando por inimeros paises (Guerreiro,

2020).
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Outro exemplo ¢ o caso da Lisbon Film Orchestra que assinala, hd mais de uma dezena de
anos, a €poca natalicia com os seus iconicos concertos, dedicados a interpretar musicas de
grandes filmes. Este ano, a orquestra portuguesa viu toda a sua programacao ser cancelada
e, por consequéncia, tiveram de se reinventar com uma edi¢do que serd realizada através
de uma transmissdo online que promete uma proposta para toda a familia, com as muito

apreciadas cangdes da Disney, musicais e classicos da musica de cinema (Silva, 2020).

1.8. O sucesso do Turismo Cinematografico no Reino Unido

1.8.1. O cinema britinico: uma breve analise aos niimeros de box office* do Reino

Unido

Recentemente, segundo o relatorio The Box Office 2019 do British Film Institute (BFI),
em 2019, as receitas de bilheteira do Reino Unido ultrapassaram 1.2 mil milhdes de libras
pelo quinto ano consecutivo, enquanto as entradas no cinema chegaram a 176.1 milhdes,
embora menor do que em 2018, onde foi o segundo maior desde 1970 e, ainda, podemos

observar que

¢ As admissdes no cinema no Reino Unido atingiram 176.1 milhdes em 2019,

uma queda de 0,5% em relacdo aos 177 milhdes em 2018;

e As receitas de bilheteria do Reino Unido em 2019 foram de 1.25 mil milh3es

de libras, uma queda de 2% face a 2018;

eUm total de 764 filmes foram langados durante uma semana ou mais no

Reino Unido e na Republica da Irlanda;

¢ Os filmes do Reino Unido, incluindo coprodugdes, representaram 25% dos

langamentos e 48% do valor de mercado;

e A participacdo nas bilheterias de filmes independentes do Reino Unido foi de

12,9%, descendo do valor de 13,2% em 2018;

# Termo em inglés para designar a palavra ‘bilheteira’.
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¢Os 100 melhores filmes ganharam 94% brutos da bilheteria, a maior

participagdo da ultima década;

¢ Quase 10% de todos os filmes lancados em 2019 (72) foram exibidos em 500
lugares ou mais, enquanto 30% dos filmes (227) foram exibidos em menos

de 10 lugares (BFIa, 2020, p. 3).

Num outro relatério, também este do BFIL, intitulado de Top Films in 2019, a titulo de
curiosidade, temos as informagdes de que o maior filme do ano de 2019 foi o Avengers:
Endgame, com receitas de 88.7 milhdes de libras; nove filmes qualificados do Reino
Unido encontram-se na lista dos 20 melhores filmes do ano, sendo que um deles ¢ um
filme britanico independente e, ainda, a adaptacdo da série de televisdo de renome
Downton Abbey, com receitas de 28.2 milhdes de libras, foi o filme britanico independente

mais lucrativo do ano (BFIb, 2020, p. 3).

1.8.2. Turismo Cinematografico: um segmento em ascensio aos olhos ingleses

Primeiramente, podemos dizer que existem muitas estratégias usadas por varias DMOs>
para comercializar as localizagdes dos filmes através da promog¢ado e do desenvolvimento
do produto. De facto, ¢ imprescindivel que as organizacdes estabelegcam as ligagdes
necessarias entre os diferentes setores, de salientar que as mesmas ja estdo a comecar a
criar relagdes e a fornecer incentivos para as comissdes de filmes acompanharem as suas
produgdes e langamentos e, assim, poderem agir a partir do momento em que vém 0s seus
sinais. Aquilo que tem vindo a acontecer € que estdo a tentar atrair os produtores a fazerem
as filmagens nos seus paises, uma vez que mostra claramente que o impacto econdémico ¢
imenso. Inglaterra ¢ um bom exemplo de como o cinema e a televisdo tém sido uma

béngdo para a industria do turismo (Rewtrakunphaiboon, 2009).

5 Abreviatura para Destination Marketing Organisations (Organizagdes de Marketing de Destino).
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Uma das mais eficazes estratégias para induzir os turistas de cinema acontece a partir da
realizagdo de campanhas em colabora¢cdo com a industria cinematografica (Grihault, 2003,
cit. in Rewtrakunphaiboon, 2009). Quanto ao caso do Reino Unido, sdo variadas as
motivagdes que atraem centenas de milhares de turistas todos os anos, mas ha outro
motivo menos conhecido que estd a fazer um 6timo trabalho no que diz respeito a atracdo
de visitantes, que ¢ chamado de TC. Este termo refere-se ao ato de sair e visitar os sefs € as
localizagdes usadas em alguns dos mais famosos filmes e programas de televisdo da
cultura pop e estd a tornar-se num meio muito lucrativo de receitas turisticas (Morris,

2019).

Deste modo, o Reino Unido tem vindo ja h& varios anos a aproveitar e a disfrutar dos
beneficios provenientes do TC. Recentemente, a editora global de ofertas e experiéncias
exclusivas para membros, Travelzoo (2019, cit. in Morris, 2019), compilou vérias
pesquisas sobre esta tipologia de turismo e o impacto que a mesma esta a causar na

economia e nas comunidades do pais, conforme podemos ver na Tabela 4.

Tabela 4 — O Turismo Cinematografico no Reino Unido em niimeros

Top 10 dos locais de filmagem que podem ser visitados no Reino Unido

Filme/série Localizacéo Impacto do N° de visitantes

Poldark Kynance Cove, Cornwall Em 2018, o Visit Cornwall revelou que
a série influenciou um valor estimado

de 14% de visitantes no local.

Doc Martin Port Isaac, Cornwall Em 2017, o Visit Cornwall revelou que
27% dos seus visitantes tiveram a série

como motivag¢do principal para visitar o

local.
Morse, Lewis e | Oxford, Oxfordshire De acordo com o Experience
Endeavour Oxfordshire, cerca de 200 pessoas por

semana visitam a cidade para percorrer

alguns espacos de filmagem das séries.
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Tabela 4 — O Turismo Cinematografico no Reino Unido em nimeros (continuacéo)

Downton Abbey Castelo de Highclere, Newbury | Antes da série estrear, o castelo tinha
uma conta de 12 milhdes de libras pelas
reparagdes feitas ao mesmo, mas foi
relatado, em 2014, que o local estava a
faturar 40 mil libras por dia, resultante
da popularidade da série. Assim, se
todos os lucros fossem direcionados
para essa divida, levaria apenas 300

dias a ser paga.

Peaky Blinders Birmingham, West Midlands West Midlands atraiu um recorde de
1.8 milhdes de visitantes estrangeiros
entre janeiro e setembro de 2017 (o
periodo entre as temporadas trés e

quatro da série).

Atonement South Shropshire The South Shropshire Tourism Board
estima que o filme trouxe para o local
1.3 milhdes de libras antes mesmo do

filme ter estreado.

Gentleman Jack Shibden Hall, Halifax Gragas a série, Shibden Hall viu o seu
nimero de visitantes aumentar em
700% em 2019.

The Crown Ely, Cambridgeshire O numero de visitantes de East

Cambridgeshire subiu para quase 4
milhdes depois da primeira temporada

da série ter sido transmitida.

Outlander Glencoe, Escdcia Depois do trailer da quarta temporada
da série ter estreado, o Visit Scotland
registou 46.000 visualizagdes de pagina
do seu website, especificamente
relacionadas com a série. Para além
disso, como resultado do ‘efeito
Outlander’, o Glencoe Visitor Centre
viu um crescimento de 44.64% dos seus

visitantes desde 2013 até 2017.
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Tabela 4 — O Turismo Cinematografico no Reino Unido em niimeros (continuacéo)

Game of Thrones Ballymoney, Irlanda do Norte; Em 2018, um em cada seis visitantes
em férias foram influenciados a visitar

a Irlanda do Norte por causa da série.

Tollymore Forest Park Em 2018, os turistas ‘Game of Thrones’
da Irlanda do Norte contribuiram com
mais de 50 milhdes de libras para a

economia local.

Broadchurch West Dorset De acordo com a analise feita pela
Creative England de 2019, 77% dos
negocios na regido verificaram um
aumento de clientes, dos quais 47%
pensaram que este crescimento era

definitivamente ou provavelmente por

causa do impacto da série.

Fonte: Travelzoo (2019, cit. in Morris, 2019)

Os nimeros mais recentes, presentes no relatério do BFI, concluiram que os turistas que
chegaram ao Reino Unido gastaram, no ano de 2016, um valor estimado de 597.7 milhdes
de libras em TC. Este gasto gerou 628.3 milhdes de libras no VAB (Valor Acrescentado
Bruto) total. Para além disso, esta atividade econdmica rendeu ainda uma estimativa de

194.9 milhoes de libras em receitas fiscais (BFI, 2018, p. 56).

De facto, 2019 foi um ano particularmente emocionante para todos os fas de séries de
televisdo filmadas no Reino Unido, ndo sé pelo final do épico drama de fantasia de oito
temporadas, Game of Thrones, que foi visto por milhdes de espectadores, mas também

pelo regresso aos ecrds de outras séries populares como ¢ o caso de Peaky Blinders.
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1.8.3. O caso da série Peaky Blinders e o seu impacto na regiio de West Midlands

No decorrer da leitura feita anteriormente, o relevante impacto da série Peaky Blinders em
Birmingham, West Midlands, ¢ um dos casos de sucesso mais recentes e do qual ainda ndo
existem muitos estudos. O mesmo suscitou bastante interesse pela sua diferenciagdo e

diversidade e, portanto, serd feita, seguidamente, uma breve analise a este caso.

Primeiramente, podemos salientar que Peaky Blinders ¢ uma das melhores e mais
populares séries de televisdo dos ultimos anos. Criada por Steven Knight e transmitida
pelos canais BBC e Netflix, a série ¢ inspirada num gangue que controlou Birmingham
entre meados de 1890 e inicios do século XX e que operava no territorio de West
Midlands. O drama acompanha de perto as apostas e os negdcios ilegais do grupo, liderado
por Tommy Shelby, os dramas da familia Shelby, os conflitos e a violéncia. Os membros
do mesmo sdo ainda conhecidos por usarem habitualmente os seus fatos e boinas

carateristicos.

Apesar de varias cidades do Reino Unido, como Leeds, Manchester ou Yorkshire terem
sido escolhidas para as gravag¢des da série, foi em Liverpool que a producdo de Peaky
Blinders encontrou os sets® perfeitos para retratar o periodo pds-Primeira Guerra Mundial
e os anos que se sucederam através dos edificios altos e da arquitetura marcante daquela
época no Reino Unido combinando com o estilo sombrio da série (Duccini, 2019). No
entanto, West Midlands, mais propriamente as cidades de Birmingham e Dudley, foram
também dois dos cenarios eleitos e os locais onde o impacto do turismo ¢ do nimero de

visitantes foi mais sentido e acentuado.

De facto, este foi um caso que suscitou todo o interesse e curiosidade principalmente por
se descobrir um lugar em especifico que serviu, de forma bastante relevante, como pano de

fundo das cenas mais importantes da série.

¢ Termo em inglés para designar a palavra ‘cenarios’.
32



Turismo Cinematografico: A influéncia do cinema e das séries no desenvolvimento dos destinos e atragdes
turisticas

O Black Country Living Museum (BCLM), localizado em Dudley (a noroeste de
Birmingham), ndo sé foi cendrio de muitas filmagens em todas as temporadas, como
também se trata nada mais, nada menos do que um impressionante ¢ premiado museu de
historia vivo, ao ar livre, que proporciona uma experiéncia imersiva do inicio ao fim,

sendo este um dos cinco maiores museus ao ar livre do Reino Unido.

Ao longo de 26 hectares, o museu, que ¢ descrito pelo criador da série como a base da
série e a casa dos Peaky Blinders, ¢ uma reconstitui¢do histdrica da vida quotidiana da
localidade durante a Revolu¢do Industrial e outros periodos do inicio do século XX em
Inglaterra. Possui, ainda, casas de todas as €pocas, lojas, veiculos antigos e, além disso, ha
atores que passeiam pelo local com roupas tipicas e fazem exposi¢des de algumas
profissdes da época, como a metalurgia e a escultura de vidro. Por 14 consegue-se
reconhecer a escola de St. James, os canais pelos quais Shelby transporta os seus produtos

ilegais para Londres, entre muitos outros espacos (Duccini, 2019).

Tendo como base principal a mais recente Revisdo Anual do BCLM do ano de 2018, ¢

possivel

identificar e perceber os fatores mais significativos que afetam o desempenho e o atendimento
ao visitante. Foram, assim, selecionados seis fatores que mais influenciam, simultancamente, o
impacto e os resultados gerados pelo museu:

1) Condigdes meteorologicas extremas; 2) Epoca do ano (especialmente férias escolares); 3)
Marketing e promogdo; 4) Exposi¢ao a televisdo e/ou a filmes de alto impacto; 5) Programa de

eventos e 6) Reputagdo (BCLM, 2018, p.7).

Consequentemente,

no ano de 2018, todos estes fatores funcionaram a favor do museu, o clima quente durante o
verdo, a transmissdo de dois episddios do programa da BBC, Antiques Roadshow, filmados no
local, os tremores positivos da exibicdo da 4* temporada de Peaky Blinders ¢ o enorme
interesse e publicidade que rodearam os antncios dos seus principais planos de

desenvolvimento (BCLM, 2018, p.7).
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Numa entrevista dada ao jornal britdnico The Guardian, o diretor executivo do museu,
Andrew Lovett, revelou que 2018 foi um ano fantastico, no qual o museu acabou de ver o
seu “quinto ano consecutivo de crescimento, atingindo um numero recorde de visitantes”,
alimentando um valor de 355.000 visitas nesse mesmo ano. O mesmo destacou ainda que
“sendo uma das localizagdes de filmagem de Peaky Blinders, a popularidade da série
atraiu, sem duvida alguma, novos publicos”, ja que o espaco tem vindo regularmente a
atrair os fas com noites tematicas que esgotam em menos de 24 horas (Sweney, 2019).
Desta forma, no ano em analise, 0 museu contabilizou mais de 355.000 visitantes, um
aumento do numero de visitantes que proporcionou um crescimento de 48% acima do
nivel mais baixo dos ultimos anos, quando o nimero de visitantes em 2013 foi de 240.088,
segundo a mais recente Revisao Anual do BCLM (2018, p. 3). Assim sendo, o facto de o
museu ter vindo a ser utilizado como local de filmagens tem potencializado de forma

bastante significativa o desempenho do mesmo.

No que diz respeito a cidade de Birmingham, o sucesso tem vindo igualmente a destacar-
se gragas a chamada Peaky Blinders mania. Embora sejam vdrios os fatores que estdo em
jogo, acredita-se que o TC estd a impulsionar o aumento de visitantes. Estando agora a
série na sua quinta temporada, as autoridades do turismo dizem que o sucesso da série
provocou um boom turistico na segunda maior cidade de Inglaterra. De facto, o “apetite”
por Peaky Blinders ndo mostra quaisquer sinais de desacelera¢do. Em julho de 2019, mais
de 76.000 pessoas compraram bilhetes para a primeira exibi¢do exclusiva da estreia da
quinta temporada na cidade de Birmingham. Ja a estreia da quarta temporada no mesmo

local, em 2017, atraiu 40.000 pessoas (Sweney, 2019).

De acordo com os dados da West Midlands Growth Company (WMGC), a cidade obteve
um crescimento de 26% entre 2013, ano em que estreou a primeira temporada, e 2018, ano
que, mais recentemente, viu atingir um recorde de 42.8 milhdes de visitantes, tendo os
mesmos gasto cerca de 17 milhdes de libras em atividades tematicas de Peaky Blinders,

desde bares pop-up a tours e museus.
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E de salientar que a série da BBC pode ser vista em 183 paises, gracas a Netflix e,
consequentemente, o nimero de visitantes internacionais aumentou 19%, para 1,1 milhdes,
desde que a série estreou, com numeros dos visitantes provenientes dos Estados Unidos da

América a subir 50% no mesmo periodo (WMGC, 2019, cit. in Brady, 2019).

Por conseguinte, a regido de West Midlands, que inclui cidades como a ja mencionada
Birmingham, Wolverhampton, Coventry entre outras, alcancou na sua totalidade um
recorde de 131.4 milhdes de turistas em 2018. Numa entrevista ao jornal britdnico The
Guardian, o presidente de West Midlands, Andy Street, revelou que: “o Peaky effect esta
realmente a ganhar for¢a aqui, com fours € eventos na regido que esgotam com meses de
antecedéncia. Um numero recorde de turistas tem visitado a regido, com muitas pessoas a
quererem explorar os lugares e as historias associadas a série. Mais recentemente, no
outono de 2019, trés novas atragdes tematicas de Peaky Blinders estrearam no centro da
cidade de Birmingham: as duas primeiras escape rooms que pretendem dar vida a série e
que prometem proporcionar uma experiéncia extraordindria que realmente impressionara
os jogadores; e o primeiro festival oficial da série, intitulado de The Legitimate Peaky
Blinders Festival, que proporcionou uma auténtica recriagdo imersiva da série (Brady,
2019). O evento, criado pelo escritor e criador da série, teve lugar marcado na zona de
Digbeth, local este que recebeu um mural de 18 metros de altura da personagem principal,
Tommy Shelby, interpretado pelo ator Cillian Murphy, e realizou-se durante os dias 14 e
15 de setembro. O mesmo contou ainda com diversas atividades e experiéncias desde
concertos, sessdes de poesia, espetaculos de teatro amador com cerca de 200 atores
convidados que recriaram varias cenas da série nas ruas € um painel muito especial com

diversos atores do elenco (Sweney, 2019).

De forma a concluir, enquanto a série tem estado a colocar firmemente Birmingham no
mapa global do turismo, West Midlands tem provado ser um local cada vez mais popular
para empresas de cinema e televisdo. Nas palavras de Joe Godwin, diretor da BBC
Midlands: “Peaky Blinders teve um efeito tdo positivo na economia local e um impacto
cultural total imensuravel (...) que tem vindo a ser um game-changer para Birmingham”

(Sweney, 2019).
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1.9. Os impactos do Turismo Cinematografico: os efeitos positivos e negativos

deste segmento

Primeiramente, pode-se dizer que, de facto, ndo ha numeros concretos quanto ao peso
deste segmento no setor turistico, no entanto, em 2012, a Tourism Competitive Intelligence
avangou que 40 milhdes de turistas internacionais escolheram o seu destino porque o

viram num determinado filme (IPDT, 2020, p. 34).

Entre alguns filmes de grande impacto e avultadas receitas de bilheteira encontra-se uma

relacdo interessante com o setor do turismo. Com efeito,

e O filme Harry Potter registou 50% de aumento no turismo em todos os locais de filmagem;

e The Beach, protagonizado por Leonardo DiCaprio, provocou um aumento de 22% no

segmento de jovens que viajaram para a Tailandia no ano de 2000;

e O classico Braveheart conduziu a um acréscimo de 300% no turismo para o Monumento de

Wallace, na Escocia;

e Gragas ao filme Mission Impossible 2, o Parque Nacional de Sydney registou um acréscimo

de 200% no ntimero de visitantes no ano de 2000;
e Paraa Turquia (Canakkale) viajaram mais 73% de turistas, gragas ao filme 7roy;

e Lyme Park, no Reino Unido, viu crescer em 150% o niimero de visitantes na sequéncia das

filmagens de Pride and Prejudice (Hudson e Ritchie, 2006, cit. in IPDT, 2020, p. 34).

Um estudo recente do Tourism Competitive Intelligence Research (TCI Research), uma
empresa internacional belga de pesquisa em turismo, revelou que, por ano, cerca de 40
milhdes de pessoas escolhem o seu destino de férias baseado em filmes e séries de
televisdo. Ainda, entre 1 e 10% do nimero total de turistas decidem para onde viajar apos

terem visto o lugar em questdo retratado no seu ecra.
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A empresa de radiodifusdo e produgdo audiovisual, NRK, divulgou que, pelo menos uma
parte da recente afluéncia turistica da Islandia se deve a série televisiva Game of Thrones,
bem como a muitos outros sucessos de bilheteria filmados no pais nos ultimos anos,
incluindo The Secret Life of Walter Mitty, Oblivion, Interstellar, Noah e o esperado sétimo

filme da saga Star Wars, The Force Awakens (Iceland Review, 2015).

Para além destes nimeros analisados, em alguns casos a realidade pode confundir-se com
a ficcdo e mudar a forma como um lugar ¢ visto. A Nova Zelandia transfigurou-se por
completo depois das filmagens de Lord of the Rings. A trilogia de filmes alcangou uma
legido de fas em todo o mundo e o destino conseguiu capitalizar essa notoriedade.
Segundo a Tourism New Zealand, 17% de turistas internacionais em férias desembarcaram
no pais gracas ao filme Hobbit, outra trilogia de Peter Jackson. Com efeito, a Vila
Hobbiton, que se tornou cenario das duas obras citadas anteriormente, recebe por ano 360

mil turistas (IPDT, 2020, p.34).

Posteriormente, uma nova pesquisa global revela o efeito crescente que os filmes exercem
sobre as escolhas dos viajantes internacionais. La La Land, Narcos, Pirates of the
Caribbean, Buddies in India, Manchester by the Sea... no ano passado, nada menos que
80 milhdes de viajantes escolheram os seus destinos principalmente com base em filmes e
séries televisivas. Embora o TC ndo seja uma novidade para os destinos, a pesquisa revela
que a sua influéncia atingiu uma magnitude incomparavel, com um numero estimado de
visitantes que duplicou em 5 anos, globalmente gragas aos filmes (TCI Research, 2018).
Deste modo, a Figura I apresenta o top de destinos que mais visitantes atraem, no periodo

entre 2015 e 2017, devido a influéncia que os filmes exercem sobre os mesmos.
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Figura 1 — Top de destinos que atraem visitantes gracas aos filmes

B Top Destination Attracting Visitors Thanks to Films

Competitive Index Worldwide selection - 2015/2017 period
LOS ANGELES 350
SCOTLAND 283
LONDON 250
FLORENCE 250
NEW-YORK 233
HONG-KONG 228
ICELAND 224
IRELAND 217
NEW-ZEALAND 202
PARIS 167
COLUMBIA 165
BERLIN 123
DUBAI 121
Avra destination 100

Fonte: TCI Research, 2018

Inicialmente, no que diz respeito aos impactos do TC, sabe-se que “os investigadores que
estudam este fenomeno identificaram uma série de beneficios. No entanto, devido ao
limitado trabalho realizado nesta area até a data, estes ndo foram devidamente
quantificados” (Beeton, 2005, p. 29). Ainda assim, foram identificados varios beneficios
turisticos decorrentes das filmagens, incluindo a introdug¢do de fours organizadas, a
expansdo de festivais comunitarios, o novo uso dos lugares, a venda de recordagdes e a
exposicao recebida pelos hotéis e guest houses que foram usados como localiza¢des para

os filmes (Riley, Baker ¢ Van Doren, 1998, cit. in Beeton, 2005, p. 29).

Evidentemente que um dos maiores beneficios assenta na economia uma vez que este tipo
de turismo consegue trazer um crescimento duradouro das receitas turisticas das
comunidades locais e tudo isto se deve ao facto das localizagdes dos filmes poderem ser

atragcdes rentaveis durante todo o ano, independentemente das condi¢des climaticas, o que
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acaba por aliviar os problemas de sazonalidade sentidos em varios segmentos da industria
turistica (Beeton, 2005). Seguidamente, o Anudrio de Tendéncias do Turismo de 2019 do
IPDT reafirma que “o cine-turismo ¢, em muitos casos, uma fonte de receita constante ao
longo de todo o ano, contribuindo para a reducdo da sazonalidade que afeta muitos
destinos” e expde, ainda, que outro “dos principais beneficios econémicos do cine-turismo
¢ que pode trazer receitas para a comunidade local” e que tem, ainda, o “potencial para
revitalizar comunidades rurais e aumentar o turismo nos centros urbanos. Os visitantes dos
cenarios de filmes desejam uma experiéncia no local que lhes conte uma histéria
emocionante”; outro beneficio significativo é que “esta forma de turismo também
contribui para aumentar o valor cultural e patrimonial do destino. Muitos locais de
patrimonio que servem como cenario ganham popularidade apos a estreia, porque

adquirem significado especifico com a narragdo do filme” (IPDT, 2020, p. 34).

No entanto, como sempre, “ha uma série de atributos potencialmente negativos ou
desvantagens do turismo cinematografico, principalmente nas dreas menos quantificaveis
de impactos sociais € ambientais” (Beeton, 2005, pp. 29-30) e, desta forma, varios estudos
sugerem que os filmes podem influenciar ndo s6 a tomada de decisdo de férias a curto
prazo, mas também afetar a prosperidade dos destinos a longo prazo. Embora os filmes
tenham impactos positivos nos destinos, em termos economicos, culturais, de notoriedade
e imagem, também ha desvantagens que devem ser cuidadosamente consideradas, tais
como a perda de privacidade, dificuldade de acessos, congestionamento do trafego ou
destruicdo do ambiente natural. Outra questdo ndo menos importante tem que ver com as
atitudes dos residentes face as equipas de producdo e ao grande numero de turistas que

chegam ao destino (IPDT, 2020, p. 34).

Naturalmente, sdo varios os destinos turisticos que tém vindo a crescer no seu nimero de
visitantes, Unica e exclusivamente por causa deste fenomeno. Porém, nem tudo ¢ um mar
de rosas, enquanto alguns destinos estdo a ser descobertos pela primeira vez estando ainda
em crescimento, outros ja se encontram com uma sobrecarga de turistas descomunal ao

ponto de terem de ser tomadas medidas mais drasticas.
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Assim, Riley, Baker e Van Doren (1998, cit. in Beeton, 2005, p. 30) identificaram aquelas
que sdo as desvantagens de maior preocupagdo como a exploragdo dos moradores e dos
visitantes, o aumento dos pregos, a falta de preparagdo dos moradores ao lidar com o fluxo
de turistas, a forma como o local difere da forma como ¢ retratado no filme, resultando na
perda da satisfagdo do visitante e os varios efeitos dos cacadores de souvenirs,
especialmente aqueles que procuram sinais rodoviarios. Os trés primeiros elementos estdo
relacionados com qualquer aumento das visitas turisticas, independentemente da razio,

enquanto que os restantes estdo especificamente relacionados com o TC.

No artigo online do jornal portugués Publico (2017), ¢ explicada a situagdo que se vive,
atualmente, na cidade de Dubrovnik, na Croacia. Tendo servido de cenario de alguns dos
momentos mais iconicos de uma das maiores e mais afamadas séries de todos os tempos,
Game of Thrones, a cidade estd, neste preciso momento a ser “invadida” por turistas. A
série televisiva, transmitida pelo canal HBO, tornou popular a cidade croata, tendo feito
disparar o nimero de turistas, o que pode estar a arruinar a pequena “pérola do Adriatico”.
Consequentemente, o autarca Mato Frankovic viu-se for¢ado a tomar medidas para conter
a entrada de turistas na zona historica da cidade, tendo reduzido o limite para quatro mil
pessoas (por dia), metade do valor recomendado pela UNESCO (cerca de oito mil), sendo
que esta medida visa proteger a qualidade das experiéncias vividas pelos visitantes da

cidade.

De acordo com Morris (2017), em 2015, Dubrovnik recebeu 932.621 visitantes e, em
agosto de 2016, em apenas um unico dia, a cidade recebeu 10.388 visitantes, que
caminharam pelas suas ruas e muralhas, atingindo, assim, um niimero recorde, enquanto o
nimero de residentes permanentes caiu de 5.000, em 1991, para 1.157. O autarca pretende
também diminuir o numero de cruzeiros que chega a cidade, uma vez que, em 2016,
chegaram a Dubrovnik 529 navios, que transportavam 799.916 passageiros, nimeros estes
que em 2014 e 2015 correspondiam a 463 e 475, respetivamente. Deste modo, o mesmo
afirmou ainda: “Eu ndo estou aqui para fazer as pessoas felizes, mas para melhorar a

qualidade de vida [na cidade]”.
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No entanto, este ndo € o primeiro nem o ultimo caso a ser analisado. Mais recentemente, o
caso apresentado por Naves (2019), sobre o fenomeno da nova minissériec da HBO,
Chernobyl. Esquecidos no tempo e abandonados no espago, Chernobyl e Pripyat ficaram
anos praticamente longe da aten¢do do mundo, mas uma simples série conseguiu mudar
tudo. Em apenas dois meses, o nimero de visitantes aumentou significativamente, sendo a
zona novamente invadida por milhares de curiosos que querem ver o que resta do local.
Desde a estreia do primeiro episddio, uma agéncia de turismo local relatou um aumento de
40% nas reservas, mas a subida parece ser geral em todas as empresas que o fazem. Um
passeio de um dia na regido, em inglés, custa a volta de 82€ por pessoa, mas ha excursdes

de dois ou trés dias que podem passar os 300€ (Naves, 2019).

1.10. Portugal, destino de filmagens internacionais

Apesar deste segmento ainda passar despercebido ao publico portugués, o Anuario de
Tendéncias do Turismo de 2019 do IPDT destaca o nosso pais uma vez que, em Portugal,
0 casamento entre o cinema e o turismo também estd de pedra e cal. Em 2018, foi
aprovado o Fundo de Apoio ao Turismo e Cinema, um instrumento desenhado para captar
grandes eventos internacionais para Portugal, promover a produgdo cinematografica e
audiovisual, com o objetivo de afirmar Portugal como um destino de filmagens e cinema.
Os 14 projetos j& aprovados, no ambito dos incentivos a captagdo de filmagens, preveem

um investimento total no pais de 23.7 milhdes de euros (IPDT, 2020, p. 35).

Como ja vimos anteriormente, depois dos filmes, as séries e as telenovelas apresentam de
igual forma um imenso destaque e sucesso, uma vez que, o turismo associado as mesmas
tem ganho mais peso e o motivo parece simples. Com efeito, sé os filmes de grande
impacto conseguem produzir efeito no turismo. J4 as séries e telenovelas, porque prendem

os seguidores durante mais tempo, sdo capazes de criar lacos mais intensos e duradouros

(IPDT, 2020, p. 36).
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E, no decorrer da afirmacdo previamente apresentada, existe também um impacto bastante
significativo das telenovelas e das séries no turismo regional e o IPDT (2020, p. 36) afirma
que o turismo associado as mesmas ¢ um fendémeno que tem ganho preponderancia,
também em Portugal. Estes formatos tornaram-se um veiculo promocional com retorno
significativo. Com um universo de espetadores consideravel, estas apresentam-se como
sendo um bom investimento para os destinos, que ganham notoriedade e beneficiam do
interesse e curiosidade dos seguidores em conhecer os locais das filmagens. Algumas
delas causam tamanho entusiasmo entre os seus espectadores que estes acabam por
programar viagens para conhecerem os cendrios onde foram filmados. A repercussio
turistica de exibicdes televisivas ndo ¢ novidade, mas o seu aproveitamento como recurso
turistico por parte dos destinos é. A escolha de uma regido para filmar uma telenovela
baseia-se no enredo, mas o apoio das autarquias e das empresas locais também ¢ um fator
decisivo. Em Portugal ha cada vez mais casos de parcerias nesse ambito. Ha alguns
exemplos de varias regides portuguesas que assumem, cada vez mais, um papel de
destaque na ficcdo nacional, tornando-se destinos de eleicdo e ganhando notoriedade

gracas as telenovelas:

A QOutra catapultou por completo Tras-os-Montes. De acordo com o municipio, Vila Flor
ganhou muitos visitantes gracas a novela exibida pela TVI, que deu a conhecer locais
iconicos do municipio e de Tras-os-Montes. Museus, restaurantes e hotéis referiam um
aumento de turistas no decorrer das gravagdes; Arcos de Valdevez foi palco de Deixa Que
Te Leve e, segundo a delegacdo do turismo da regido, prolongou a época alta turistica no
concelho. A autarquia contribuiu com 120 mil euros para a producdo da novela, que
considerou um excelente investimento, tendo em conta que o concelho registou um
aumento muito grande de turistas; na ilha da Madeira, Flor do Mar provocou um
crescimento estimado de 15% nas entradas turisticas, sendo que a secretaria regional e as
camaras municipais da regido investiram 500 mil euros na produ¢do, nos Acores, foi o
caso da Ilha dos Amores, onde as paisagens insdlitas, as arribas basalticas e os recantos
unicos de Sao Miguel foram protagonistas da telenovela da noite exibida pela TVI, que

contou com o apoio do Governo regional, da SATA e de varias empresas do arquipélago;
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outros exemplos sdo a telenovela Vidas Opostas filmada em Aveiro, Sintra, Amarante,
Melgaco, entre outros, Coragdo d’Ouro, onde o Douro e o Porto foram cenario, Mar
Salgado que foi gravado em Setubal, Santa Barbara, que exibiu Grandola e Bem-vindos a

Beirais, cujo cenario foi o Bombarral.

Numa entrevista para o Anuario de Tendéncias do Turismo de 2019 do IPDT, o Presidente
da Camara Municipal de Melgaco, Manoel Baptista, esteve a conversa com os mesmos €

respondeu a algumas questdes bastante relevantes para esta investigagao:

Pergunta: O audiovisual tem o poder de transformar lugares e pessoas. A gravacdo de
telenovelas em destinos nacionais tem aumentado nos ultimos tempos. Qual o caminho para

tornar esta uma aposta de sucesso?

Resposta: Unir os agentes locais em torno de um objetivo: divulgar a uma grande escala o
nosso territdrio, mostrando as nossas riquezas e o que nos distingue dos demais territorios.
Criar a expetativa e a vontade nos telespetadores de nos descobrirem e depois responder ¢

corresponder a essas expetativas quando os recebemos.

Pergunta: O rio Minho, Castro Laboreiro, Quinta de Folga, a Alameda Inés Negra, as Termas
de Melgago, bem como diversas imagens das deslumbrantes paisagens do destino de natureza
mais radical de Portugal, sdo cendrios da telenovela da SIC Vidas Opostas. Esta exposicdo é

importante para a promoc¢ao do destino? Que feedback tém recebido?

Resposta: A presenga num produto televisivo que chega a casa das pessoas, com uma
narrativa onde estd integrada a nossa paisagem desperta a curiosidade em quem ndo nos
conhece. Atengdo que estamos a falar de um produto que chega a varios pontos do globo, onde
ha melgacenses que sentem vaidade e orgulho em ver a sua terra na televisdo, mas também a
potenciais turistas que ficam deslumbrados com as nossas paisagens. Mesmo naturais de
Melgaco nos confessaram desconhecer alguns dos recantos exibidos na telenovela. Estas
iniciativas sdo importantes e representam um dos melhores investimentos de promocao,
porque surgimos integrados numa historia. Fazemos parte da vida daquelas personagens e
desta forma criamos lagos como o telespetador. E muito mais valioso que a publicidade pura e
dura, porque ¢ comunicagdo a frio, no sentido de que ndo estd integrada numa historia.
Melgago fez parte de um storytelling’. Nao é por acaso, que todos os municipios concorrem

para integrar as suas paisagens nas narrativas das telenovelas.

7 Narragdo de historias.
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Sem duvida é o produto com maior audiéncia e maior resultado no retorno da empatia, da
emocdo e da conquista de publicos. O neuromarketing® explica-nos bem esta associagfo. Se os
personagens foram felizes aqui, também o telespetador sabe que o sera (IPDT, 2020, pp. 37-
38).

1.11. O futuro do turismo projetado nos ecras

O TC apresenta-se como um tema muito amplo, que tem muitas ramificagdes e que estd a
ganhar cada vez mais importancia. E muito interessante obter um bom conhecimento do
que isso significa, do seu papel nos dias de hoje e do impacto que tem na sociedade. O
poder da influéncia e do alcance dos meios audiovisuais, das grandes producdes
cinematograficas e dos esfor¢os de cooperagdo, investimento e promocdo por parte das
organizagdes ligadas a industria turistica criaram uma nova era no TC e impulsionaram-no

em novas diregcdes que jamais se tinham visto antes (Lara, 2013).

De facto, o futuro desta tendéncia tem vindo a ser cada vez mais promissor ao longo dos
anos e, segundo o Anudrio de Tendéncias do Turismo de 2019 do IPDT, o TC em Espanha
¢ uma aposta de sucesso ja que o reconhecido impacto em termos promocionais ¢ de
imagem que este segmento potencia, torna-se uma aposta cada vez mais preponderante por
parte dos agentes ligados ao setor do turismo. Consciente desta realidade, a Spain Film
Comission (SFC) promoveu, na edicdo de 2019 da FITUR (Feira de Turismo de Madrid)
uma nova sec¢do - Cine Screen Tourism - dedicada ao TC, como resposta ao crescente
interesse despertado para conhecer os lugares de filmes e séries de sucesso. A agdo tem
como objetivo dar mais visibilidade as producdes cinematograficas que apresentam
destinos turisticos, a0 mesmo tempo que estimula a industria de viagens a vender destinos

que estdo em alta nos filmes. (IPDT, 2020, p. 35).

8 Campo de estudo na 4rea de marketing que estuda a esséncia do comportamento do consumidor.
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Capitulo II - Metodologia

Neste capitulo serdo apresentadas as metodologias seguidas nesta dissertagdo, comegando
pelo processo de pesquisa, seguido da explicagdo das fases que o compdem: design,

métodos de recolha de dados, amostragem e métodos de andlise de dados.

2.1. Plano de pesquisa

Face ao exposto anteriormente, serdo novamente mencionados o problema e os objetivos
desta investigacdo, para que, de seguida, possam ser aclaradas as diferentes fases do
processo de pesquisa utilizado. Deste modo, estando ja, previamente, delineado o ponto de
partida para a formulacdo do problema deste projeto, que ¢ o TC, apresenta-se como

questdo de investigagdo o seguinte:

e Qual a influéncia do cinema ¢ das séries no desenvolvimento dos destinos ¢

atracoes turisticas?

Posto isto, este projeto apresenta como objetivo geral, investigar a relagdo entre o setor do
turismo e o setor audiovisual (cinema e séries), desdobrando-se nos seguintes objetivos

especificos:

a) Perceber o grau de conhecimento do conceito de TC junto do turista;

b) Determinar a influéncia dos filmes e das séries na escolha dos destinos e atracdes
turisticas;

¢) Aferir o nimero de experiéncias de TC vividas pelo turista;

d) Entender as percecdes do turista em relagdo as experiéncias de TC;

e) Medir o grau de interesse em destinos e atividades turisticas relacionadas com
filmes e séries;

f) Compreender a importancia da influéncia do TC no desenvolvimento dos destinos
e atracdes turisticas;

g) Contrastar os pontos positivos e negativos do TC no desenvolvimento dos destinos

e atragdes turisticas.
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2.1.1. Design

Para comecar, ¢ importante referir que esta pesquisa tem como foco principal a frequéncia
de ocorréncia de algo e com o relacionamento entre duas varidveis e, portanto, pode-se
dizer que este estudo se carateriza por ser de natureza descritiva. Deste modo, Vergara
(2005), afirma que a pesquisa descritiva reflete de forma mais adequada a intencdo de
estudos, que pretendem expor as caracteristicas de um determinado fenémeno sendo que a
mesma, pretende conhecer e interpretar a realidade estudada, sem nela interferir ou
modifica-la, estando também interessada em descobrir e observar fendémenos, procurando
descrevé-los, classifica-los e interpreta-los. Além disso, pode interessar-se pelas relagdes
entre variaveis e, desta forma, aproximar-se das pesquisas experimentais. A pesquisa
descritiva expde as caracteristicas de uma determinada populagdo ou de um determinado
fendmeno, mas ndo tem o compromisso de os explicar, embora sirva de base para tal

(Vieira, 2002, p. 65).

Por outro lado, a pesquisa exploratdria visa a proporcionar uma maior familiaridade com o
problema em estudo sendo que este esfor¢o tem como meta tornar um problema complexo
em algo mais explicito ou até mesmo construir hipdteses mais adequadas (Vieira, 2002, p.
65). Assim sendo, foram entdo seguidos dois tipos de pesquisa: um design exploratdrio
através da realiza¢do de duas entrevistas em profundidade e um design descritivo através

da aplicacdo de um questionario online.

2.1.2. Instrumento de recolha de dados

De facto, a escolha do instrumento de recolha de dados ira depender, ndo s6 dos objetivos
que se pretendem alcancar com a investigacdo, mas também do universo que sera
investigado. Assim sendo, antes de se proceder a recolha de dados, deve-se selecionar,
elaborar e testar cuidadosamente os instrumentos (Turato, 2003), para que, deste modo, se
possa determinar qual sera o mais adequado e capaz de fornecer os dados pretendidos

(Faria, 2012).
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Dentro dos instrumentos de recolha de dados podemos encontrar diversas tipologias desde
as entrevistas, observagdo, questionarios até¢ aos grupos de discussdo. Neste caso, foram
utilizados como instrumento de recolha de dados duas metodologias: uma metodologia
qualitativa, através da realizagdo de duas entrevistas em profundidade, das quais uma foi
realizada através de um questiondrio online e outra através de uma reunido realizada por
videochamada, sendo que as mesmas seguiram o guido constante no Anexo A; € uma
metodologia quantitativa através da aplicagdo de um questionario online junto de varios
grupos de pessoas, o qual seguiu o guido constante no Anexo B. Posteriormente, a Tabela 5

apresenta os objetivos desta investigagdo e as suas respetivas questdes, de forma a dar

resposta aos mesmeos.

Tabela S — Objetivos e perguntas de investigacio

Objetivos

Perguntas

a)

Perceber o grau de conhecimento

do conceito de TC junto do turista;

Conhece o conceito de TC?

b)

Determinar a influéncia dos filmes
e das séries na escolha dos destinos

e atracgdes turisticas;

Ja viajou para algum destino devido a

um filme/série?

negativos do TC no
desenvolvimento dos destinos e

atracdes turisticas.

¢) Aferir o numero de experiéncias de Indique se j4 teve alguma experiéncia de
TC vividas pelo turista; TC. Se sim, qual(ais) o(s) destino(s)?

d) Entender as percecgdes do turista em Qual(ais) a(s) experiéncia(s) que teve?
relacdo as experiéncias de TC; Avalie a sua ultima experiéncia de TC.

e) Medir o grau de interesse em Qual a sua opinido sobre as seguintes
destinos e atividades turisticas experiéncias de TC?
relacionadas com filmes e séries;

f) Compreender a importincia da Qual a importancia que atribui ao TC no
influéncia do TC no desenvolvimento dos destinos e atragdes
desenvolvimento dos destinos e turisticas?
atragdes turisticas;

g) Contrastar os pontos positivos e Quais os pontos positivos e negativos do

TC no desenvolvimento dos destinos e

atracdes turisticas?
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2.1.3. Processo de amostragem

Primeiramente, antes de se executar uma pesquisa, ¢ necessario definir o universo a ser
estudado. O universo de uma pesquisa ¢ constituido pelo total de pessoas que possuem as
carateristicas necessarias para responder as perguntas pretendidas como, por exemplo, se
for um questiondrio relativo a um produto, o universo serdo todas as pessoas que
consomem esse mesmo produto. Deste modo, serd importante definir o conceito de
amostra, sendo esta a representacdo do conjunto de individuos de uma determinada
populacdo com carateristicas relevantes para o estudo e que responderam a pesquisa em
questdio. E através dessas pessoas selecionados que se irdo tirar conclusdes validas para

todo o grupo em estudo (Dias, 2018; Vardo, Batista e Martinho, 2005/2006).

Dentro deste conceito, subdividem-se duas tipologias distintas: as amostras probabilisticas
e as amostras ndo probabilisticas. Desta forma, na amostra probabilistica, todos os
individuos do universo t€ém uma hipdtese igual de responder a pesquisa, ou seja, uma
probabilidade fixa e maior que zero, sendo que nesse método prevalece a imparcialidade
do entrevistador na procura dos seus entrevistados. Na amostra ndo probabilistica, muitas
das vezes ndo é possivel obter uma lista completa e atualizada da populagdo em estudo.
Assim, este tipo de amostra ¢ aquele em que a recolha de dados ¢ baseada em critérios
previamente definidos, € em que nem todas as pessoas tém a mesma hipdtese de serem
entrevistadas, para que, no final, o trabalho de campo e o resultado sejam representativos e
passiveis de extrapolacdo, para que se consiga tirar uma conclus@o com base em dados

reduzidos ou limitados (Dias, 2018).

Posto isto, o método escolhido para selecionar a amostra desta investigacdo foi o método
de amostragem ndo probabilistico, uma vez que ndo se conhece a probabilidade de um
elemento da populacdo ser escolhido para participar na amostra. Assim, este ocorreu,
primeiramente, através de duas entrevistas e, posteriormente, através de um questionario
online. Neste caso, dentro desta amostragem existem diferentes tipologias, sendo que
aquele que foi utilizado inicialmente foi o método de amostragem por julgamento, em que

os elementos da amostra sdo selecionados com base num julgamento do investigador
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como, por exemplo, ao testar o potencial de um novo produto ou na escolha de uma
determinada pessoa de uma organizag¢do na convicgdo que esta represente a organizagao
(Malva, 2008). No caso desta investigacdo, foram realizadas duas entrevistas aos
representantes das duas entidades responsdveis e competentes dentro deste segmento.
Primeiramente, foi realizada uma entrevista através de um questionario online ao Dr. Luis
Carlos Freitas de Oliveira, do departamento de Gestdo do Instituto do Cinema e do
Audiovisual (ICA). Seguidamente, a segunda entrevista foi feita através de uma reunido
realizada por videochamada com o Dr. Manuel Claro, Film Commissioner e Dirigente

Superior de 1° Grau da Portugal Film Commission.

Posteriormente, foi entdo utilizado o método de amostragem por conveniéncia, através da
aplicacdo de um questionario online junto de varios grupos de pessoas. Como o proprio
nome ja sugere, ¢ um tipo de amostra que ndo exige tanto critério na pré-selecdo do
publico a ser investigado, ou seja, o universo da pesquisa ndo precisa de estar totalmente
definido para que essa seja efetuada, ja que os casos escolhidos s@o os que o investigador
tem a sua disposicdo. No caso desta investigacdo, conseguiu-se recolher um total de 220
respostas. No entanto, 0 mesmo apresenta grandes limitag¢des isto porque os resultados e as
conclusdes so se aplicam a amostra assim construida, ndo podendo ser generalizados com
confianca para a populagdo. Contudo, podem ser muito uteis aquando do inicio de uma

investigacdo (Dias, 2018; Vardo, Batista e Martinho, 2005/2006).

2.1.4. Métodos de analise de dados

Primeiramente, pode-se afirmar que a analise de dados tem como objetivo transformar os
numeros recolhidos em informagao, significado ou em resolucdo de problemas. Embora a
defini¢do pareca simples, esta ¢ uma etapa muito importante no desenvolvimento de
qualquer investigagdo (Martins, 2017). Em termos metodolégicos, foram utilizados os
seguintes métodos para a andlise dos dados: uma pesquisa qualitativa, a partir de uma
andlise de contetido, que vai servir de base para uma andlise qualitativa das duas
entrevistas realizadas e, ainda, das questdes abertas presentes nos dois questionarios,

ajudando, desta forma, a facilitar a compreensdo do significado dos dados recolhidos;
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€ uma pesquisa quantitativa que ocorreu através de andlises estatisticas, mais
concretamente, a partir da andlise das distribui¢cdes de frequéncia, das correlagdes e da
analise de representacdes graficas dos dados obtidos do questionario online inicialmente

aplicado.

De forma a concluir, estando j& as metodologias previamente expostas, serdo apresentados
os seus resultados, através da transcri¢do das duas entrevistas, seguida dos resultados
obtidos no questionario online, sendo que estes foram tratados e analisados no programa

estatistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences).
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Capitulo III - Estudo Empirico: a influéncia do Turismo Cinematografico no

desenvolvimento dos destinos e atracoes turisticas

Neste capitulo serdo analisados os dados recolhidos. Num primeiro momento, serdo
apresentadas as transcrigdes das duas entrevistas realizadas e, num segundo momento, ira
proceder-se a apresentagdo dos resultados obtidos através do questiondrio que foi feito

online.

3.1. Analise das entrevistas em profundidade

De forma a conhecer e a perceber o cendrio e a perspetiva de Portugal no panorama do TC,
foram realizadas duas entrevistas aos representantes das duas entidades responsaveis e
competentes dentro deste segmento. Primeiramente, foi realizada uma entrevista através
de um questiondrio online ao Dr. Luis Carlos Freitas de Oliveira, do departamento de
Gestdo do Instituto do Cinema e do Audiovisual (ICA). Seguidamente, a segunda
entrevista foi feita através de uma reunido por videochamada com o Dr. Manuel Claro,

Film Commissioner e Dirigente Superior de 1° Grau da Portugal Film Commission.

3.1.1. Transcricdo da Entrevista I

Caraterizacio do entrevistado:
1. Nome: Luis Carlos Freitas de Oliveira;
2. Idade: 36 anos;
3. Area de formacio: Filosofia e Economia;
4. Em que setor/departamento trabalha: Departamento de Gestdo;
5. Ha quanto tempo esta no mercado de trabalho: 5 anos;

6. Ha quanto tempo trabalha na instituicdo: 5 anos.
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Entrevista:

1. Primeiramente, poderia fazer uma breve apresentacio do Instituto do Cinema

e do Audiovisual? Como surgiu?

O Instituto do Cinema e do Audiovisual, I. P. - ICA, 1. P., ¢ um instituto publico integrado
na administracdo indireta do Estado, dotado de autonomia administrativa e financeira e
patriménio proprio, tutelado pelo Secretirio de Estado da Cultura, que tem por missdo

apoiar o desenvolvimento das atividades cinematograficas e audiovisuais.

2. Quais sdo os objetivos projetados pela entidade?

Os objetivos projetados pela entidade sao:
e Garantir o apoio publico ao cinema e ao audiovisual;
e Maior proximidade entre os cidaddos e as obras nacionais;
e Desenvolvimento da industria do cinema e do audiovisual;

e Internacionalizagdo dos criadores, das obras e das empresas.

3. De que forma é que a entidade atua em Portugal?

A entidade atua no nosso pais através da cobranca e fiscalizagdo das taxas de exibi¢do e de
subscri¢cdo, de acordo com a Lei n.° 28/2014, de 19 de maio; da gestdo dos apoios de
Estado ao cinema e ao audiovisual, abrangendo os procedimentos concursais, 0
acompanhamento da execucdo dos projetos apoiados e as eventuais situacdes de
incumprimento; da recolha, tratamento e disponibilizacdo de informagao estatistica sobre o
setor ¢ a promog¢do nacional e internacional do cinema e da cultura cinematografica e

audiovisual.
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4. Poderia fazer alguma apreciacio acerca da ligacdo entre o setor audiovisual e

o setor turistico?

Considero que as producdes audiovisuais podem contribuir para o refor¢o do

posicionamento de determinados destinos turisticos.

5. Que tipo de atracdes se destacam neste meio?

O que atrai o setor audiovisual a um determinado pais sera principalmente a variedade das

9

locations”, a qualidade e a dimens3o da infraestrutura de produ¢@o audiovisual e os

incentivos financeiros.

6. Tem conhecimento do nimero de turistas e do tipo de mercados que o setor

audiovisual mais consegue captar? Ou quer captar?

N3o tenho conhecimento.

7. Considera que o mundo do cinema e do audiovisual influenciam o

desenvolvimento dos destinos turisticos? Se sim, de que forma?

Sim, na medida que ddo novas camadas de interesse ao destino turistico.

8. Na sua perspetiva (como instituicdo), quais sdo os impactos decorrentes do

Turismo Cinematografico em termos gerais?

Nao possuo competéncia para responder em nome do ICA.

° Termo em inglés para a palavra ‘localizagdes’.
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9. De que forma é que Portugal se destaca como um destino de filmagens e como

um potencializador para o Turismo Cinematografico? Regides/atracoes?
Destaca-se pela variabilidade de /ocations, ha uma grande variedade de paisagem natural e
humana ao longo de um territorio relativamente pequeno e com boas infraestruturas de
mobilidade. Portugal tem ainda patrimonio historico muito interessante.

10. Quais os maiores impactos do Turismo Cinematografico sentidos no pais?

Temos conhecimento que ja terdo sido efetuadas algumas viagens organizadas da India aos

locais de producdo da obra War, filmado parcialmente em Portugal.

11. O nosso pais ja recebeu algum prémio/distin¢io dentro desta area?

N3o do meu conhecimento.

12. Qual foi o maior ou os maiores eventos realizados no pais?

Talvez a FAM Trip a Portugal, realizada em 2018, com representantes das produtoras
chamadas majors'®, dos Estados Unidos da América (Disney, Universal, Warner Bros.,

Paramount).

20. Que acdes estio planeadas para a divulgacio do Turismo Cinematografico? Que

mercados pretendem atingir?

Serd uma questdo para a Portugal Film Commission, que tem esta competéncia.

19 Termo em inglés para a palavra ‘maiorais’.
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21. Quais sio as perspetivas futuras para o Turismo Cinematografico em Portugal?

Serd também uma questdo para a Portugal Film Commission.

3.1.2. Transcricdo da Entrevista II

Caraterizacio do entrevistado:
1. Nome: Manuel Claro;
2. Idade: 41 anos;
3. Area de formacio: Ciéncia Politica ¢ Relagdes Internacionais;

4. Em que setor/departamento trabalha: Film Commissioner, Dirigente Superior

de 1° Grau;
5. Ha quanto tempo esta no mercado de trabalho: desde 2002;

6. Ha quanto tempo trabalha na instituicdo: desde a criacdo da instituicdo, a 1 de

junho de 2019.

Entrevista:

1. Primeiramente, poderia fazer uma breve apresentacio da Portugal Film

Commission? Como surgiu?

Num primeiro momento, creio que ha aqui um bocadinho de histéria que as vezes também
¢ importante ser contada para percebermos como chegamos até aqui. Eu costumo ir
mesmo um bocadinho mais atras e chegar a 2012 ao ano 0, ao ano terrivel do cinema
portugués e acho que foi ai que houve um momento de viragem. Como sabe, o ICA ¢
exclusivamente financiado por taxas da industria e ndo pelos nossos impostos, ao contrario
do que muitas vezes se diz e, em 2012, chegou-se a minimos histdricos incriveis porque o
ICA era exclusivamente financiado por uma taxa que era aplicada a publicidade em

televisio.
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Ora, por causa das crises que estdvamos a viver desde 2008, o mercado da publicidade em
televisdo colapsou completamente em Portugal e aquilo que eram as receitas do instituto
baixaram drasticamente, atingindo niveis absolutamente incomportaveis no ano de 2012,
estamos a falar de um valor a volta dos seis milhdes de euros, que foi o orcamento do ICA
nesse ano. Pelo facto desse valor ja estar absolutamente comprometido com compromissos
dos anos anteriores, isso levou aquilo que se chamou, no setor do cinema, o ano 0 do
cinema portugués, ou seja, o ICA esteve um ano inteiro em que ndo abriu nenhum
concurso nem nenhuma linha de financiamento e isso fez com que depois, obviamente, 0s
responsaveis governamentais da altura tivessem que langar uma nova lei do cinema. Dai a
nova lei do cinema e do audiovisual, lancada em 2012, mas que, na pratica, comegou a ter
0s concursos no inicio de 2014 também com novos concursos € novas linhas de apoio, por
exemplo ao audiovisual, que era uma coisa que ndo existia antes. Desse modo, o ICA
passou, com essa nova lei, a aplicar outras taxas a outros operadores, ou seja, ¢ na mesma
exclusivamente financiado por taxas, mas fez com que o or¢amento do ICA passasse, em

numeros redondos, de seis milhdes para a volta de vinte milhdes de euros, isso em 2014.

Claramente que este processo continuou a ser seguido e, em 2017, também porque na
altura, em termos de mercados internacionais, se percebia a importancia cada vez maior
que os incentivos fiscais e os incentivos a capta¢do de filmagens internacionais tém, quer
no impacto econémico dos paises, quer também a nivel indireto para o impacto que tem
depois no turismo. E facil nés rapidamente associarmos Dubrovnik a 4 Guerra dos
Tronos, ou até mesmo Malaga, e, portanto, acabamos por perceber que ha um aumento
gigante do turismo em busca desse tipo de sitios que s@o iconicos nos filmes ou nas séries
audiovisuais. Dessa forma, Portugal também quis entrar um bocadinho nesse jogo, nesse
campo dos incentivos e langou, em 2017, um incentivo fiscal que, cumprindo certos
requisitos, depois em sede de andlise de IRC (Imposto sobre o Rendimento das Pessoas
Coletivas), a produtora podia ter um desconto, ou seja, tinha reembolso de uma
percentagem daquilo que foi investido em Portugal nessas produgdes internacionais para

as suas contas.
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Isso, sendo competitivo, ndo se demonstrou assim tdo competitivo e tdo espetacular como
gostariamos na altura porque, para todos os efeitos, havia ali um problema de cash flow'!
sempre importante. Como o apuramento € o reembolso era efetuado em sede de IRC,
dependendo do calendario da produgdo, isso podia significar que a produtora sé iria
receber esse incentivo, essa percentagem até um ano e meio, por exemplo, e, dependendo
do momento de rodagem, podiam ter que esperar at€¢ um ano € meio, o que nestas coisas ¢
muito tempo e, portanto, apesar de fidvel, ndo era assim tdo competitivo quanto
desejariamos para entrar num mercado ao qual sabiamos que estdvamos a chegar tarde

porque a competicdo entre paises e entre incentivos ja decorre ha muitos anos.

Entdo, no ano seguinte, em 2018, com a atual Ministra do Trabalho que na altura era a
Secretaria de Estado do Turismo, a Dra. Ana Mendes Godinho, com a Secretaria de Estado
da Cultura e com o Ministério da Cultura, comecaram a tentar delinear aquilo que seria um
cash rebate'?, um verdadeiro incentivo ao cinema que fosse ndo s mais competitivo como
também um dos mais competitivos da Europa e assim, em setembro de 2018, langou-se o
cash rebate portugués que ¢, de facto, muito competitivo a nivel europeu e, deste modo,
ficamos com mais uma ferramenta e mais um modelo de financiamento para a captagdo de

filmagens internacionais para o nosso territorio.

Depois, chegou-se também a conclusdo que era importante termos uma entidade
especifica, que promovesse este incentivo de forma quase especializada e, entdo, passou-se
para o passo seguinte que foi a criacdo da Portugal Film Commission, em junho de 2019.
O outro passo e ultimo neste trajeto até agora, foi que, em outubro do ano passado, pela
primeira vez na historia, Portugal sentiu a necessidade de criar um Secretario de Estado do

Cinema, Audiovisual e Media.

' Termo em inglés que significa fluxo de caixa, ou seja, o dinheiro que entra e sai de uma empresa.

12 Incentivo a produgio cinematografica e audiovisual e captagio de filmagens internacionais para Portugal,
com um proposito de valorizagdo e promogao da imagem do territorio e do pais, ¢ um dos mecanismos
previstos no ambito do Fundo de Apoio ao Turismo e ao Cinema, constituido pelo Decreto-Lei n.°
45/2018, de 19 de junho. Tem como objetivo apoiar agdes, iniciativas e projetos que contribuam para o
refor¢o do posicionamento de Portugal enquanto destino turistico, para a coesdo do territorio, para a
reducdo da sazonalidade e para a sustentabilidade do turismo.
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Deste modo, acho que é importante aqui este “caminhar” e agora, em 2020, estamos
também a concluir o processo da transposi¢do da diretiva europeia por causa das

plataformas digitais de video on demand".

Creio que tudo isto ¢ caminho, por um lado no sentido da ajuda da internacionalizagdo de
Portugal e do cinema portugués, e por outro lado também na captagdo de filmagens e
projetos internacionais para o nosso pais e ai ha vertentes econdmicas muito visiveis,
diretas e indiretas. As diretas sdo as dbvias, se vier aqui uma producdo que, por exemplo,
vem ca durante trés semanas, vem com 100 ou 200 pessoas e durante esse tempo estdo ca a
dormir, a comer, a utilizar técnicos e equipamentos portugueses, a rodar e a filmar, isso ¢ o
impacto direto economico imediato de qualquer produg¢do no territério. Depois hd o
impacto indireto em duas vertentes, que pode demorar anos a ser conseguido. O primeiro é
o impacto indireto imediato no sentido do turismo, ou seja, do turismo que esta associado
a obras e, se, por exemplo, estdo a filmar no norte do pais e conseguem visualmente
perceber que de facto aquilo é um spor'* daquela producio e aquela producio até teve
muito sucesso, isso pode ser imediatamente associado como um ponto turistico importante
para os fas de todas essas obras. E depois o indireto de outra forma que é, a partir do
momento que vém produtores internacionais filmar cd, as coisas correm bem, as nossas
equipas, quer técnicas quer artisticas sdo competitivas € competentes, temos uma
variedade de /locations extraordindrias, especialmente a muito curta distdncia, temos
excelentes vias de comunicacdo, temos aeroportos internacionais, somos o terceiro pais
mais seguro do mundo, ou seja, hd toda uma série de carateristicas intrinsecas do proprio
pais que, depois associados a estes mecanismos de financiamento que fomos criando e
também a qualidade das nossas equipas técnicas e artisticas, das nossas gentes e do nosso
pais, faz com que outras produtoras possam ter conhecimento e virem também elas filmar
para cd, entrando quase aqui num circulo virtuoso de poder captar mais empresas e
produgdes para que depois algumas delas, ndo tém de ser todas, possam trazer essa tal
componente inclusivamente no turismo. E, portanto, ¢ um bocadinho esse caminho que

estamos a tentar fazer e que estamos a trabalhar.

13 Servicos de televisio e servigos audiovisuais, conhecidos como VOD (video on demand), como as
plataformas Netflix, HBO ¢ Amazon.
4 Termo em inglés para a palavra ‘lugar’.
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Obviamente que este ano ¢ um ano horrivel e muito estranho mas, enfim, isto na pratica
foi um designio e uma estratégia nacional inclusivamente de captacdo turistica via o
turismo, via o cinema, via a promo¢do do cinema, ou seja, ¢ uma completa win-win

15 ou seja, nds estamos por um lado a promover as nossas equipas, 0 nosso

situation
talento cinematografico, mas por outro lado também estamos a promover o proprio

territorio via e através de obras audiovisuais.

2. Quais sio os objetivos projetados pela entidade?

Bom, a nossa missdo e o nosso objetivo ¢, de facto, a promog¢do de Portugal enquanto
destino de filmagens a nivel internacional. De seguida, temos o objetivo de simplificar e
facilitar, isto se quisermos mais a nivel nacional, todo o processo de filmar em Portugal e
depois aquele terceiro que também lhe falava de criar aqui as sinergias entre as diversas
areas governativas para que todas aquelas entidades/institui¢des que tém a competéncia e a
jurisdi¢do sobre passar as autorizagdes para se filmar possam, na verdade, estar também
sensibilizadas e ter no fundo aqui um intermediario quase em termos de comunicag¢do, uma
vez que ¢ importante percebermos os dois lados para que os pedidos possam ser feitos,

percebendo as dificuldades e os constrangimentos que estdo de um lado e outro.

Por exemplo, ¢ natural que um produtor quando quer filmar numa determinada area
protegida, numa determinada praia, num determinado equipamento ou monumento, tenha
interesse do ponto de vista cinematografico e daquilo que quer para a sua produgdo mas
tem que haver aqui um didlogo para que possa ser visto o outro lado e o interesse da
propria entidade, os riscos e tudo o que esteja associado e, portanto, muitas vezes ¢ uma
forma de fazermos também aqui um bocadinho de mediadores sendo que o mesmo,
estando connosco na rede de pontos focais da Portugal Film Commission, também ja tem
alguma sensibilidade e percebe que estamos todos do mesmo lado, ninguém esta aqui para

tentar criar uma selva cinematografica em que cada um faz aquilo que lhe apetece.

15 Uma situagiio em que todos ganham.
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N&s proprios na Portugal Film Commission ndo temos jurisdi¢do sobre coisa nenhuma e,
deste modo, se determinado espaco ¢ um espaco municipal, serd sempre a Camara
Municipal que tera que autorizar ou ndo a filmagem naquele espaco ou nas infraestruturas
de Portugal, ou na autoridade maritima, na capitania, no porto, no ICNF (Instituto da
Conservacdo da Natureza e das Florestas), onde quer que seja e, muitas das vezes, o que
acontece aqui ¢ a tentativa de aproximar as linguagens para que seja mais facilmente

percetivel de um lado e outro.

Basicamente, sdo esses os grandes objetivos, claro que em termos de promogao € estarmos
presentes nos mercados internacionais; em termos de facilitagdo e simplificagdo dos
processos ¢ tentar desmaterializar o mais possivel e tentar de alguma forma unificar e criar
pontos Unicos em que os portdes internacionais possam aceder para ter acesso a toda a
informacdo que va@o necessitar para determinadas filmagens e, depois, a nivel interno,

como lhe dizia, de criar estas tais sinergias.

3. De que forma é que a entidade atua em Portugal?

Como lhe disse, nés temos esta rede de pontos focais com mais de 30 entidades e,
portanto, essa mesma rede estd na propria resolugdo, nao vou dizer todas mas para ter uma
ideia, temos a GNR (Guarda Nacional Republicana), a PSP (Policia de Seguranca
Publica), o ICNF (Instituto da Conservacdo da Natureza e das Florestas), o SEF (Servico
de Estrangeiros e Fronteiras), a Autoridade Tributaria, a Associagdo Nacional de
Municipios, as freguesias, a Agéncia Portuguesa do Ambiente, enfim, temos muitas
entidades que estdo normalmente envolvidas no processo de autoriza¢do das filmagens
porque sdo elas que tém a jurisdicdo sobre o territdrio e depois nds tentamos, de alguma

forma, agilizar o processo.

Sdo as entidades nacionais que estdo connosco, mas depois nds também temos,

obviamente, uma boa relacdo quer com as Film Commissions regionais, quer com as Film
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Commissions municipais que existem no territério e que sdo muitas vezes uma ajuda
preciosa para a nossa atividade porque temos a missdo de promover Portugal e o territdrio,
mas ¢ essencial termos esta ajuda também no terreno porque, como ¢ 6bvio, ndo temos

conhecimento de todo o territério e, desta forma, ¢ também importante essa ajuda.

4. Poderia fazer alguma apreciacio acerca da ligacdo entre o setor audiovisual e o

setor turistico?

Nos sabemos que ¢ dbvio e isto estd medido até a nivel internacional que o cinema e o
setor audiovisual tém um impacto enorme no turismo, especialmente nos ultimos anos e,
obviamente, que 4 Guerra dos Tronos ¢ um grande exemplo disso mas ha muitos outros
exemplos e sabemos que o turismo associado a esses locais miticos de obras e de filmes ¢
enorme ¢ isso € aquele impacto indireto que faldvamos hd pouco de uma producdo
audiovisual, que as vezes pode demorar mais um bocadinho, porque sabemos que as coisas
demoram anos a concretizar mas também sabemos que é duradouro. Alids, os Estados
Unidos € um bom exemplo disso porque as Film Commissions deles tém ja muitas dezenas
de anos e eles sabem e comecaram a perceber isso antes de todos os outros. A atragdo
turistica que era captada pelas filmagens nos territorios ¢ algo que estd mais do que
estudado, sdo factos, é absolutamente incontestavel que hé turismo associado as produgdes

cinematograficas ou audiovisuais e, de facto, esse impacto ¢é evidente.

5. Que tipo de atracdes se destacam neste meio?

Na verdade, eu acho que muitas das vezes, ainda que hajam simbolos que sdo iconicos em
cada um dos paises, o que acontece ¢ o contrario, ou seja, uma determinada série
audiovisual ou um determinado filme, ¢ gravado num determinado territdrio, que as vezes
nem ¢ nada conhecido e, a partir dai, esse lugar passa a ser absolutamente um spot
turistico. Obviamente que Dubrovnik era patriménio mundial da UNESCO e, portanto,
Dubrovnik j& era Dubrovnik mas também ¢ verdade que o aumento do turismo associado a
parte de A Guerra dos Tronos ter sido passada e filmada 14 ¢ absolutamente evidente e, por

1Ss0, 0s nimeros croatas relativamente a isso sdo inequivocos.
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Claro que a cidade ja era patrimonio, mas, por outro lado, hé outros sitios que passam a ser
absolutamente iconicos e quase lugares de peregrinagdo porque determinada obra foi 1a
filmada, desde A Guerra das Estrelas a outro tipo de filmes e as vezes até ¢ ao contrario,
ou seja, as vezes pode haver uma determinada drea que nem sequer tem aparentemente um
grande valor turistico, mas se aquela obra foi absolutamente iconica e se tornou viral isso

pode acontecer.

E bom que tenhamos nogéo que chegamos tarde a este mercado, isto ¢ um mercado muito
competitivo had muitos anos. Ainda agora, aqui hd um ano ou dois, um filme coreano e
também um filme de a¢do indiano que, enfim, ¢4 ndo teve impacto nenhum, mas que teve
um imenso sucesso na India. Quando a acfio decorre, quer na Ponte Luis I no Porto, quer
em pleno Bairro Alto, € inevitavel que aquelas pessoas consigam identificar Portugal e que
isso acabe por captar e por ser uma atrag@o turistica e, nesse sentido, ndo vou destacar
nenhuma atracdo turistica assim especial, eu diria que muitas das vezes o mais importante
¢ o contrario, que se calhar percebemos que determinada cena foi filmada ali e que por isso

¢ que aquele spot passou a ser uma atragao turistica e ndo o contrario.

6. Tem conhecimento do niimero de turistas e do tipo de mercados que o setor

audiovisual mais consegue captar? Ou quer captar?

Como lhe disse ha pouco, ¢ ainda tudo muito recente, o cash rebate portugués comegou
em setembro de 2018, n6s comegamos em junho de 2019 e, portanto, ndo temos ainda
verdadeiramente o impacto porque isto, tudo o que € relacionado com o cinema para todos
os efeitos demora muito tempo. Quando falamos em politicas culturais para o cinema
temos sempre que falar que isto ¢ impacto se calhar a dez anos porque mesmo aquele
exemplo que eu estava a dar hd pouco, a historia de 2014, os primeiros apoios
audiovisuais, a primeira série que deu na RTP, que foi o Vidago Palace, resultou de uma
coproducdo com a Galiza que saiu do apoio do ICA ao audiovisual de 2014, estreou em
2016 e hoje é uma série que ¢ transmitida na HBO, ou seja, tudo isto é um processo

demorado.
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Este més vamos ter aqui umas filmagens de uma série com grande reputacdo internacional
que ja saiu ai nas noticias, mas aquilo quando for para o ar, vai para o ar para o ano. Para o
ano, se tudo correr bem, estdo ai na calha duas séries muito grandes a virem filmar para
Portugal, que se vierem filmar em 2021 hdo de sair para as plataformas em 2022 ou assim
e depois isso vai ter impacto quando? Nao sei, em 2023, 2024, quando se comegar a
aperceber que se calhar ha turismo associado a esse tipo de séries e, portanto, nds estamos
em 2020 a preparar a vinda dos produtores internacionais de séries de elevado orcamento e
de elevado impacto para 2021 que pode ter efeito em termos turisticos em 2024 e, dessa
forma ¢ dificil, ou seja, nos ainda ndo temos tempo. Mesmo o War, por exemplo, que ¢
esse filme indiano que teve bastante sucesso na India, teve sucesso no final do ano passado
e este ano, este ano também houve a Covid-19 e, por esse motivo, também ndo da para
ver. Mas a partir de quando é que conseguiriamos medir as variagdes de turismo para
percebermos se houve algum impacto ou ndo? Ou se aquele filme, por ter mostrado tantas
imagens de Portugal, a ponte no Porto, os carros ¢ as motas a explodirem em pleno Bairro
Alto, vai de facto impactar? Quer dizer, precisamos de tempo, isto nestas coisas ndo ha

milagres.

7. Na sua perspetiva (como entidade), quais sio os impactos decorrentes do Turismo

Cinematografico em termos gerais?

Bom, os impactos econdmicos sdo evidentes, ndo €? Agora, eu acho ¢ que ndo podem ser
sO os impactos do turismo a serem medidos, ou seja, nds em termos estratégicos ha varias
coisas que temos que perceber e creio que Portugal percebeu. Em termos de designio e de
estratégia nacional tem que ser evidente que, ainda que o ponto de chegada seja a atragdo
turistica, os ganhos de todos os pontos intermédios sdo absolutamente evidentes e, por
isso, ¢ que comecei por dizer que o impacto direto na economia local de qualquer
localidade ou de qualquer territorio ¢ impactado sempre de forma positiva pela vinda de
qualquer producdo cinematografica ou audiovisual nem que seja porque tém um
determinado niimero de pessoas que, naquele momento, estdo a dormir, a comer, a utilizar
servicos portugueses, a alugar equipamento, carros, camaras, a contratar técnicos para

fazer isto ou aquilo para determinada produc¢do e isso € um impacto direto imediato e que
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ndo pode também ser esquecido porque também ndo podemos estar todos os anos a injetar
e a formar estudantes de cinema e profissionais na darea do audiovisual e depois

queixarmo-nos que ndo ha trabalho para essas pessoas.

Uma captacdo de qualquer produgdo internacional que venha ca e contrate uma
percentagem, seja ela qual for, de profissionais portugueses, que durma nos hotéis, que
coma nos restaurantes, que alugue carros ou equipamentos ja isso tem impacto direto na
economia de imediato. Depois o impacto do turismo também ¢ medido mas de forma
indireta e a longo prazo, agora, isso ¢ um ponto de chegada mas, até 14, ha toda uma cadeia
de valor que ¢ sempre importante termos, inclusivamente em termos fiscais porque as
produtoras que vém cé pagam o IVA (Imposto sobre o Valor Acrescentado) dos bens que
consomem, contratam as empresas nacionais que por sua vez faturam e pagam IRC, que
por sua vez pagam aos funcionarios que vao pagar IRS (Imposto sobre o Rendimento das
Pessoas Singulares) e Seguranga Social, ou seja, a economia estd a mexer. Se o ponto de
chegada é, de facto, a captagdo turistica associada ao cinema e ao audiovisual, a verdade ¢
que até 14 ha toda uma cadeia de pontos intermédios que sdo impactados economicamente

pela vinda dessas produgdes.

8. De que forma é que Portugal se destaca como um destino de filmagens e como um

potencializador para o Turismo Cinematografico? Regides/atracdes?

De varias formas, primeiro nds temos as nossas carateristicas intrinsecas que sao muito
importantes e que ja falava hé pouco. Obviamente que sim, o nosso numero de dias de sol
que, se compararmos com o Brasil ou assim pode ndo ser significativo, mas em termos
europeus ¢, de facto, significativo. Os dias de sol, a variedade de /ocations que temos no
nosso territdrio e, especialmente essa variedade associada a curta distancia entre elas, a
facilidade com que, com a qualidade das nossas redes de comunicacdo, conseguimos
chegar facilmente de norte a sul do pais em cinco horas de carro, temos seis aeroportos

internacionais, somos o primeiro pais europeu quem vem dos Estados Unidos.
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Depois, a qualidade técnica e artistica das nossas equipas, a qualidade, a capacidade e a
experiéncia até¢ em trabalhar em coprodugdo internacional, o facto de Portugal ter acordos
com mais de 50 paises em termos de coprodugdo cinematografica ¢ também essencial, ¢
uma excelente porta de entrada. O facto de Portugal ser o terceiro pais mais seguro do
mundo pelo Global Peace Index depois de duas ilhas, da Nova Zelandia e da Islandia ¢
também obviamente importante para as produgdes € para a sua seguranga. Para além disso,
somos competitivos em termos de precos, ndo gosto de utilizar a palava ‘barato’, mas acho
que somos competitivos mesmo em termos do dia a dia e também das proprias equipas,

temos valores competitivos quando comparado com outros mercados mais caros.

Temos depois um leque diversificado de mecanismos de financiamento que vao para além
destas carateristicas intrinsecas do préprio territdério, o que também nos torna muito
competitivos; temos um cash rebate extremamente competitivo € uma série de apoios e de
linhas de financiamento no ICA que também s3o importantes para as coprodugdes oficiais
internacionais, como ¢ o caso do apoio a coprodugdo com participagdo minoritaria
portuguesa ou a coprodugdo com paises de lingua oficial portuguesa, os fundos bilaterais
que existem com o Brasil que, infelizmente estd suspenso, devido a questdes politicas mas
era um protocolo que vinha desde 1981, com o fundo luso-francés, o luso-italiano, entre
outros. Somos um pais participante no programa Europa Criativa, no pograma /bermedia,
enfim, hd aqui uma série de mecanismos de financiamento que também nos tornam
competitivos, Portugal ¢ um bocadinho mais do que sé paisagem, apesar dessas

carateristicas intrinsecas serem também importantes.

9. Quais os maiores impactos do Turismo Cinematografico sentidos no pais

Como dizia ha pouco, estas coisas demoram tempo, o cash rebate é de setembro de 2018,
a Portugal Film Commission é de junho de 2019 e em 2020 foi este ano terrivel que ndo da
para medir o que quer que seja, portanto, eu acho que inevitavelmente sim, pelos exemplos
que vemos no futuro, mas c4 vamos ter que aguardar para medir tudo isso no futuro. E

bom ¢ que ndo desistamos deste caminho e desta estratégia.
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11. O nosso pais ja recebeu algum prémio/distin¢io dentro desta area?

Em termos de turismo cinematografico ndo tenho ideia, em termos turisticos sim, estamos

sempre a receber prémios, mas neste segmento, que eu tenha conhecimento nao.

12.  Qual foi 0 maior ou os maiores eventos realizados no pais?

Houve filmes absolutamente histdricos e iconicos nos anos 90 que ficaram marcados. Nos
ultimos tempos e relacionados com o cash rebate, que acabou por ter um equilibrio grande
entre aquilo que sdo o cinema um bocadinho mais independente e que tem uma grande
projecdo a nivel de festivais e aquilo que é o cinema com vocagdo mais para box office
internacional, que acabou até por ser um conjunto de filmes que corresponde bem a uma
coisa e a outra. Por exemplo, no ano passado, nos principais festivais de cinema no verao,
nos tivemos nos festivais de classe A um filme em competicdo, cada um deles apoiado
pelo cash rebate. Tivemos o Frankie do Ira Sachs com Isabelle Huppert em competi¢cio
oficial em Cannes, que foi uma coproducio portuguesa apoiada pelo cash rebate e filmada
ca em Portugal. Tivemos em Veneza, em competi¢cdo oficial, A Herdade, que foi um filme
também financiado pelo cash rebate e também filmado ca em Portugal. Tivemos também
em competi¢cdo oficial o ano passado em San Sebastian o filme Patrick, que esta agora nas
salas de cinema, estreou esta semana. Tivemos em Toronto seis filmes apoiados pelo cash
rebate, tivemos em Cannes também no ano passado o Liberté do Albert Serra que também
foi financiado pelo cash rebate e também foi filmado ca e que ganhou o grande prémio do
juri da semana da critica, se ndo estou em erro e que esteve depois também presente em
Toronto tal como o Color Out of Space com o Nicolas Cage que também foi filmado ca e
estreou no TIFF - Toronto International Film Festival e, por isso, nds acabamos por ter ai

um conjunto de obras e, repare, estamos em 2019 e o cash rebate comegou em setembro

de 2018.

Tivemos outros projetos que acabaram também por ter alguma vocagdo de box office,

mesmo a nivel nacional, o proprio Variagoes teve apoio do cash rebate, mas tivemos
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outras obras que foram inclusivamente apoiadas pelo cash rebate que as pessoas nem
sabem porque foi s6 a pés-produgdo mas, por exemplo, o Rambo: A Ultima Batalha, a
pos-produgdo foi feita em Portugal, assim como o Hellboy e o Angel Has Fallen mas
também outro tipo de mercados como eu falava ha pouco, o War, na [ndia, que foi um
filme que fez bastante box office 14, que também teve este apoio e foi filmado ca. Logo,
creio que aqui acabou por ser um catalogo de projetos bastante equilibrado sendo que,
obviamente, ha outras obras que também sdo importantes e que também foram apoiadas e
outras que estdo ou ainda irdo ser. O equilibrio acabou por ser uma nota dominante apesar
de, enfim, isto ser um bocadinho casual porque a ldgica ¢ um apoio automatico, portanto,

uma légica de first come, first served'® mas acabou por sair bastante equilibrado, diria eu.

13.  Que acdes estido planeadas para a divulgacdo do Turismo Cinematografico?

Que mercados pretendem atingir?

Isso nesta altura (...) este ano ia ser o0 nosso primeiro ano completo de atuacdo da Portugal
Film Commission, era um ano extremamente ambicioso para nds, iamos estar presentes em
muitos mercados internacionais para promoc¢ao de Portugal enquanto destino de filmagens.
Estivemos em Berlim, em fevereiro, ainda estivemos na India, em Bombaim, em marco, ¢
depois iamos ter j& um mar¢o muito preenchido quando ficou tudo em casa, tudo
cancelado, tudo online, o que nao foi cancelado foi online e, portanto, o nosso ano que ia
ser absolutamente cadtico até em termos de promog¢do, porque iamos estar presente em
muitos festivais e em muitos mercados internacionais, passou a ser um ano muito diferente

e muito esquisito.

Para ter uma ideia, em marco para além da India tinhamos depois o South by Southwest,
em Austin; o Series Mania, em Lille; a AFCI Week, em Los Angeles; o Marché du Film
em Cannes; em Lisboa; o Festival de Cinema de Animagdo de Annecy, era a primeira vez
que Portugal ia ter um stand portugués no mercado de animagdo; o Portugal 360, em Sao
Paulo e por ai fora, era um ano cheio. Come¢avamos agora com o TIFF, depois San

Sebastian, o Mipcom, o MIP Cancun, o Asian Contents & Film Market em Busan;

16 Expressdo em inglés para ‘o primeiro a chegar € o primeiro a ser servido’.
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o Ventana Sur na Argentina, portanto, era um ano repleto de promocéo internacional do

territorio em que a pandemia veio baralhar isto tudo.

14. Quais sdo as perspetivas futuras para o Turismo Cinematografico em

Portugal?

Isto por incrivel que parega, Portugal, apesar de tudo, continua a ser procurado em termos
de produgdo, ou seja, nds sabemos que para o turismo cinematografico ¢ necessario haver
produgdo ca e que seja iconica e de referéncia para que depois atraia. Como estava a dizer
e bem, de facto, isto da Covid-19 baralhou tudo mas continua a haver procura no nosso
pais enquanto pais interessante para produzir e, agora, hd que esperar que essas produgdes
decorram e acontecam. Temos ¢ sempre aqui um grande problema, nds sé podemos
anunciar depois de elas estarem feitas e de terem ocorrido, isto porque temos sempre esta
questdo da confidencialidade, mas, apesar de tudo, depois, como ainda agora aconteceu
esta semana em que veio a propria, neste caso a Netflix, dizer que as rodagens da série (La
Casa de Papel) seriam ca em Portugal. Depois também me vieram perguntar e eu disse:
“Sim, mas eu ndo posso dizer nada por principios de confidencialidade”. Claro que depois
de elas estarem feitas nos ai também iremos utilizar isso como meio de promogio

internacional.

Mas ndo ¢ a unica, como lhe estava a dizer ha pouco, hd dois projetos imensamente
grandes que se vierem para Portugal para o préximo ano, como estd previsto, trardo
seguramente impacto e provavelmente impacto no turismo. Agora, o que é essencial ¢ que
se perceba que esta estratégia e este designio demorou anos, demora anos e hd que ser
resiliente e muito persistente porque se desistirmos disto é trabalho absolutamente deitado
ao lixo, ndo podemos, nds temos que manter os nossos mecanismos de financiamento e ser
competitivos porque, caso contrario, mais vale atirar a toalha ao chdo porque ninguém nos
levara a sério, estarmos a fazer este esforco de promocdo “venham filmar porque nos
somos competitivos, somos isto e fagamos aquilo” e depois falharmos naquilo que
andamos a prometer, isso ¢ a pior imagem que se pode dar e, ai, ha que continuar a seguir

esta estratégia porque, caso contrario, ndo adianta nada.
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3.2. Analise dos Questionarios

Num primeiro momento, sera efetuada a caraterizacdo dos respondentes e, num segundo

momento, serdo apresentados os resultados obtidos das restantes questdes.

3.2.1. Caraterizaciio dos respondentes

Inicialmente, pode-se afirmar que a populagdo mais jovem tem uma participacdo maior,
dando entdo mais destaque a esta faixa etaria uma vez que a maior parte dos questionados
se encontra na faixa etaria entre os 18 e os 25 anos, representando 45,9%, seguido da faixa

etaria entre 0s 26 e os 35 anos com 34,1%, como se pode conferir no Grdfico 1.

Grafico 1 — Idade
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No que diz respeito ao género e, apds a recolha e a andlise dos dados, podemos entdo
chegar a conclusdo que a maioria dos questionados s3o do sexo feminino, mais
propriamente 82,7%, e os restantes 17,3% correspondem aos questionados do sexo

masculino, como se pode ver no Grdfico 2.
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Grafico 2 — Género
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Relativamente a ocupagdo dos questionados, a maior parte sdo trabalhadores por conta de
outrem (42,3%) e, seguidamente, 27,7% das pessoas sdo estudantes, como se pode

concluir através do Grdfico 3.

Grifico 3 — Ocupacio
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Por fim, quanto a localidade dos questionados concluimos que a maior parte das pessoas
reside no Norte de Portugal, com uma percentagem de 56,4% e 24,1% reside na Area

Metropolitana de Lisboa, como se pode observar no Grdfico 4.

Grafico 4 — Localidade
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3.2.2. Fiabilidade da escala

Apos a realizacdo das estatisticas de confiabilidade no programa estatistico SPSS, o valor
do Alfa de Cronbach obtido foi de 0,855, como se pode observar na Tabela 5. Segundo
Patricio e Pereira (2013, p.116), estando este valor entre 0,70 e 0,90, significa que a

consisténcia interna da escala € boa.

Tabela 5 — Estatisticas de confiabilidade

Alfa de
Cronbach
com base
em itens
Alfa de padronizado
Cronbach 5 N de itens
855 853 19

71



Turismo Cinematografico: A influéncia do cinema e das séries no desenvolvimento dos destinos e atragdes
turisticas

3.2.3. Analise da importancia dos fatores

Inicialmente, esta primeira parte da andlise dos resultados ird abordar as diferentes
variaveis que dizem respeito a influéncia que o cinema e as séries tém no desenvolvimento
dos destinos e atracdes turisticas bem como o interesse dos questionados em relacdo a esta

tematica.

Seguidamente, nesta segunda parte da analise dos resultados, foi apresentada aos
questionados uma listagem de varios fatores, aos quais se procurou obter o seu nivel de
importancia aquando da escolha dos destinos turisticos. No que diz respeito ao fator que
mais importa a este estudo, os filmes e as séries apresentam um equilibrio entre o polo
positivo e o polo negativo. De facto, e como se pode observar no Grdfico 5, 38,6%
consideram importante, 17,3% muito importante e 10% extremamente importante, no

entanto, sdo 23,6% os que consideram pouco importante e 10,5% nada importante.

Grifico 5 — Importincia dos filmes/séries na escolha dos destinos turisticos
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Seguidamente, temos o fator Redes Sociais em que 35,5% consideram importante, 24,5%

pouco importante e 16,4% muito importante, como se pode ver no Grdfico 6.
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Grifico 6 — Importancia das Redes Sociais na escolha dos destinos turisticos
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Relativamente ao fator Publicidade, 30% consideram pouco importante, 29,1% importante

e 20,9% muito importante, como ¢ visivel no Grdfico 7.

Grifico 7 — Importincia da Publicidade na escolha dos destinos turisticos

70 = 64

50

30% 29,1%
< 23 209% 21

20
10.5% 9,5%

10

Nada Pouco Importante Muito Extremamen te
importante importante importante importante

¥ Frequéncia MPercentagem

No que diz respeito ao fator Blogues e de acordo com o Grdfico 8, 31,8% consideram

pouco importante, 28,2% importante e 16,8% muito importante.
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Graifico 8 — Importancia dos Blogues na escolha de destinos turisticos
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No que toca ao fator Revistas especializadas, o Grdfico 9 mostra que 28,6% consideram

pouco importante e 25,5% consideram igualmente importante e muito importante.

Grifico 9 — Importincia das Revistas especializadas na escolha de destinos turisticos
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Quanto ao fator recomendag¢do de familiares e/ou amigos, 45,5% consideram muito
importante, 25% extremamente importante e 23,2% importante, como se pode ver no

Grdfico 10.
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Grafico 10 — Importancia da recomendacio de familiares e/ou amigos na escolha de destinos turisticos
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Seguidamente, o fator recomendacdo de Agéncias de Viagens em que 35,5% consideram
importante, 23,2% pouco importante e 17,3% muito importante, como € possivel ver no

Grdfico 11.

Grafico 11 — Importincia da recomendacio de Agéncias de Viagens na escolha de destinos turisticos
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Por fim, conforme o Grdfico 12, o fator programas/documentarios TV em que 32,7%

consideram importante, 32,3% muito importante ¢ 20,5% extremamente importante.
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Grifico 12 — Importancia de programas/documentarios TV na escolha de destinos turisticos

80 72
70

50
40 32,7% 32,3%
30 22
20

10

Nada Pouco Importante Muito Extremamen te
importante importante importante importante

10%

B Frequéncia MPercentagem

Em suma, numa forma de andlise conjunta da importancia dos varios fatores na escolha
dos destinos turisticos, os mesmos destacaram como mais importantes, em primeiro lugar,
a recomendacdo de familiares e/ou amigos, em segundo lugar programas/documentarios
TV e, em terceiro lugar, as Redes Sociais. Relativamente ao fator mais relevante para esta
investigacdo, filmes/séries, este ocupa o quarto lugar. Os restantes fatores (revistas
especializadas, publicidade, recomendacdo de Agéncias de Viagens e Blogues) apesar de
apresentarem a sua importancia neste meio acabam por nio apresentar grande relevancia

quer para o interesse dos questionados quer para o estudo, como se pode observar no

Grdfico 13.

Grafico 13 — Importincia de cada fator, na escolha de destinos turisticos (Média)
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3.2.4. Conhecimento e experiéncias de Turismo Cinematografico

Em segundo lugar, foram questionados acerca do seu conhecimento sobre o conceito de
TC, no qual a maioria, 43,2%, ja ouviram falar, mas ndo sabem bem o que ¢, 39,5%
conhecem o conceito e sabem o que ¢ e 17,3% nunca ouviram falar, como ¢ visivel no

Grdfico 14.

Grafico 14 — Conhecimento do conceito de TC
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Seguidamente, foi apresentado aos questionados o conceito de TC e, de acordo com essa
defini¢do, pretendeu-se aferir se os mesmos j4 tiveram alguma experiéncia dentro desta
tematica. Assim, o Grdfico 15 mostra que a maioria das pessoas, 56,8%, responderam que
sim e, por outro lado, 43,2% responderam que ndo. Apesar da disparidade destas
percentagens, estas vém justificar a analise feita anteriormente de que o TC se carateriza
por ser, ainda, um nicho de mercado, estando este dirigido a um segmento e a um publico
alvo especifico. Para além disso, esta tipologia de turismo pode muitas vezes ser
“consumida” de forma “acidental” como, por exemplo, quando visitam um determinado

local e descobrem que nesse mesmo espago foi gravado um famoso filme e/ou série.
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Grafico 15 — Experiéncia de TC
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Apesar da maioria dos questionados nunca ter tido qualquer experiéncia (43,2%), quando
perguntados sobre a satisfacdo da sua ultima experiéncia de TC, os restantes responderam
que estavam muito satisfeitos (24,1%) e extremamente satisfeitos (23,6%), como ¢ visivel

no Grdfico 16.

Grafico 16 — Satisfaciio da ltima experiéncia de TC
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De seguida, quando questionados sobre se ja viajaram para algum destino devido a um
filme/série, 45,5% responderam que nao, 38,6% responderam que sim, mas que nado foi a
principal motivagdo e 15,9% responderam que sim e que foi a principal motivagdo, como

se pode observar no Grdfico 17.

Grafico 17 — Viagem para algum destino devido a um filme/série
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No decorrer da pergunta acima mencionada, a mesma subdividiu-se numa questdo aberta
em que se pretendia aferir quais os destinos turisticos visitados pelos questionados,
estando a mesma direcionada aos que ja visitaram um destino turistico devido a um

filme/série, quer esta tenha sido, ou néo, a sua principal motivagao.

No que diz respeito aos destinos visitados e como se pode confirmar na Tabela 6, destaca-
se, sem sombra de davidas, o Reino Unido, mais precisamente Londres, associada a saga
de enorme sucesso Harry Potter e a espagos como a estagdo King's Cross e aos estudios
Warner Bros. Studio Tour London - The Making of Harry Potter e Baker Street, uma das
moradas mais famosas da literatura ¢ a residéncia londrina ficticia do detetive Sherlock
Holmes. De seguida, Franga, mais precisamente Paris, associada ao mundo magico da

Disneyland e com o Parc Asterix.
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Os Estados Unidos da América apresentam também uma grande relevancia, muito
associados aos filmes de Hollywood e aos estidios de gravacdo e parques tematicos. Sera
importante destacar também a capital espanhola, Madrid, em que a propria cidade e o
Banco de Espanha se encontram imensamente associados ao mais recente fenémeno da

Netflix, La Casa de Papel, e também ao Parque Warner.

Foram também mencionadas varias cidades italianas, das quais se destaca a cidade de
Roma, em que um dos questionados afirmou na sua resposta: “Devo confessar que Roma
foi o destino que mais correspondeu a essa paixdo, impulsionada por Fellini”. Nao
poderiam ainda passar despercebidas as cidades espanholas de Girona, Sevilha e Bilbau e
ainda a Irlanda com as Cliffs of Moher, associadas a série de grande sucesso Game of

Thrones.

O nosso pais também apresentou um destaque bastante relevante, nomeadamente com as
cidades do Porto com locais que inspiraram a saga Harry Potter, como por exemplo, a
Livraria Lello e o Café Majestic a convencdo Comic Con Portugal e a pop up experience
da série Stranger Things; a cidade de Lisboa que recebeu a exposi¢do temporaria Harry
Potter - The Exibition e também a convengdo Comic Con Portugal e, por fim, a cidade de

Braga com a convencdo AONime.

Seguidamente, temos também Monte Carlo associado ao seu famosissimo casino e
também ao filme Monte Carlo; Cannes, na Riviera Francesa com uma grande presenc¢a no
filme Mr. Bean em Férias, o Passeio da Fama e o edificio onde ocorre o Festival de
Cinema; a Tunisia muito associada também a saga Star Wars e, finalmente, o Tibete com
o filme Sete Anos no Tibete, em que um dos questionados afirmou: “A maior dece¢do foi o
Tibete, que visitei nomeadamente por adorar o filme protagonizado por Brad Pitt, mas a

realidade ndo correspondeu as minhas expectativas”.
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Tabela 6 — Experiéncia de TC

Frequéncia de Localizacéo Filmes, séries e lugares mencionados
respostas
69 Inglaterra (Londres, Oxford, | Saga Harry Potter (estacdo de King's
Glastonbury, Liverpool, | Cross e Warner Bros. Studio Tour
Watford, Sul de Inglaterra e | London - The Making of Harry Potter)
Durham). e Sherlock Holmes (Baker Street).
27 Espanha (Madrid, Barcelona, | Série La Casa de Papel (Banco de
Girona, Sevilha, Santiago de | Espanha); Parque Warner; série Game
Compostela, Toledo, Peniscola, | of Thrones.
Caceres, San Juan de
Gaztelugatxe e Bilbau).
20 Franca (Paris). Disneyland e Parc Astérix.
18 Italia (Roma, Verona, Veneza, | Filmes de Fellini.
Floreng¢a, Crema).
17 Estados Unidos da Ameérica
(Nova Iorque, Brooklyn,
Seattle, Las Vegas, Los
Angeles, California).
15 Portugal (Porto, Lisboa, Braga e | Locais que inspiraram a saga Harry
Agores). Potter (Livraria Lello); convencdo
Comic  Con Portugal; exposicdo
temporaria da série Stranger Things;
exposi¢do Harry Potter - The Exibition
e convencao AONime.
5 Holanda (Amesterdao)
4 Cannes, Riviera Francesa Filme Mr. Bean em Férias, Passeio da
Fama e o edificio onde ocorre o
Festival de Cinema.
3 Bélgica (Bruges)
3 Escoécia
3 Irlanda (Dublin) Cliffs of Moher
3 Marrocos
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Tabela 6 — Experiéncia de TC (continuacio)

3 Monte Carlo Filme Monte Carlo.
2 Croéacia (Dubrovnik)

2 Hungria (Budapeste)

2 Malta

2 Tailandia

2 Tunisia Saga Star Wars.

1 Austria (Salzburgo)

1 Berlim (Alemanha)

1 Cabo Verde

1 China

1 Egito

1 Grécia

1 Islandia

1 Jordania (Petra)

1 Meéxico

1 Nova Zelandia

1 Polénia

1 Tibete Filme Sete Anos no Tibete.

Deste modo, dentro da tipologia do TC, existe uma panoplia de atividades relacionadas
com filmes e/ou séries, o que nos leva para a proxima questdo, que tinha como objetivo

aferir as experiéncias de TC que os questionados ja tiveram.

Primeiramente, falamos da experiéncia de visitar locais de filmagem, em que a maioria,
(52,3%) respondeu que nunca fez, 21,8% foram uma vez, 19,5% foram duas ou trés vezes

e 6,4% foram quatro ou mais vezes, como se pode observar no Grdfico 18.
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Graifico 18 — Experiéncia de visita a locais de filmagem
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No que diz respeito a experiéncia de visitar estudios de gravacdo, a maioria (76,4%)
respondeu que nunca fez, 15,5% foram uma vez, 7,3% foram duas ou trés vezes ¢ 0,9%

foram quatro ou mais vezes, como ¢ possivel verificar no Grdfico 19.

Grafico 19 — Experiéncia de visita a estidios de gravacio
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Quanto a experiéncia de visitar Parques Tematicos, a maioria (50%) respondeu que nunca
fez, 26,4% foram uma vez, 16,8% foram duas ou trés vezes e 6,8% foram quatro ou mais

vezes, como ¢ visivel no Grdfico 20.

Grifico 20 — Experiéncia de visita a Parques Tematicos
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No que toca a experiéncia de Rotas Tematicas, a maioria (65%) respondeu que nunca fez,
23,6% foram uma vez, 9,1% foram duas ou trés vezes e 2,3% foram quatro ou mais vezes,

como ¢ apresentado no Grdfico 21.

Grifico 21 — Experiéncia de Rotas Tematicas

160 143
140
120
100

80

23,6% a9

9.1%
2 5 2309
s &

Nunca fiz Fui uma vez Fui 2 ou 3 vezes Fui 4 ou mais
vezes

20

B Frequéncia MPercentagem

84



Turismo Cinematografico: A influéncia do cinema e das séries no desenvolvimento dos destinos e atragdes
turisticas

No que diz respeito a experiéncia de Convengdes, a maioria (55,9%) respondeu que nunca
fez, 20,9% foram duas ou trés vezes, 12,7% foram uma vez e 10,5% foram quatro ou mais

vezes, como se pode ver no Grdfico 22.

Grifico 22 — Experiéncia de Convencées
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Relativamente a experiéncia de Exposi¢des, a maioria (45,9%) respondeu que nunca fez,
26,4% foram uma vez, 20,9% foram duas ou trés vezes e 6,8% foram quatro ou mais

vezes, como se pode constatar no Grdfico 23.

Grafico 23 — Experiéncia de Exposicdes
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No que diz respeito a experiéncia de Pegas de Teatro, a maioria (65,5%) respondeu que
nunca fez, 19,1% foram uma vez, 9,5% foram duas ou trés vezes e 5,9% foram quatro ou

mais vezes, como ¢ visivel no Grdfico 24.

Grafico 24 — Experiéncia de Pecas de Teatro
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No que toca a experiéncia de Musicais, a maioria (60,9%) respondeu que nunca fez, 19,1%
foram uma vez, 15% foram duas ou trés vezes e 5% foram quatro ou mais vezes, como ¢

possivel ver no Grdfico 25.

Grifico 25 — Experiéncia de Musicais
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Quanto a experiéncia de Filmes-concerto, a maioria (56,4%) responderam que nunca
fizeram, 23,2% foram uma vez, 15% foram duas ou trés vezes e 5,5% foram quatro ou

mais vezes, como se pode observar no Grdfico 26.

Gréfico 26 — Experiéncia de Filmes-concerto
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De seguida, as pessoas foram questionadas quanto a sua opinido sobre as varias
experiéncias de TC, mais especificamente sobre a atratividade das mesmas.
Primeiramente, falamos da experiéncia de visitar locais de filmagem, em que a maioria

(53,7%) considera muito e extremamente atrativas, como se pode observar no Grdfico 27.

Grifico 27 — Opinifio sobre visita a locais de filmagem
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Quanto a opinido sobre visitar estidios de gravacdo, 30,9% consideram atrativas e
extremamente atrativas e 21,8% consideram muito atrativas, como se pode ver no Grdfico

28.
Grafico 28 — Opinifio sobre visita a estudios de gravacio
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Relativamente a experiéncia de visitar Parques Temadticos, a maioria (48,2%) considera
extremamente atrativas, 24,1% consideram atrativas e 20,5% consideram muito atrativas,

como ¢ visivel no Grdfico 29.

Grifico 29 — Opinidio sobre Parques Tematicos
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No que toca a experiéncia de Rotas Tematicas, a maioria (38,2%) considera atrativas,
27,7% consideram muito atrativas e 23,2% consideram extremamente atrativas, como se

pode observar no Grdfico 30.

Grafico 30 — Opinifio sobre Rotas Tematicas

90 84

80
70

o 382%

30

5h 5 15 .
0

Nada atrativas Pouco atrativas Atrativas Muito atrativas Extremamente
atrativas

¥ Frequéncia MPercentagem

Quanto a experiéncia de visitar Convengdes, a maioria (32,3%) considera atrativas, 24,1%
consideram muito atrativas e 20,5% consideram extremamente atrativas, como se pode

constatar no Grdfico 31.

Grifico 31 — Opinifio sobre Convencdes
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No que diz respeito a experiéncia de visitar Exposi¢cdes, a maioria (35,9%) considera
atrativas, 26,8% consideram muito atrativas ¢ 25% consideram extremamente atrativas,
como se pode observar no Grdfico 32.

Grifico 32 — Opinifio sobre Exposicdes
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Relativamente a experiéncia de Pecas de Teatro, a maioria (36,4%) considera atrativas,
26,8% consideram extremamente atrativas e 22,7% consideram muito atrativas, como se

pode constatar no Grdfico 33.

Grifico 33 — Opinifio sobre Pecas de Teatro
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Quanto a experiéncia de Musicais, a maioria (32,7%) considera atrativas, 25,9%
consideram muito atrativas e 25% consideram extremamente atrativas, como se pode ver

no Gradfico 34.

Grafico 34 — Opinifio sobre Musicais
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No que diz respeito a experiéncia de Filmes-concerto, a maioria (35,9%) considera
atrativas, 25,9% consideram muito atrativas e 24,5% consideram extremamente atrativas,

como ¢ visivel no Grdfico 35.

Grifico 35 — Opinifo sobre Filmes-concerto
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Apos a andlise anterior, podemos ver através do Grdfico 36 a opinido e o interesse gerais
dos questionados sobre essas mesmas atividades. Apesar de todas conseguirem manter
valores bastante equilibrados, destacamos os Parques Temadticos, seguida das visitas a
locais de filmagem, exposi¢des, rotas tematicas e visitas a estudios de gravacdo. As

restantes atividades acabam por apresentar menos interesse por parte das pessoas.

Grafico 36 — Opinifio sobre as seguintes experiéncias (Média)
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Do mesmo modo, pretendeu-se também avaliar a importancia atribuida ao TC para o
desenvolvimento dos destinos turisticos e, de acordo com o Grdfico 37, a maioria (36,8%)
considera importante, 33,6% consideram muito importante e 23,6% consideram
extremamente importante apresentando, assim, um balanco bastante positivo para esta

investigagao.
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Grifico 37 — Importancia atribuida ao TC para o desenvolvimento dos destinos turisticos
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3.3. Discussio dos resultados

Primeiramente, serdo tidos em consideracdo dois grandes objetivos: sintetizar os principais
objetivos da investigacdo e os resultados obtidos e discutir os resultados obtidos a luz da
fundamentagdo tedrica desenvolvida anteriormente. Tendo como objetivo geral a
investigacdo da relagdo entre o setor do turismo e o setor audiovisual, serdo expostos 0s
resultados que irdo dar resposta aos objetivos especificos previamente determinados nesta

dissertacao.

Face ao exposto, pretendeu-se perceber o grau de conhecimento do conceito de TC junto
do turista e, apds a andlise, verifica-se que a maioria dos respondentes, ou seja, 82,7% ja
ouviram falar deste segmento. Apesar disso, sdo 39,5% aqueles que realmente sabem e
conhecem o conceito em questdo e 43,2% aqueles que ndo sabem bem do que se trata.
Tudo isto, vai de encontro aquilo que foi vindo a ser analisado ao longo desta
investigacdo, uma vez que o TC, apesar de ser um segmento cada vez mais em ascensio,

representa, ainda, um mundo desconhecido e uma incognita para alguns turistas.
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De seguida, pretendeu-se determinar a influéncia dos filmes e das séries na escolha dos
destinos e atracdes turisticas. Quando questionados sobre se ja viajaram para algum
destino devido a um filme e/ou série, a maioria 54,5% respondeu que sim, sendo que
38,6% o fizeram, mas ndo foi a sua principal motivacgdo, enquanto que 15,9% o fez por
esse motivo. E, de facto, Riley, Baker e Van Doren (1998) afirmam que as principais e
maiores produgdes de cinema e séries proporcionam uma constante viagem através de
lugares, objetos e assuntos que sdo colocados no olhar de muitas pessoas e, para alguns, os
filmes e as séries podem induzi-los a viajar especificamente para os locais onde estes
foram filmados. Assim, estes resultados voltam a salientar e a confirmar a singularidade e
a especificidade deste segmento e, segundo Nunes (2016, p. V), existe uma forte ligagao
entre o turismo € o cinema, na perspetiva do imagindrio e das imagens turisticas. Estes
ativos vao, por sua vez, influenciar a escolha do consumidor, aquando da sele¢do de um

destino turistico, funcionando assim, como um fator motivador e diferenciador.

Seguidamente, quis-se aferir o numero de experiéncias de TC vividas pelo turista, ou seja,
perceber se os respondentes ja tiveram alguma experiéncia dentro desta tematica. Apesar
da maioria das pessoas, 56,8%, ja ter tido alguma experiéncia, ainda sdo 43,2% a
percentagem de pessoas que responderam que nunca experienciaram algo do género. A
disparidade destes resultados vem exatamente justificar a andlise feita anteriormente de
que o TC se carateriza por ser, ainda, um nicho de mercado, estando este dirigido a um
segmento ¢ a um publico alvo especifico. Para além disso, esta tipologia de turismo pode
muitas vezes ser “consumida” de forma “acidental” como, por exemplo, quando se visita
um determinado local e se descobre que nesse mesmo espago foi gravado um famoso filme

e/ou série.

Posteriormente, para se poder entender as percecdes do turista em relagdo as experiéncias
de TC, foi questionado o seu grau de satisfacdo em relacdo a sua ultima experiéncia.
Apesar de 43,2% dos respondentes nunca terem tido qualquer experiéncia, a maioria,
47,7%, representa uma resposta bastante positiva, ja que as pessoas se revelaram muito e

extremamente satisfeitas, ndo havendo assim qualquer opinido negativa.
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De facto, esta nova tendéncia apresenta uma diversidade de formas de atividades turisticas
que tornam este segmento bastante apelativo e diferenciador face aos restantes ja
existentes. Esta satisfacdo sentida pelo turista segue a afirma¢do de Macionis (2004, p.
87), de que esta tipologia de turismo se apresenta como “uma experiéncia que ¢ altamente

personalizada e Uinica para cada individuo com base na sua prépria interpretacio”.

Quis-se também medir o grau de interesse em destinos e atividades turisticas relacionadas
com filmes e séries e, depois de feita a andlise, a opinido e o interesse gerais dos
respondentes conseguem manter valores bastante equilibrados, no entanto, destacam-se
como preferidos os destinos e as atividades associados aos Parques Tematicos, seguidos
das visitas a locais de filmagem, exposi¢cdes, rotas tematicas e visitas a estidios de
gravacdo, como aquelas que se apresentam como mais atrativas para o publico. Deste
modo, os autores Young e Young (2008), seguem a mesma linha de pensamento ao
afirmarem que “existe uma relagcdo entre o consumo de cinema e de séries € o aumento da
procura turistica de destinos induzidos nos filmes”. Realmente consegue-se perceber que,
apesar da maioria dos respondentes nunca ter feito uma viagem com esta motivagdo, os
destinos decorrentes deste segmente provocam uma certa curiosidade e estimulam um
interesse no turista que, futuramente, pode vir a converter a sua opinido e a acrescentar

esta tipologia de turismo a sua lista de experiéncias vividas.

Pretendeu-se, de igual forma, compreender a importincia da influéncia do TC no
desenvolvimento dos destinos e atragdes turisticas. Do mesmo modo, apesar de grande
parte dos respondentes nunca ter tido nenhuma experiéncia dentro deste segmento, ¢ de
salientar que a maioria reconhece essa mesma importancia, sendo que 36,8% considera
importante, 33,6% consideram muito importante ¢ 23,6% consideram extremamente
importante. Apenas 5,9% consideraram pouco importante, apresentando, assim, um
balanco bastante positivo para esta investiga¢do. Tudo isto vai de encontro ao que afirma
Nunes (2016, p. V) sendo que a ligag@o entre o turismo e o cinema tem uma importancia
grandiosa no que diz respeito a construgdo do valor de uma marca de um destino turistico

e aos ativos notoriedade e imagem de marca.
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Para além disso, estes resultados seguem também o raciocinio de Beeton (2005, p. 8) que
destaca que a popularidade de certos filmes e séries de televisdo ndo s6 aumenta o nimero
de visitas turisticas aos locais apresentados, usando-os para incentivar o regresso do
turista, como também cria uma série de nichos de operagdes turisticas com base na
historia, notoriedade e aspetos culturais de tais representagdes dos media. Deste modo,
serd importante destacar que este ¢ um segmento muito especifico e, pela andlise feita,
com um publico alvo bastante marcado e jovem, sendo que a maioria dos respondentes se
encontram, maioritariamente, na faixa etdria dos 18 aos 25 e dos 26 aos 35 anos, o que
demonstra que este meio acaba por ter uma vertente mais direcionada para esse tipo de

publico.

Ainda, quis-se contrastar os pontos positivos e negativos do TC no desenvolvimento dos
destinos e atragdes turisticas. De facto, qualquer tipologia turistica apresenta os seus
beneficios e os seus maleficios, e 0 TC ndo é excecdo. Por um lado, este novo segmente
acaba por dar a conhecer lugares muitas vezes desconhecidos pelo turista, o que permite o
aumento do seu desenvolvimento ¢ a capacidade de dar resposta aos diferentes desejos e
motivagdes. Os beneficios econdémicos s3o também mais do que evidentes,
proporcionando a criagdo de novos negocios, o aumento da taxa de empregabilidade e o
combate a sazonalidade. Por outro lado, ha sempre um lado mais negro quando se trata do
aumento do turismo num determinado destino, isto porque o que acontece, muitas das
vezes, ¢ que os destinos ficam sobrecarregados de turistas e de atividade turistica, como ¢
o caso da cidade de Dubrovnik, previamente analisado nesta investigagdo. Tudo isto
conduz a um desgaste, a uma massificagdo ¢ a uma descaraterizacdio do destino,
consequentemente, a populacdo local pode comecar a ganhar aversdo ao turismo e ao
turista, uma vez que veem o seu espago a ser invadido e a sua cidade a perder toda a sua

esséncia e identidade.

No que diz respeito ao cendrio nacional e de acordo com o constatado nas entrevistas, se
Portugal, inicialmente, era um principiante neste segmento, hoje, ¢ cada vez mais, o pais

tem vindo a revelar-se uma auténtica surpresa pelo seu grande sucesso.
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Apesar de todas as crises econdmicas vividas anteriormente, o cinema portugués
conseguiu reerguer-se conduzindo, assim, a um momento de viragem. Num primeiro
momento, houve um impulsionamento, por parte do Instituto do Cinema e do Audiovisual,
entidade responsavel que tem por missdo apoiar o desenvolvimento das atividades
cinematograficas e audiovisuais, que projetou os objetivos de garantir o apoio publico ao
cinema ¢ ao audiovisual; uma maior proximidade entre os cidaddos e as obras nacionais;
um desenvolvimento da industria do cinema e do audiovisual e uma internacionalizagao
dos criadores, das obras e das empresas. Posteriormente, outro impulsionador foi o facto
de ter sido langada, em 2012, a nova lei do cinema e do audiovisual que fez com que o
or¢amento do ICA crescesse a olhos vistos. Mais tarde, em 2018, foi lancado o cash
rebate, mais propriamente, um incentivo a producdo cinematografica e audiovisual e
captacdo de filmagens internacionais para Portugal, com o propdsito de valorizar e
promover a imagem do territorio e do pais, sendo um dos mecanismos previstos no ambito
do Fundo de Apoio ao Turismo e ao Cinema. Tem ainda como objetivo apoiar acdes,
iniciativas e projetos que contribuam para o refor¢o do posicionamento de Portugal
enquanto destino turistico, para a coesdo do territdrio, para a reducdo da sazonalidade e

para a sustentabilidade do turismo.

Efetivamente, o pais comegou a aperceber-se de que este era um mercado no qual ainda
ndo tinha entrado, mas que, no entanto, tinha todas e mais algumas capacidades para tal.
Num segundo momento, de forma a dar resposta a este novo mercado, para além do
incentivo, chegaram também a conclusdo de que seria importante haver uma entidade
especifica, que promovesse este incentivo de forma quase especializada e, foi entdo em
junho de 2019, que foi criada a Portugal Film Commission. Outro passo também muito
importante, foi que, em outubro do ano passado, pela primeira vez na histdria, Portugal
sentiu a necessidade de criar um Secretario de Estado do Cinema, Audiovisual e Media e,

portanto, tudo isto foram grandes pagos dados em dire¢do a um futuro bastante promissor.

Deste modo, a Portugal Film Commission tem trabalhado de forma eximia na promoc¢ao

de Portugal enquanto destino de filmagens a nivel internacional.
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Do mesmo modo, a entidade tem também o objetivo, ndo s6 de simplificar e facilitar todo
o processo de filmar em Portugal, mas também de criar sinergias entre as diversas areas
governativas. De facto, o pais chegou tarde a este mercado, sendo que o mesmo ¢ muito
competitivo ja ha muitos anos, no entanto, o mais importante ¢ continuar a ser tragado este
caminho e nunca desistir. A prova disso ¢ o facto de o pais ter recebido, em setembro, a
producdo de uma das mais populares e iconicas séries de todos os tempos, La Casa de
Papel, que esteve a rodar na cidade de Lisboa algumas cenas da ultima e quinta
temporada. Portugal junta-se, assim, a Espanha e a Dinamarca neste que promete ser um
final arrebatador da trama. Para além disso, estd a ser preparada, ainda, a vinda de duas
producdes internacionais de duas séries de elevado or¢amento e impacto para 2021. De
facto, este ano, as coisas ndo correram conforme previstas, devido a situacdo atual, mas
Portugal continua a conquistar os cora¢des de diversos produtores internacionais ja que o
mesmo tem todas as carateristicas intrinsecas e condi¢des para ser um destino excecional

de TC e que, recentemente, tem vindo a ser destacado como um destino de filmagens.
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Conclusio

A presente Dissertacdo de Mestrado teve como objetivo proceder a apresentagdo de uma
investigacdo sobre a problemadtica do TC, mais especificamente a influéncia que o cinema
e as séries exercem sobre o desenvolvimento dos destinos e atragdes turisticas. Apesar do
crescente interesse que existe em trabalhar esta temadtica, quer pela comunidade cientifica,
quer pela comunidade das industrias turistica e cinematografica, o TC ¢ um objeto de
estudo relativamente novo, sendo que o seu potencial ainda nio foi devido e totalmente
estudado e analisado. Assim, para atingir tal objetivo foi necessario fazer uma revisdo de
literatura e analisar as varias teorias € conceitos que o rodeiam, bem como apresentar os

resultados obtidos face a este nicho de mercado.

Deste modo, estando ja, previamente, delineado o ponto de partida para a formulagido do
problema deste projeto, que ¢ o TC, apresenta-se como questdo de investigacdo o seguinte:
Qual a influéncia do cinema e das séries no desenvolvimento dos destinos e atragdes
turisticas? Posto isto, este projeto apresenta como objetivo geral, investigar a relagdo entre
o setor do turismo e o setor audiovisual (cinema e séries), desdobrando-se em alguns
objetivos especificos. Deste modo, serdo ostentados os diferentes objetivos projetados,

bem como as principais conclusdes que irdo dar resposta aos mesmos.

Num primeiro momento, no que diz respeito ao objetivo de perceber o grau de
conhecimento do conceito de TC junto do turista, verificou-se que a maioria dos
respondentes, ou seja, 82,7% ja ouviram falar deste segmento. Apesar disso, sdo 43,2%
aqueles que ja ouviram falar, mas que, no entanto, ndo sabem bem do que se trata, o que
demonstra que o TC, apesar de ser um segmento cada vez mais em ascensdo, representa,

ainda, um nicho de mercado e um mundo desconhecido para alguns turistas.

Num segundo momento, quis-se determinar a influéncia dos filmes e das séries na escolha
dos destinos e atragdes turisticas e percebeu-se que a maioria, 54,5%, ja viajou para algum

destino devido a um filme e/ou série sendo que 38,6% o fizeram, mas nao foi a sua
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principal motivagdo, enquanto que 15,9% o fez por esse motivo. Numa forma de andlise
conjunta da importancia dos varios fatores na escolha dos destinos turisticos, sendo que
foram destacados como mais importantes, em primeiro lugar, a recomendacdo de
familiares e/ou amigos, em segundo lugar programas/documentarios TV, em terceiro lugar
as Redes Sociais e, em quarto lugar os filmes e séries. Ocupando o quarto lugar, com uma
média de 2,93, é evidente a existéncia desta influéncia porque, para alguns, os filmes e as
séries podem, efetivamente, induzi-los a viajar especificamente para os locais onde estes

foram filmados.

No que toca a aferir o nimero de experiéncias de TC vividas pelo turista, entendeu-se que,
apesar da maioria das pessoas, 56,8%, ja ter tido alguma experiéncia, ainda sdo 43,2% a
percentagem de pessoas que nunca experienciaram algo do género. A disparidade destes
resultados vem exatamente justificar a andlise feita anteriormente de que o TC se
carateriza por ser, ainda, um mercado desconhecido e que pode muitas vezes ser

“consumido” de forma “acidental”.

Quanto a entender as perce¢des do turista em relagdo as experiéncias de TC, aferiu-se que
a maioria, 47,7%, apresenta uma resposta bastante positiva, ja que as pessoas se revelaram
muito e extremamente satisfeitas, ndo havendo qualquer opinido negativa. De facto, esta
nova tendéncia apresenta uma diversidade de formas de atividades turisticas que tornam
este segmento bastante apelativo e diferenciador face aos restantes ja existentes,

representado uma experiéncia que ¢ altamente auténtica e personalizada para cada um.

Ao medir o grau de interesse em destinos e atividades turisticas relacionadas com filmes e
séries, percebeu-se que a opinido e o interesse gerais dos respondentes conseguem manter
valores bastante equilibrados, no entanto, destacam-se como preferidos os destinos e as
atividades associadas aos Parques Tematicos, com uma média de 4,07, apresentando-se
como as mais atrativas para o publico. Realmente consegue-se perceber que os destinos
decorrentes deste segmente provocam uma certa curiosidade e estimulam um interesse no
turista que, futuramente, pode vir a converter a sua opinido e a acrescentar esta tipologia

de turismo a sua lista de experiéncias vividas.
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Relativamente ao objetivo de compreender a importadncia da influéncia do TC no
desenvolvimento dos destinos e atragdes turisticas, aferiu-se que a maioria, 57,2%,
reconhece e considera muito e extremamente importante, apresentando, assim, um balango
bastante positivo para esta investigacdo. Efetivamente e a luz daquilo que foi mencionado
numa das entrevistas, a atracdo turistica que ¢ captada pelas filmagens nos territorios ¢
algo que estd mais do que estudado, sdo factos, e ¢ absolutamente incontestavel que ha

turismo associado as produgdes cinematograficas e audiovisuais.

Por fim, o ultimo objetivo quis contrastar os pontos positivos e negativos do TC no
desenvolvimento dos destinos e atragdes turisticas e, constatou-se que, de facto, este novo
segmento acaba por dar a conhecer lugares muitas vezes desconhecidos pelo turista, o que
permite o aumento do seu desenvolvimento e a capacidade de dar resposta aos diferentes
desejos e motivagdes. Por outro lado, ha sempre um lado mais negro quando se trata do
aumento do turismo num determinado destino, isto porque o que acontece, muitas das

vezes, € que os destinos ficam sobrecarregados de atividade turistica.

Evidentemente, tal como qualquer outra tipologia de turismo, o TC apresenta os seus
pontos fortes e os seus pontos fracos. Apesar de toda a massificacdo de turistas de que
alguns destinos s3o alvo e da degradacdo e destruicdo de alguns espagos, como foi
analisado anteriormente, ha, por outro lado, varios beneficios como, por exemplo, dar a
conhecer novos destinos e patrimonio outrora desconhecidos pelo turista, auténticos
lugares e cidades fantasma, acabando, assim, por conseguir revitalizd-los. O combate da
sazonalidade, a criagdo de emprego, a projecdo e promog¢do dos destinos e o aumento das
receitas, impulsionando as economias, sdo também outros beneficios decorrentes deste
segmento. Naturalmente, pretende-se que este tipo de problemas, associados ao excesso de
turismo, sejam atenuados ao longo do tempo, uma vez que o que se pretende ¢ um turismo
cada vez mais ligado a sustentabilidade e, acredita-se que, diariamente, os organismos de
turismo trabalham de forma ardua e continua, de maneira a que estes pontos negativos
sejam solucionados. Relativamente aos impactos, chega-se a conclusdo de que, o mais
evidente, ¢ o impacto direto e imediato na economia local de qualquer localidade ou de

qualquer territorio, sendo sempre impactado de forma positiva pela vinda de qualquer
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producdo cinematografica ou audiovisual desde as receitas provenientes das dormidas as
da restauracdo e servigos, assim como o aluguer de equipamentos, carros, cimaras € a
contratagdo de técnicos para determinada produgdo. Este impacto €, sem duvida alguma, o
mais significativo ja que todos os anos milhares de estudantes de cinema e profissionais da
area do audiovisual investem arduamente em formagdes e, por este motivo, tudo isto ndo

pode nunca ser esquecido, mas sim, valorizado.

No que diz respeito as recomendagdes, seria, inicialmente, extremamente necessario e
fundamental proceder-se a realizagdo de uma inventariacdo, ja que esta ¢ a base de tudo
antes de se prosseguir para uma nova etapa. E importante saber o que se tem, neste caso
focando-se em contabilizar todos os locais onde ja foram filmados filmes e séries, para
depois podermos valorizar, preservar e até classificar. Seguidamente, ¢ necessario perceber
de que forma se consegue e deve vender os destinos e produtos de TC, bem como
identificar uma estratégia para a promo¢ao dos mesmos, uma vez que o produto turistico
s0 ¢ produto se for “consumido”. Saber vender produtos requer uma interligagdo, por isso,
¢ primordial investir em circuitos, infraestruturas, acessos ¢ marketing de maneira a
capitalizar e capacitar os destinos turisticos. Para além disso, ¢ também fundamental
apostar e insistir numa maior promo¢ao no que toca aos produtos e atividades ligados ao
cinema e as séries e ¢ essencial que se perceba que hd que ser resiliente e muito persistente
sem nunca se baixar os bragos, de forma a dar continuidade ao trabalho que tem vindo a
ser feito. Assim sendo, surge ainda como ideia de recomendacgdo futura, a criagdo de uma
aplicacdo movel, intitulada de HoneyMovie - A dream trip for movie lovers. A sua visao
foca-se em posicionar o TC como polo de atratividade de destinos e atragdes turisticas e
tem como missdo colocar o turista no mapa do TC, bem como oferecer aos utilizadores um

servigo de elevada qualidade, proporcionando experiéncias auténticas.

A HoneyMovie consiste, assim, numa aplicagdo que reune, através de rotas, atividades,
audioguias e mapas, os locais que inspiraram ou que serviram de cendrio para a gravagao
de filmes e séries. A aplicagdo apresentaria, ainda, sugestdes de alojamento e restauragio,

bem como eventos locais.
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Posteriormente, numa visao a longo prazo, esta ideia poderia desencadear a criagdo de uma
empresa com diversos guias que atuassem em diversos locais. De forma a tornar esta ideia
mais palpavel e real, procedeu-se a criagdo de uma espécie de protdtipo da aplicagdo,
através da plataforma GoodBarber, que permitiu visualizar parcialmente o produto final.
Inicialmente, o que se pretende ¢ que, ao entrar na aplicacdo, apare¢a um mapa onde o
utilizador escolhe o destino pretendido. Neste caso, para o prototipo, foi escolhido o
exemplo de Londres, onde, para além de informagdes sobre a cidade, aparecem também
para o utilizador sugestdes de atividades de TC bem como sugestdes de alojamento,
restauracdo, eventos, entre outros, como se pode observar nos Anexos de D a H. Pretende-
se que esta aplicacdo movel seja gratuita obtendo lucro através de conteudos pagos no
interior da mesma, assim como através de parcerias estabelecidas com os locais e
estabelecimentos sugeridos e promovidos na aplicagdo. Com este projeto quer-se
privilegiar a juncdo de dois mundos numa sé aplicacdo, de forma inovadora e com

conteudo interativo, tendo sempre um foco especial no TC.

Nao obstante, seria extremamente interessante comecar a ser introduzida e estudada esta
tematica, de forma mais aprofundada, nos planos curriculares do Ensino Superior de forma
a dar a conhecer e a incentivar o estudante a despertar a sua curiosidade e a impulsiona-lo

a ser inovador e empreendedor para este setor.

Apesar das contribuicdes da presente investigacdo, esta apresenta também algumas
limitagdes. Mais concretamente, pelo facto desta pesquisa ser de carater ocasional e pela
amostra recolhida ser ndo probabilistica, isto porque os resultados e as conclusdes sé se
aplicam a amostra em estudo, ndo podendo ser generalizada a populagdo total.
Efetivamente, no decorrer da investigacdo para este estudo, vai-se apercebendo de que nio
¢ dada a devida aten¢do e preocupacdo ao TC face aos outros tipos de turismo. Os
organismos turisticos acabam por se focar mais em altos rendimentos provenientes de
outros setores da industria. Outra limitacdo sentida recai sobre a falta de dados,
informag¢do, documentacdo e bibliografia atual. Sendo este segmento do TC um nicho de
mercado, acaba por ainda ndo ter muita inovagdo a sua volta, nomeadamente no que diz

respeito a novos projetos de turismo que promovam este tipo de produto.
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O impacto do turismo também ¢ medido, mas de forma indireta e a longo prazo, isto
porque este tipo de repercussdo demora tempo e ndo ¢ imediato. Por fim, e a partir do
momento em que se comece a sentir que determinado filme ou série estd a causar um
aumento significativo do turismo num determinado lugar ou destino, pode-se afirmar a
existéncia desse mesmo impacto. Infelizmente, este ano vive-se num ambiente que ndo era
esperado ¢ que tem vindo a ser um auténtico desafio para todos e, portanto, a outra
limitagdo que esteve presente nesta investigacdo foram as diferentes impossibilidades

causadas pela pandemia.

Acrescenta-se ainda que, para eventuais investigacdes futuras, se possa alargar a amostra,
inclusivamente a outras nacionalidades, para que a mesma possa ser estudada e analisada
de forma mais ampla, tentando alcangar um numero mais elevado de respostas,
possibilitando, assim, o mapeamento do potencial do TC numa maior escala. Sugere-se
também que se d€ continuidade a investigagdo agora iniciada. Tendo sido apresentado um
estudo de caso relativo a série Peaky Blinders e ao seu impacto na regido de West
Midlands, seria interessante realizar-se mais estudos de caso, até mesmo em destinos
menos falados e conhecidos. Seria, ainda, uma vantagem enorme e necessdria, a realizacio
de uma investigacdo aprofundada para o desenvolvimento da trajetoria desta tipologia de
turismo no cendrio portugués, inclusivamente com a apresentacdo de estudos de caso
nacionais, sendo que o pais demonstra um enorme potencial em relacdo ao mesmo. Como
se pode constatar, existem ainda muitas lacunas a serem devidamente colmatadas de forma

a normalizar este conceito turistico.

De forma a concluir, o TC apresenta todo o potencial necessario para conseguir atingir
patamares superiores, podendo vir a posicionar-se ao lado de alguns dos maiores
segmentos do setor turistico, ja que o seu impacto em atrair turistas a lugares imortalizados
em filmes e séries ¢ claramente evidente e sentido numa vasta variedade de produtos e
destinos a volta do mundo. Assim, cada um deve deixar-se inspirar, ja que esta tipologia
de turismo, ndo ¢ mais do que uma viagem através das grandes producdes audiovisuais,
que sdo os filmes e as séries de todos os tempos. A proxima viagem estd apenas a distancia

de um ecra.
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Anexos

Anexo A - Guifio das entrevistas em formato de questionario online

Turismo e Cinema: uma viagem pelos
filmes

No ambito da realizagdo de uma Dissertagdo de Mestrado em Administragao e Gestao do
Turismo da UNIVERSIDADE CATOLICA PORTUGUESA, solicitamos a sua colaboragdo no
preenchimento de um questionario, que Ihe tomara cerca de 15 minutos. O objetivo é aferir a
influéncia do Turismo Cinematografico no desenvolvimento de destinos e determinar o
interesse neste tipo de atragoes turisticas.

Lembramos que todas as informacgdes recolhidas serdo Unica e exclusivamente utilizadas

para efeitos académicos. Agradecemos desde ja a sua valiosa contribuigao!
*Qbrigatorio

1. Consentimento *

Margue todas que se aplicam.
Compreendi o objetivo e aceito participar neste estudo.
2. Nome*
3. Idade*
4. Area de formacao *

5. Em que setor/departamento trabalha? *

6. Ha quanto tempo esta no mercado de trabalho? *
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7. Nome da instituicao *

8. Ha quanto tempo trabalha na instituicao? *

0 Turismo Cinematogréfico resulta do fenémeno das visitas turisticas aum

O Turismo destino ou atrag#o turistica que foi utilizado e/ou inspirado num filme/série.

Cinematografico

9. Primeiramente, poderia fazer uma breve apresentacao da instituicado? Como
surgiu? *

10. Quais sao os objetivos projetados pela instituicao? *

11. De que forma & que a instituicdo atua em Portugal? *

12. Poderia fazer alguma apreciacao acerca da ligagao entre o setor audiovisual e o
setor turistico? *

13.  Quetipo de atra¢des se destacam neste meio? *

14. Tem conhecimento do numero de turistas e do tipo de mercados que o setor
audiovisual mais consegue captar? Ou quer captar? *

15. Considera que o mundo do cinema e do audiovisual influenciam o
desenvolvimento dos destinos turisticos? Se sim, de que forma? *
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

turisticas

Na sua perspetiva (como instituicdo), quais sdo os impactos decorrentes do
Turismo Cinematografico em termos gerais? *

De que forma € que Portugal se destaca como um destino de filmagens e como
um potencializador para o Turismo Cinematografico? Regides/atragdes? *

Quais os maiores impactos do Turismo Cinematografico sentidos no pais? *

O nosso pais ja recebeu algum prémio/distingdo dentro desta area? *

Qual foi 0 maior ou os maiores eventos realizados no pais? *

Que agdes estao planeadas para a divulgagao do Turismo Cinematografico?
Que mercados pretendem atingir? *
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Anexo B - Questionario online

Turismo e Cinema: uma viagem pelos
ecras

No ambito da realizagdo de uma Tese de Mestrado em Administragdo e Gestdo do Turismo da
UNIVERSIDADE CATOLICA PORTUGUESA, solicitamos a sua colaboragio no preenchimento de
um questionario, que lhe tomara cerca de 3 minutos. O objetivo é aferir a influéncia do Turismo
Cinematogréfico no desenvolvimento de destinos e determinar o interesse neste tipo de
atragbes turisticas.

Note que ndo ha respostas certas ou erradas, o que se pretende € a sua opinido sincera. Os
dados serdo anénimos e confidenciais, sendo os mesmos tratados em conjunto. Agradecemos
desde ja a sua valiosa contribuigéo!

*Qbrigatério

1. Consentimento *

Marque todas que se aplicam.

Compreendi o objetivo e aceito participar neste estudo.

2. Qual aimportancia de cada fator, na escolha de destinos turisticos? *

Marcar apenas uma oval por linha.

Nada Pouco Muito Extremamente
F ; Importante )
importante importante importante importante

Filmes/séries ¢ D il )

Redes sociais ) ) D) O

Publicidade ) ()

Blogues

Revistas especializadas - D D)

Recomendagédo de
familiares e/ou amigos

Recomendacéo de — — ‘ —
Agéncias de Viagens ~— — — - -,

Programas/documentérios — = —
TV \__ .,- 1§ . / ‘\ ) ! . }_" ‘-‘ J
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3. Conhece o conceito de Turismo Cinematografico? *
Marcar apenas uma oval.

) Sim, sei o que €.
() Jaouvifalar mas nao sei bem o que é.

() Nunca ouvi falar.

Experiéncias

4. O Turismo Cinematografico resulta do fenomeno das visitas turisticas a um
destino ou atragao turistica que foi utilizado e/ou inspirado num filme/série. De
acordo com esta definicdo, indique se ja teve alguma experiéncia de Turismo
Cinematografico. *

Marcar apenas uma oval.

) Sim

) Nio

5. Avalie a sua ultima experiéncia de Turismo Cinematografico. Note que se ndo teve
nenhuma experiéncia devera selecionar a opgao "Nao tive qualquer experiéncia". *

Marcar apenas uma oval.

) Nada satisfeito

) Pouco satisfeito

) Satisfeito

) Muito satisfeito

) Extremamente satisfeito

) Nao tive qualquer experiéncia

6. Javiajou para algum destino devido a um filme/séerie? *
Marcar apenas uma oval.

_ Sim, foi a principal motivagao.
Sim, mas nao foi a principal motivagéo.

() Nao.

7. Sesim, qual(ais) o(s) destino(s)?
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8. Qual(ais) a(s) experiéncia(s) que teve? Note que se ndo teve nenhuma experiéncia
devera selecionar a opgao "Nunca fiz". *

Marcar apenas uma oval por linha.

Nunca Fuiuma Fui 2 ou 3 Fui 4 ou mais

fiz vez vezes vezes
Visita a locais de filmagem ) ) @) ¢ D
Visita a estudios de gravacéo @ O ) -
Parques tematicos (Parque Warner,
Disneyland, Universal Orlando, '@ D O D
etc...)
Rotas tematicas @ O O @)
Convengbes (Comic Con, Iberanime, — — —
AONIME, etc...) ) - -, -,
Exposicdes (exposigoes tematicas
de filmes/séries, por exemplo @D D @) D
"Harry Potter The Exhibition", etc...)
Pecas de teatro (pegas de teatro
tematicas, por exemplo "Harry - D D ()

Potter and the Cursed Child", etc...)

Musicais (musicais tematicos, por
exemplo “Les Misérables”, @) D ) @)
“Wicked”, "The Lion King", etc...)

Filmes-concerto (exibicdo de um — — —_ —
filme com banda sonora ao vivo) '
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9. Qual a sua opinido sobre as seguintes experiéncias? *

Marcar apenas uma oval por linha.

Nada Pouco . Muito Extremamente
) i Atrativas . )
atrativas  atrativas atrativas atrativas
Visita a locais de — . = —

i L2 O ( O O
filmagem — — — — —
Visita a estudios de Je— — Y p— ~

% ( ) ) ) - \ )
gravagao et i (- e et

Parques tematicos
(Parque Warner, @) = A=, — ==

( { ) ( ()
Disneyland, Universal — — e — =
Orlando, etc...)
Rotas tematicas ) D @) O @)
Convengdes (Comic Con, —_— — Y 3 ~—
( ) ( ) ( ) \ J
Iberanime, AONIME, etc...) S — et — e
Exposicbes (exposicdes
tematicas de
filmes/séries, porexemplo () D @) D @D
"Harry Potter The
Exhibition”, etc...)
Pecas de teatro (pegas de
teatro tematicas, por ~— — == — r—y
[ { { ) L ) [
exemplo "Harry Potter and B = — ~— —
the Cursed Child", etc...)
Musicais (musicais
tematicos, por exemplo
“Les Misérables”, D - O O -
“Wicked”, "The Lion King",
etc...)
Filmes-concerto (exibicéo
de um filme com banda @) ( ) i) )

sonora ao Vvivo)

10. Qual aimportancia que atribui ao Turismo Cinematografico para o
desenvolvimento dos destinos turisticos? *

Marear apenas uma oval.

/

(_ ) Nada importante
() Pouco importante
() Importante

2

() Muito importante

() Extremamente importante
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11. Idade*

12. Género*
Marcar apenas uma oval.

) Feminino

) Masculino

13. Ocupacao *
Marcar apenas uma oval.
) Estudante
Trabalhador(a) Estudante
) Trabalhador(a) por conta de outrem
) Trabalhador(a) por conta propria
) Desempregado(a)

Reformado(a)

14. Localidade *
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Anexo C - Resultados em SPSS

Tabela de Frequén

1. Qual a importancia de cada fator, na escolha de destinos turisticos? 1. Qual a importdncia de cada fator, na escolha de destinos turisticos?

[Filmes/séries] [Blogues]

Porcentagem  Porcentagem Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Vilido Nada importante 23 10,5 10,5 10,5 vilide Nada importante 31 14,1 14,1 14,1
Pouco importante 52 23,6 236 34,1 Pouco importante 70 318 318 45.9
Importante 85 38,6 38,6 72,7 Importante 62 28,2 282 74,1
Muito importante 38 17,3 17,3 90,0 Mutcllpporknie 37 16,8 16,8 90,9
m;::::me 22 10,0 10,0 100,0 ‘Er::,'sr’;‘:r:p:"“ 20 9,1 9,1 100,0

Total 220 100,0 100,0 Total 220 100,0 100,0

1. Qual a importancia de cada fator, na escolha de destinos turisticos?

i a (| { istit 7
1. Qual a importancia de cada fator, na escolha de destinos turisticos? [Revistas especializadas]

[Redes sociais]

Porcentagem  Porcentagem
. Porcentagem  Porcentagem Frequincia  Porcentagem vilida acumulativa
Frequéncia | Porcentagem vilida acumulativa
o 7 Vilido Nada importante 26 11,8 11,8 1.8
Valido _Nada impartante 2 1La 1Ls 1La Pouco importante 63 28,6 28,6 40,5
Pouco importante 54 24,5 24,5 35,9 o s6 255 255 P
importants i 35,5 35,5 714 Muito importante 56 25,5 25,5 9L4
Muito importante 36 16,4 16,4 87,7 e 19 56 56 1000
Extremamente 27 12,3 12,3 100,0 importante
Importante Total 220 100,0 100,0
Total 220 100,0 100,0

1. Qual a importancia de cada fator, na escolha de destinos turisticos?
[Recomendacdo de familiares e/ou amigos]

1. Qual a importancia de cada fator, na escolha de destinos turisticos?

[Publicidade] Porcentagem  Porcentagem
Porcentagem  Porcentagem Frequéncia  Porcentagem vilida acumulativa
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa vilido Nada importante 4 18 18 L8
Vilide Nada importante 23 10,5 10,5 10,5 Pouco importante 10 4,5 4,5 6.4
Pouco importante 66 30,0 30,0 40,5 Importante 51 23,2 23,2 29,5
Importante 64 29,1 29,1 69,5 Muito importante 100 45,5 45,5 75,0
Muito importante 46 20,9 20,9 90,5 Extremamente 55 25,0 25,0 100,0
importante
Extremamente
importante 21 95 95 100,0 Total 220 100,0 100,0
3. Ja teve alguma experiéncia de Turismo
1. Qual a importincia de cada fator, na escolha de destinos turisticos? Cinematografico?
[Recomendacio de Agéncias de Viagens] Porcentagem  Porcentagem
Porcentagem | Porcentagem Frequéncia | Porcentagem valida acumulativa
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa D o P S68 68 S68
vilido Nada importante 33 15,0 15,0 15,0 Nao 95 43,2 43,2 100,0
Pouco importante 51 23,2 23,2 38,2 Total 220 100,0 100,0
Importante 78 35,5 35,5 73,6
Muito importante 38 17.3 17.3 90,9 i N ~
ERTEmamee 20 9,1 9,1 100,0 4. Avalie a sua Ultima experiéncia de Turismo Cinematografico.
Crrenif Porcentagem  Porcentagem
Total 220 100,0 100,0 Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
vilido Satisfeito 20 9,1 9,1 9,1
. T . . Muito satisfeito 53 24,1 24,1 33,2
1. Qual a importancia de cada fator, na escolha de destinos turisticos? . = 52 236 215 Se8
[Programas,/documentarios TV] XITe MAMENE SAIRICHD i ) i
Nio tive qualquer 95 43,2 43,2 100,0
Porcentagem  Porcentagem experiéncia
Frequéncia  Porcentagem valid, acumulativa
- Toral 220 100,0 100,0
vilido Nada importante 10 4,5 4,5 4,5
Pouco importante 22 10,0 10,0 14,5
Importante 72 32,7 32,7 47,3 5. Ja viajou para algum destino devido a um filme/série?
Muito importante 71 323 32,3 79,5 Porcentagem  Porcentagem
Extremamente 45 20,5 20,5 100,0 Frequéncia  Porcentagem vilida acumulativa
Importante Vilido Sim, foi a principal 35 15,9 15,9 15,9
Total 220 100,0 100,0 motivacao
Sim, mas no foi a 85 38,6 38,6 54,5
principal motivacao
2. Conhece o conceito de Turismo Cinematografico? Nao 100 45,5 45,5 100,0
Porcentagem  Porcentagem Total 220 100,0 100,0
Frequéncia  Porcentagem vilida acumulativa
vilido  Sim, sei o que & 87 39,5 39,5 39,5 . . ) S
J& ouvi falar mas nao sei 95 43,2 432 82,7 5.1. Se sim, qual(ais) o(s) destino(s)?
bem o que ¢ Porcentagem  Porcentagem
e ey 38 17,3 17,3 100,0 Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Total 220 100,0 100,0 Valido 220 100,0 100,0 100,0

5.2. Qual(ais) a(s) experiéncia(s) que teve? (Visita a locais de

5.2. Qual(ais) a(s) experiéncia(s) que teve? (Rotas Tematicas)

filmagem) Porcentagem  Porcentagem
Porcentagem  Porcentagem Frequéncia  Porcentagem valid acumulativa
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa Vilido  Nunca fiz 143 65,0 65,0 65,0
Vilido  Nunca fiz 115 52,3 52,3 52,3 Fui uma vez 52 236 23,6 88,6
Fuluma vez 8 218 2L8 741 Fui 2 ou 3 vezes 20 9.1 9,1 97,7
Fui 2 ou 3 vezes 43 19,5 19,5 93,6 Pl 4 on mais veres s 23 23 1000

Fui 4 ou mais vezes 14 6,4 6.4 100,0

Total 220 100,0 100,0
Total 220 100,0 100,0

5.2. Qual(ais) a(s) experiéncia(s) que teve? (Visita a estadios de

5.2. Qual(ais) a(s) experiéncia(s) que teve? (Convencdes)

gravacdo) Porcentagem  Porcentagem
Porcentagem Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Frequéncia  Porcentagem vlida acumulativa Vilido  Nunca fiz 123 55,0 550 55,0
Vélido Nunca fiz 168 76,4 76,4 76,4 Fui uma vez 28 12,7 12,7 68,6
Fui uma vez 34 15.5 15.5 918 Fui 2 ou 3 vezes 46 20,9 20,9 89,5
Fui/2loul3 vz 16 73 73 99.1 Fui 4 ou mas vezes 23 105 10,5 100,0

Ful 4 ou mals vezes 2 9 9 100,0 ol 220 000 009

Total 220 100,0 100,0
5.2. Qual(ais) a(s) experiéncia(s) que teve? (Parques Temadticos) 5.2. Qual(ais) a(s) experiéncia(s) que teve? (Exposicdes)

vilido Nunca fiz 110 50,0 50,0 50,0 vilido Nunca fiz 101 45,9 45,9 45,9
(il o 58 26,4 26,4 76,4 Fui uma vez 58 26,4 26,4 723
Fui 2 ou 3 vezes 37 16,8 16,8 93,2 Fui 2 ou 3 vezes 46 20,9 209 93,2
Ful 4 ou mals vezes 15 6.8 6.8 100,0 Fui 4 ou mais vezes 15 6.8 6.8 100,0

Total 220 100,0 100,0 Total 220 100,0 100,0
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atracdes turisticas

5.2. Qual(ais) a(s) experiéncia(s) que teve? (Pecas de Teatro)

Turismo Cinematografico: A influéncia do cinema e das séries no desenvolvimento dos destinos e

6. Qual a sua opinido sobre as seguintes experiéncias? (Visita a locais

de filmagem)

Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem PCIRE™ S Frequéndia_ Porcentagem acumulative
= Vilido Nada atrativas 13 5,9 5,9 5.9
vilido Nunca fiz 144 65,5 65,5 65,5 Pouco atratas 1 . 5o e
Fui uma vez 42 19,1 19,1 84,5 Atrativas 76 345 34,5 46,4
Fui 2 ou 3 vezes 21 9,5 9,5 94,1 Muito atrativas 60 27,3 27,3 73,6
Fui 4 ou mais vezes 13 5,9 5,9 100,0 Extremamente atrativas 58 26,4 26,4 100,0

Total 220 100,0 100,0 Total 220 100,0 100,0

6. Qual a sua opinido sobre as seguintes experiéncias? (Visita a
5.2. Qual(ais) a(s) experiéncia(s) que teve? (Musicais) estidios de gravagio)

Porcentagem  Porcentagem R Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem vilida acumulativa Frequinda | Porcentagem |  vilda acumulativa
YT r— 34 50,0 50,9 50,9 Vilido Nada atrativas 19 86 86 86
Pouco atrativas 17 77 77 164
iimalves 42 19.1 19.1 80,0 Arativas 68 30,9 30,9 473
(LA 2 03] G E2) 15,0 15,0 95.0 Muito atrativas 48 21,8 21,8 69,1
Fui 4 ou mais vezes 11 5,0 5,0 100,0 Extremamente atrativas 68 30,9 30,9 100,0

Total 220 100,0 100,0 Total 220 100,0 100,0

5.2. Qual(ais) a(s) experiéncia(s) que teve? (Filmes-concerto)

6. Qual a sua opiniao

sobre as seguintes experiéncias? (Parques

Porcentagem  Parcentagem
Frequéncia = Porcentagem valida acumulativa
vilido Nunca fiz 124 56,4 56,4 56,4
Fui uma vez 51 23,2 23,2 79,5
Fui 2 ou 3 vezes 33 15,0 15,0 94,5
Fui 4 ou mais vezes 12 55 55 100,0
Total 220 100,0 100,0

Tematicos)

Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem dlida acumulativa
Vilido Nada atrativas 6 2,7 2,7 2,7
Pouco atrativas 10 a5 4,5 73
Atrativas 53 24,1 24,1 314
Muito atrativas 45 20,5 20,5 51,8
Extremamente atrativas 106 48,2 48,2 100,0

Total 220 100,0 100,0

6. Qual a sua opinido sobre as seguintes experiéncias? (Rotas

6. Qual a sua op

0 sobre as seguintes experiénci
atro)

s? (Pecas de

Tematicas) Porcentagem  Porcentagem
Porcentagem Porcentagem Frequéncia Porcentagem viida acumulativa
Frequéncia  Porcentagem vilida acumulatha Vilido Nada atrativas 12 5.5 5.5 5.5
vilido Nada atrativas 9 4,1 4,1 4,1 Pouco atrativas 19 8,6 8,6 14,1
Pouco atrativas 15 6.8 6.8 10,9 Atrativas 80 36,4 364 50,5
Atrativas 84 38,2 38,2 49,1 Muito atrativas 50 22,7 22,7 73,2
Muito atrativas 61 27,7 27,7 76,8 Extremamente atrativas 59 26,8 26,8 100,0
Extremamente atrativas 51 23,2 23,2 100,0 Total 220 100,0 100,0
Total 220 100,0 100,0

6. Qual a sua opinido sobre as seguintes experiéncias? (Musicais)
6. Qual a sua opinido sobre as seguintes experiéncias? (Convengdes) Porcentagem | Porcentagem
Porcentagem Porcentagem Frequéncia Porcentagem viida acumulativa
Frequéncia | Porcentagem vilida acumulativa Vilido Nada awratvas 21 95 95 a5
vilido Nada atrativas 20 9,1 9,1 9,1 Pouco atrativas 15 6,8 6,8 16,4
Pouco atrativas 31 14,1 14,1 23,2 Atrativas 72 32,7 32,7 49,1
Atrativas 71 32,3 32,3 55,5 Muito atrativas 57 25,9 25,9 75,0
Muito atrativas 53 24,1 24,1 79,5 Extremamente atrativas 55 25,0 25,0 100,0
Extremamente atrativas 45 20,5 20,5 100,0 Total 220 100,0 100,0
Total 220 100,0 100,0

6. Qual a sua opinido sobre as seguintes experiéncias? (Filmes-

6. Qual a sua opinido sobre as seguintes experiéncias? (Exposi¢oes) concerto)
Porcentagem  Porcentagem N Porcentagem | Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa Frequéncia Porcentagem vdlida acumulativa
vilido Nada atrativas 10 45 45 4,5 Vilido Nada atrativas 14 6.4 64 6,4
Pouco atrativas 17 7.7 7.7 12,3 Pouco atrativas 16 7.3 7.3 13,6
Atrativas 79 35,9 35,9 48,2 Atrativas 79 359 359 49,5
Muito atrativas 59 26,8 26,8 75,0 Muito atrativas 57 25.9 25.9 75,5
Extremamente atrativas 55 25,0 25,0 100,0 Extremamente atrativas 54 24,5 24,5 100,0
Total 220 100,0 100,0 Total 220 100,0 100,0
7. Qual a importancia que atribui ao Turismo Cinematografico para o
i dos i isticos? 10. Ocupacio
N Porcentagem  Porcentagem Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem dlida acumulativa Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Vilido  Pouco importante 13 5.9 5.9 5.9 vilido  Estudante 61 27,7 27,7 27,7
Importante 81 36,8 36,8 42,7 Trabalhador(a) 23 10,5 10,5 38,2
Muito importante 74 33,6 336 76,4 Estudante
Extremamente 52 23,6 23,6 100,0 Trabalhador(a) por 93 42,3 42,3 80,5
importante conta de outrem
Total 220 100,0 100,0 Trabalhador(a) por 25 11,4 11,4 91,8
conta propria
Desempregadof(a) 17 7.7 77 99,5
8. Idade Reformadofa) 1 5 .5 100,0
Porcentagem  Porcentagem Total 220 100,0 100,0
Frequéncia  Porcentagem vilida acumulativa
Vilido  Até 17 4 18 18 18 lidad
18-25 101 45,9 45,9 47,7 11. Localidade
26-35 75 34,1 34,1 81,8 Porcentagem  Porcentagem
’ ’ : Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
16245 = 105 105 92.3 vilido N 124 56,4 56,4 56,4
dlido orte b 0 "
46-55 16 7.3 73 99,5
Centro 26 11,8 11,8 68,2
56-65 1 5 5 100,0 2
Area Metropolitana de 53 24,1 24,1 92,3
Total 220 100,0 100,0 Lisboa
Alentejo 3 14 14 93,6
9. Género Algarve 3 14 14 95,0
Regido Autonoma dos 2 9 9 95,9
Porcentagem  Porcentagem Agores
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa =
Regido Auténoma da 2 9 9 96,8
vilido  Feminino 182 82,7 82,7 82,7 Madeira
Masculino 38 17.3 17,3 100,0 Estrangeiro 7 3,2 3,2 100,0
Total 220 100,0 100,0 Total 220 100,0 100,0
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Turismo Cinematografico: A influéncia do cinema e das séries no desenvolvimento dos destinos e
atracdes turisticas

Anexo D - Logotipo da aplicacio movel

Anexo E - Pagina de abertura e pagina inicial da aplica¢do movel

Visit London

The Top Harry Potter Filming Locations in
London

Home Trips Visit Favorites Menu

1 0 <
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Turismo Cinematografico: A influéncia do cinema e das séries no desenvolvimento dos destinos e
atracdes turisticas

Anexo F - Sugestodes de atividades de TC

Visit London

The Top Harry Potter Filming
Locations in London

King's Cross: Harry Potter train's
station

The story of the The weather

city
How do you get to Hogwarts? Why, you
take a train from Platform 9 and 3/4 at
Kings Cross station of course! The
il "] & v scenes from Harry Potter and the
Home Trips Visit Favorites Menu e00

il O < 1] O £

Anexo G - Sugestdes de atividades de lazer, restauracio e eventos

- e
Bl cuiture Shopping

{] Eating Out
I3 shopping
[%] Events

g2 =

1276 km =

Leadenhall Marke

¢ Leadenhall Market London Greater London

Eating out

&4 B w e - @& E € e

Home Trips Visit Favorites Ment Home Trips Visit Favaorites Menu
1 o < 1} @, <
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Turismo Cinematografico: A influéncia do cinema e das séries no desenvolvimento dos destinos e
atracdes turisticas

Anexo H - Informacdes sobre a cidade

Culture

The Stﬂry of the Clty The Natural HistrMuseum | He

9 Cromwell Rd South Kensington London

Leisure

f B w e

Trips Visit Favorites Menu

1 @] <

L

Favorites Menu Home

Home Trips Visit

1 (@] <
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