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RESUMO

Quando pensamos em turismo e em cinema, ambos fendmenos sociais e
culturais, ndo nos apercebemos da forte interligacdo que existe entre ambos,
dando mesmo origem a um novo tipo de turismo, o furismo cinematografico.
Pretendemos entdo com este estudo, analisar a ligacdo enfre ambos os
fendmenos, cinema e turismo, e perceber em que medida as producoes
cinematogrdficas irdo influenciar os consumidores e as suas escolhas e
preferéncias no que diz respeito aos destinos turisticos.

Palavras-chave: turismo, cinema, turismo cinematogrdfico.

ABSTRACT

When we think of tourism and cinema, both social and cultural phenomena,
we do not realize the strong connection that exists between them, even giving
rise to a new type of tourism, film tourism. We intend then fo this study,
examining the link between the two phenomena, film, and tourism, and realize
to what extent the film productions will influence consumers and their choices
and preferences concerning tourist destinations.

Keywords: tourism, cinema, film tourism.
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INTRODUCAO

Muito se fala de cinema e de producdes cinematogrdficas ao nivel
mundial e até mesmo das receitas que geram para os grandes produtores de
cinema e entidades envolvidas, no entanto, raramente se analisa a influéncia
que as mesmas podem ter no despertar de interesse, por parte do consumidor,

pelo destino turistico refratado/ exibido pelas mesmas.

Existem alguns estudos realizados por diversos autores, que nos mostram
que os fiimes sdo interpretados pelos consumidores de uma forma mais
credivel, em termos de influéncia e imagem, do que a publicidade realizada
pelas entidades promocionais responsdveis dos respetivos destinos turisticos e

também sdo muito mais abrangentes que uma publicidade.

Um destino representado numa producdo cinematogrdfica pode ter
influéncia em todas as pessoas que assistem A producdo, podendo os destinos
aproveitar esse facto para se posicionar na mente dos consumidores. Logo o
cinema ndo pode ser negligenciado pelos gestores dos destinos, sob pena de
sofrerem os potenciais danos e deixarem de aproveitar os beneficios que

podem advir das ditas producdes cinematogrdficas.

Pretendemos entdo com este estudo testar se os espetadores de uma
producdo cinematogrdfica que retrata um destino turistico, ficam
interessados/ motivados em conhecer o mesmo devido a valorizarem e
basearem a sua escolha no facto do mesmo ter sido exposto numa producdo

cinematogrdfica.

Para além do apresentado, o turismo cinematografico poderd contribuir
para que os destinos se mantenham competitivos, pois segundo Poon (2003)
existiram inUmeras mudancas a partir da década de 80, no que diz respeito
ao perfil do turista e novas tendéncias do turismo, passamos de um turismo de
Massas para um turismo de experiéncias. Estas mudangas vao também refletir

se nos destinos turisticos influenciando o seu ciclo de vida (Butler, 1980), logo
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qguando estes chegam & fase de estagnacdo/ maturidade tem de existir uma
estratégia para que o desfino confinue a ser competitivo e o furismo

cinematogrdfico poderad ser essa solucdo.

E um tema muito atual com uma vasta caréncia de investigacdo, pois
sO recentemente é que se comecou a dar importéncia a esta relacdo entre
cinema e turismo, pelo que, se torna primordial esta investigacdo para assim

contribuir para ampliar os conhecimentos nesta tematica.
REVISAO DA LITERATURA

O cinemaq, tal como o turismo, sdo duas das forcas mais poderosas no
mundo nos dias que correm e interligadas representam um sucesso
incontorndvel. Uma das primeiras producdes cinematogrdficas que teve uma
grande influéncia no turismo foi “Roman Holiday” (1953), pois foi a primeira
producdo que ndo foi realizada somente em estudio, mas contemplou vdrios
locais na cidade de Roma, que comecaram assim a despertar interesse aos
espectadores, pela visita aos locais presentes na producdo (Cristobalena,
2006).

Segundo Carvalho (2013) a existéncia do turismo cinematografico pode
dizer-se que remonta ao inicio do cinema e desde entdo que influencia os
espectadores, gerando a consciéncia da marca de um destino turistico e o
aumento dos fluxos furisticos para o mesmo, sendo no entanfo, a origem dos

seus estudos um fendmeno acidental (Gjorgievski & Trpkova, 2012).

O fendmeno do turismo cinematogrdafico é estudado desde a década
de 90 (Riley & Van Doren, 1992; Tooke & Baker, 1996; Béric et al., 2013), no
entanto, a partir do ano de 2000, existiu um grande aumento de pesquisas
acerca desta temdtica em todo o mundo, principalmente no Reino Unido,
Estados Unidos, Austrdlia, Nova Zeldndia, Ifanda e Coreia (Kim & Assaker, 2014;
Kim, 2012a), no entanto, e segundo O Connor (2010) existem ainda muitas

dreas que requerem investigacdo.
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Os autores Connell (2012) e Kim (2012a) afirmam que este tema tem sido
objeto de estudo e publicacdes importantes nos Ultimos dez anos com
inUmeras revistas com edicoes especiais sobre o assunto, World Hospitality and
Tourism Themes (2011), Teoros, Revue de Recherché en Tourism (2011), Tourism
Planning and Development (2010), Tourism Review International (2009), Tourism
Analysis (2009), Journal of Travel and Tourism Marketing (2008), Tourism, Culture
and Communication (2006), Tourist Studies (2006), Beeton (2005), Roesch
(2009), Worldwide Hospitality and Tourism Themes (2011), Tourism Hospitality

Planning and Development (2010) e Tourism Review International (2009).

Segundo Beeton (2010) o estudo desta temdtica apresenta uma certa
evolucdo desde a fase de especulacdo e justificacdo da importdncia do
estudo do tema, do conhecimento e atividade realizada até ao refinamento
metodoldgico e abordagens tedricas, que é a fase que se enconfram todas

as pesquisas realizadas nos dias de hoje.

Em termos de definicdo, existem vdrias denominacdes para esta
tipologia de turismo, como sendo, film-induced tourism/ film tourism (Beeton,
2005; Riley, Baker, & Van Doren, 1998; Bolan & Williams, 2008; O Connor,
Flanagan & Gilbert, 2008; Lee, Scott & Kim, 2008; Kim et al., 2007; Hudson &
Ritchie, 2006; Carl, Kindon & Smith, 2007), screen-tourism (Connell & Meyer,
2009; Kim et al., 2009) e turismo cinematogrdafico (Ministério do Brasil, 2007;

Albernaz, 2009), como podemos observar na proxima tabela (tfabelan® 1).

De entre as vdrias denominacdes anteriormente apresentadas, a mais
abrangente € a de turismo cinematogrdfico, pois para além da visita do
destino relativamente aos locais retratados, engloba também as visitas aos
estUdios de fimagem, pelo que, serd este o termo que serd utilizado nesta

investigacdo.

Tabela n° 1 — Vdrias nomenclaturas para definir a temdatica em estudo

Film-induced Visitas a um destino turistico ou atracdo turistica, devido & sua aparicdo
fourism na televisdo, video ou producdo de cinema.
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Film tourism Viagens realizadas para experienciar destinos representados em filmes,
funcionando assim como atracdes turisticas
Turismo Viagem com o intuito de conhecer, por um lado, as infraestruturas das

cinematogrdfico | producdes cinematogrdficas, como visitas aos estudios de filmagens e
por outro, conhecer os destinos e cendrrios revelados nas producoes.

Screen tourism Turismo realizado com base na influéncia exercida pelas producdes de
cinema e TV

Fonte: Elaboracdo Prépria (com base nos autores Bolan e Williams, 2008; Grihault, 2003;
Hudson e Ritchie, 2006; Connell e Meyer, 2009).

Existem vdarios autores que tentam definir o turismo cinematogrdfico,
para Yen e Croy (2013) este tipo de turismo envolve experiéncias furisticas
relacionadas com uma producdo cinematografica, por sua vez, Riley et al.
(1998) o fturismo cinematografico da-se quando os espetadores sdo induzidos
a visitar um destino fturistico baseado na historia, paisagens e outras

carateristicas de uma producdo.

Para Ministério do Turismo do Brasil (2007) o turismo cinematografico € a
“visitacdo de turistas a locais ou afracdées a partir da aparicdo do destino em
producdes de cinema, TV, video doméstico e internet” (p. 5), para Buchmann
et al. (2010), o turismo cinematografico € a visitacdo a um destino turistico,
que foi utilizado para uma producdo cinematografica, por sua vez, para Yen
e Croy (2013) o turismo cinematogrdfico inclui filmes, televisdo e outras
representacoes medidticas e € um fendmeno em crescimento em todo o
mundo, que tem vindo a ser impulsionado pelo crescimento da indUstria do

entretenimento e das viagens.

A definicdo mais adotada no meio académico € a de Beeton (2005)
que nos indica que o turismo cinematogrdfico é a visitacdo a locais onde
foram readlizadas producdes de cinema e TV, estes podem ser locais na
cidade, estudios de producdo e parques temdticos relacionados com a
producdo e é realmente a mais adequada, pois reconhece as duas
categorias de turismo cinematogrdfico, o turismo cinematogrdfico de ficcdo
(oroducdes de cinema e TV) e o turismo cinematogrdfico de ndo ficcdo

(programas e documentarios).
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Até porque e segundo o mesmo autor os filmes sdo considerados por
experiéncias limitadas, quando comparados com séries felevisivas, que
possuem uma maior duracdo, maior grau de repeticoes, uma maior empatia

por parte do publico.

Em termos de enquadramento, existem autores que o inserem numa
vertente do turismo cultural, pois normalmente os locais de rodagem sdo em
destinos com vasto patriménio cultural (Beni, 2001; Barreto, 2001; Funari &
Pinsky, 2001), ou seja, envolve “as atividades turisticas relacionadas a vivéncia
do conjunto de elementos significativos do patrimadnio historico e cultural e dos
eventos culturais, valorizando e promovendo os bens materiais e imateriais da

cultura” (Ministério do Turismo do Brasil, 2007, p. 13).

Para Rewtrakunphaiboon (2009), este tipo de turismo € uma nova forma
de fturismo cultural, em que o fturista € motivado a visitar destinos que

apareceram nos media (Macionis, 2004).

No que diz respeito ao perfil do turista cinematografico € aquele que
possui uma idade compreendida entre os 25-34 ou 50-64 anos, sem filhos, com
um grande nivel de cultura, amantes da tecnologia, com um bom nivel
salarial, gostos requintados ao nivel de gastfronomia e enologia e sempre

informados (Ferreira, 2012).

Na literatura existem vdarias classificacdes para este tipo de turista que é
denominado como Set-Jetters (Macionis, 2004), de acordo com a sua

motivacdo, como sendo:

1. O turista cinematografico ndo intencional: aqueles turistas que estdo

num destino retratado num filme por acaso;

2. O turista cinematogrdafico geral: aquele que ndo sdo propriamente
levados para o local devido a producdo cinematogrdfica, mas que

participam nas atividades relacionadas com as mesmas;
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3. Os turistas cinematogrdficos especificos: que sdo aqueles que
procuram especificamente os locais onde foram realizadas grandes

producoes.

No que diz respeito as atividades relacionadas com as producoes
cinematogrdaficas temos, visitas aos locais de filmagem da produc¢do, visita aos
estudios de gravacdo, visita a casas das celebridades conhecidas através das
producdes cinematogrdaficas, como sendo, atores, produtores, realizadores,
entre outros, visita aos festivais de cinema, cerimonias de enfregas de prémios,

tours alusivos as producoes (Garcia, 2012).

Para Lopez (2009), existem diferentes motivacdes no que diz respeito ao
turismo cinematografico, como sendo, identificacdo, experimentacdo,

interesse cultural e investigacdo.

A identificacdo é a motivacdo mais forte, pois os turistas identificam-se
com todos os elementos referentes a producdo e a sua dedicacdo é algo
muito forte. A experimentacdo relaciona-se com o facto de o turista aspirar
viver as mesmas emocoes que os atores viveram no filme, para tal, procura os

mesmos sitios refratados no filme.

Por sua vez, o interesse cultural vai para além da producdo
cinematogrdfica, o turista desperta para a curiosidade em saber mais acerca
do local retratado no filme, principalmente ao nivel cultural e por Ultimo, a
investigacdo em que os turistas sdo motivados para conhecer todos detalhes

acerca da producdo.

Os destinos pioneiros na tematica do turismo cinematogrdfico séo o
Reino Unido, Nova lorque, Paris, California, Nova Zelé@ndia, entre outros, que
tém incorporado esta tipologia de turismo na sua estratégia de marketing e
para além disto investem em acdes no destino, como sendo, criando mapas
com os lugares onde decorreram as filmagens permitindo ao turistas fazer o
percurso sem recorrer a um guia e fours com auxilio a guias turisticos pelos
mesmos locais, estudios de gravacdo e parques temdticos que permitem ao

visitante usufruir de uma série de experiéncias e os grandes eventos, como
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sendo, os festivais de cinema, as cerimoénias de entregas de prémios, que
impulsionam a visitacdo a um destino (Campo, Brea & Gonzdlez, 2014; Beeton,
2005).

O destino Nova Zeldndia, por exemplo, desde 1997 que utiliza a
terminologia “The Lord of Rings” (2001, 2002, 2003), para elaborar a sua
estratégia de promocdo, pois o impacto no nUmero de turistas foi muito forte,
240 mil visitantes (Stanishevski, 2007), mas mais exemplos podem ser
analisados, como agueles que nos sdo apresentados na proxima tabela

(tabela n® 2) e que nos permitem chegar a conclusdes pertinentes.

Tabela n® 2. Impactos em nUmero de visitantes e/ ou receitas de producoes

Destino Turistico Produgoes Impacto em nimero de
Cinematogrdficas visitantes e/ ou receitas
Tailéndia “The Beach™ (2000) - 22% de aumento mercado
jovem - 2000;
Austrdlia Mission: Impossible 2 | - 200% de aumento em 2000;
National Parks Sydney | (2000)
Grécia, Cephalonia “"Captain Corelli’s | - 50% de aumento em 3 anos;
Mandolin” (2001)
Reino Unido, vdrios | Harry  Porter (2001, | - acréscimo de 50% ou mais;
locais 2002, 2004, 2005, 2007,
2009, 2010)
Nova Zeldndia, Taupo, | “The Lord of Rings” | - filmes faturaram 3 bilhdes de
Tekapo, Takaka, | (2001, 2002 e 2003) ddlares;
Mangaotaki,  Mount - prémios 17 Oscares, entre os
Aspiring National Park, 30 para os quais foram
Te Anau, Greenstone, nomeados;
Waikato, Wellington, - participou  nos  festivais
Okahune, Otago, cinematogrdficos na Coreia
Marlborough, houve um aumento de 29 mil
Middlemarch, Mount para 107 mil (turistas Coreanos);
Ruapehu- - em 2001 a Nova Zeladndia
recebia 1,9 milhdo de turistas. 3
anos depois, esse nUmero &
era de 2,5 milhdes. E de 2003 a
2005: mais de 4 milhdes de
turistas;
- 240 mil visitantes afirmaram
que foram & Nova Zel@ndia
unicamente estimulados pelo
filme;
Turquia, Canakkale “Troy"” (2004) - 73% de aumento do turismo;
EUA “Sideways” (2004) - recorde de visitas na vinicola
Santa Ynez;
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Pensilvania, Scranton

“The office” (2005)

- 3.500 pessoas participaram
nos tours alusivos 4 série;

em Cheshire

Inglaterra, Lyme Park

(2005)

“Pride and Prejudice”

- 150% de aumento e visitantes;

Rosslyn

Escocia, Capela de

(2006)

“The Da Vinci Code”

- 139.000 visitas durante 1 ano;

EUA, Miami

“Miami Vice" (2006)

- incremento de 150% dos

turistas alemaes;

Fonte: Elaboracdo Propria (com base nos autores Hudson e Ritchie, 2006a; Ferreira, 2012;
Jornal Publituris, 2013; Ministério do Turismo, 2007; Azcue, 2014)

Tabela n° 2. Impactos em numero de visitantes e/ ou receitas de producoes

(continuacdo)

Destino Turistico Produgoes Impacto em nimero de visitantes e/ ou
Cinematogrdficas receitas

EUA, Forks, em | “Twilight” (2008) - registou um crescimento de 1000% na

Washington ocupacdo;

india “Slumdog Millionaire” | - visitas & maior favela da Asia, Dharavi,
(2008) numero de interessados aumentou 25%;

Highclere Castle, | “Downtown  Abbey” | - 1.500 visitas didrias;

Reino Unido (2010)

EUA, Georgia, | “The Walking Dead” | - 3.600 pessoas participaram no four alusivo

Grantville (2010) d producdo desde 2013;

Crodcia, Dubrovnik, | “"Game of Thrones” | - 11% de incremento em 2013;

Devils Tower (2011)

TailGndia “Lost in  Thailand” | - 93% de incremento anual de visitantes
(2012) chineses;

Carolina  do Norte, | “Hunger Games” | - 31% de incremento em 2012;

DuPont State | (2012)

Recreational Forest

Fonte: Elaboracdo Propria (com base nos autores Hudson e Ritchie, 2006a; Ferreira, 2012;
Jornal Publituris, 2013; Ministério do Turismo, 2007; Azcue, 2014)

Apos todos os resultados apresentados podemos concluir que o turismo

cinematografico € um setor lucrativo e em crescimento que proporciona uma

grande importdncia econdmica para os destinos turisticos onde sdo realizadas

producdes cinematogrdaficas.

Para além da possivel influéncia que gera na esfera do potencial

consumidor, o furismo cinematogrdfico fraz também vantagens a outros niveis

aos destinos onde foram realizadas producdes cinematogrdficas, como

sendo, despesas das equipas de producdo, produtores, atores, técnicos, entre

outros, no que diz respeito a alojamento, transporte, alimentacdo (Ministério

do Turismo do Brasil, 2007), os denominados de impactos diretos, sendo os
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impactos indiretos os j& apresentados anteriormente, ou seja, as vantagens
recolhidas pela visita dos furistas ao local refratado na producdo

cinematogrdfica.

A proxima tabela elucida-nos, de forma mais pormenorizada os

impactos diretos e indiretos decorrentes desta fipologia de turismo.

Tabela n® 3. Impactos diretos e indiretos do turismo cinematogrdfico

Impactos diretos Impactos indiretos
- Estadias das equipas de producdo na | - Exportacdo de cendrios naturais, culturais
regido; e histéricos que atraem turistas;

- Geram emprego;
- Geram impostos;
- Geram receitas em despesas.

- Influéncia nos espetadores, na medida
em que incorpora as imagens na sud
mente;

- Reforco de simbolos que influenciam a
escolha do consumidor.
Fonte: Elaboracdo Prépria (segundo Dias, 2013)

Mas para que um destino consiga beneficiar destes impactos ou
vantagens, fem de ter em conta inUmeros fatores e investir em algumas
iniciativas. No que diz respeito aos fatores que sdo importantes para atrair
producdes cinematogrdficas, podemos destacar os presentes na seguinte

tabela (tabela n® 4).

Tabela n® 4. Fatores de atracdo de uma producdo cinematografica

Clima favoravel para as Diversidade étnica
filmagens.
Seguranca Incentivos fiscais e cmbio | Facilidades alfandegdrias
da moeda local
Acordos de cooperacdo Opcdo de lazer e
internacional descanso para as equipas
Portefdlio de producdes Variedade de locais de filmagens

Fonte: Elaboracdo Propria (com base no Estudo de Sinergia e Desenvolvimento entre as

Boa localizacdo

Rapidez burocrdatica

IndUstrias do Turismo e Audiovisuais Brasileiras, 2007).

Segundo a Cartilha do Turismo Cinematogrdfico Brasileiro (2007) e
Macionis (2004), os principais fatores que sdo levados em conta para a

escolha de um local de rodagem de producdo cinematogrdfica sdo:
1. Clima favordavel para as filmagens;

2. Boa infraestrutura;
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3. Variedade de locais de filmagem;
4. Bom acesso a regido;
5. Diversidade étnica;

6. Facilidade de acesso a grandes centros, aeroportos, hospitais,

acessos ferrovidrios, rodovidrios e fluviais;
7. Seguranca;
8. Incentivos fiscais e cdmbio da moeda local;
9. Facilidades alfandegdrias;

10. Agilidade burocrdtica no que diz respeito a autorizacdo para

filmagens e vistos tempordrios;
11. Acordos de cooperacdo internacional;
12. Portefdlio de producodes;
13. Profissionais competentes na drea;
14. Oferta de parque de producdo e equipes bilingues;
15. Facilidades nas opcdes de lazer e descanso para as equipas.

Pelo que, os destinos deverdo investir nestes fatores, que podemos
agrupar essencialmente em 3 grupos, sendo estes, os aspetos econdmicos, as
infraestruturas e a sua localizacdo geogrdfica, para assim conseguir atrair

diversas producoes cinematograficas.

A partir dos anos 80 foi levado a cabo um grande investimento na
relacdo do furismo com o cinema, valorizando-se a indUstria do cinema como

parte da identidade cultural, surgindo assim as Film Comissions.

Estas t€m como objetivo promover os locais para assim, ser possivel a
captacdo de rodagens (Rey-Reguillo, 2007) e facilitarem a relacdo da
comunidade recetora com as equipas de fimagens e atuarem em conjunto
com os orgdos de furismo locais, além de fornecer auxilio na escolha das

localidades que melhor se adequam d producdo. A suad principal funcdo é
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atfrair filmes e producdes audiovisuais para um determinado local, para
acumular beneficios com a contratacdo de servicos/ equipamentos
(Nascimento, 2009).

Apss o apresentado podemos afirmar que € de todo vantajoso utilizar
o furismo cinematografico como uma estratégia de promocdo de um destino
turistico, em que as entidades dos paises onde se realizam as producdes
cinematogrdficas aproveitam este facto para impulsionar campanhas
turisticas, alids as autoridades também tém disponiveis subsidios para

possibilitar a atracdo dos produtores e realizadores (Cha, 2013).

Béric et al (2013) afirmam que o estudo desta temdatica se divide em
quatro categorias, como sendo, as motivagcdes dos turistas cinematograficos
e televisivos, os impactos do turismo cinematogrdfico no volume de visitas e
nos residentes, as atividades do marketing territorial relacionadas com a
temdtica e a influéncia que os filmes tém nas escolhas do consumidor, e é
nesta Ultima premissa que se foca a nossa investigacdo, na medida que
pretendemos analisar se as producdes cinematogrdficas despertam o
intferesse dos consumidores e se estas exibem algumas das carateristicas mais

predominantes acerca dos destino furisticos refratados.
ASPETOS METODOLOGICOS

Segundo Hill e Hil (2002), “uma investigacdo empirica € uma
investigacdo em que se fazem observacdes para compreender melhor o
fenomeno a estudar” (p. 19), neste caso, queremos contribuir para o
enriqguecimento do conhecimento na drea do turismo cinematogrdfico.
Através da revisdo da literatura, anteriormente apresentada, iremos
estabelecer a Hipdtese Geral/ Operacional, a Pergunta de Partida e os
objetivos inerentes a uma investigacdo empirica que nos vao fornecer as

conclusdes do trabalho (Hill & Hill, 2002).

Segundo Quivy e Campenhoudt (2003) “a melhor forma de comecar

um frabalho de investigacdo em ciéncias sociais consiste em esforcar-se por
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enunciar o projeto sob a forma de uma pergunta de partida” (p. 44) que
deverd ter uma infencdo de compreensdo dos fendmenos estudados (Quivy
& Campenhoudt, 2003).

Com base em tudo isto a nossa pergunta de partida € a seguinte: Serd
que as producdes cinematogrdficas realizadas nos destinos turisticos

despertam o interesse do consumidor pelo destino retratado?

Depois da revisdo da literatura o proximo passo serd deduzir uma
hipdtese ou conjunto de hipdteses que iremos testar na investigacdo empirica,
que vai ser o elo de ligagcdo entre a parte tedrica e a parte empirica da
investigacdo, como tal, a hipbtese deve justificar o trabalho da parte empirica
(Hill & Hill, 1998).

A hipdtese para além de fornecer a investigacdo um fio condutor,
fornece também o critério para selecionar, de enfre uma infinidade de dados
que um investigador pode ter, os ditos pertinentes para a investigacdo em
causa, funcionando assim como um critério de selecdo de dados. Quivy e
Campenhoudt revelam que (2003) “uma hipdtese € uma proporcdo que
prevé uma relacdo entre dois termos, que, segundo os casos, podem ser

conceitos ou fenomenos” (p. 136).

A hipdtese apresenta-se assim, como uma resposta provisoria a
pergunta de partida, que poderd ser revista e corrigida ao longo da
investigacdo, e que é necessdrio confronta-las com os dados de observacdo,
sendo que estes irdo confirmar ou negar a hipdtese estabelecida e assim vao
surgir as conclusdes da investigacdo, que posteriormente sdo utilizadas para

comentar a literatura (Hill & Hill, 1998).

Assim sendo, iremos de seguida apresentar a hipdtese para o nosso
estudo, que é um estudo exploratdrio que consiste na verificacdo da
pertinéncia da interligacdo enfre dois conceitos, as producoes
cinematogrdficas realizados nos destinos turisticos e o interesse dos

consumidores pelos destinos turisticos exibidos pelas mesmas.
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H1: As caracteristicas de um destino turistico reveladas através de uma
producdo cinematogrdfica despertam o interesse por parte dos consumidores

pelo destino retratado.

Com esta hipotese pretendemos verificar a pertinéncia do tema através

de um estudo exploratdério, como alids, j&@ mencionado anteriormente.

Qualqguer investigacdo, para além do objetivo geral, j& apresentado,
apresenta fambém objetivos especificos frutos da investigacdo empirica,

como sendo:

Objetivo n® 1. Analisar a ligacdo entre os fendmenos socioculturais
turismo e cinema; Objetivo n°® 2. Entender em que medida as producdes
cinematogrdaficas realizadas num destino turistico podem despertar o interesse
por parte dos consumidores pelo destino refratado; Objetivo n° 3. Conhecer a

importéncia das novas motivacoes turisticas na decisdo dos consumidores.

No nosso estudo o instfrumento utilizado para a recolha dos dados foi o
inquérito por questiondrio, que foi elaborado segundo os seguintes itens,
questdoes colocadas de uma forma logica, organizado por temdticas
colocando as questdes mais dificeis para a parte final, incorporando varios
tipos de perguntas, questdes objetivas, contem instrucoes claras sobre o modo
de responder, bem como uma pequena infroducdo que revela os dados mais
pertinentes do estudo, uma declaracdo formal da confidencialidade das
respostas e uma declaracdo formal da natureza anénima do questiondrio,
colocar um nUmero de questdes Q.B. (Carmo & Ferreira, 1998; Hill & Hill, 2002).

Também foi realizado um pré-teste ao questiondrio.

O inguérito realizado € dividido em duas partes, sendo que a primeira
engloba as questdes que pretendem responder as nossa pergunta de partida,
hipotese geral e hipdtese operacional e assim revelar dados para o nosso
estudo e a segunda parte pretendem simplesmente caracterizar a

generalidade do inquirido.
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No que diz respeito a amostragem o investigador ndo possui
efetivamente tempo, nem recursos suficientes, para analisar cada um dos
casos do universo, pelo que, deverd considerar uma parte dos casos que
constituem o dito universo, ou seja, deverd optar por uma amostra. De seguida
o investigador analisa os dados da amostra, fira conclusdes e extrapola as

conclusoes para todo o universo (Hill & Hill, 1998).

Na nossa investigacdo recorremos a um método de amostragem ndo
probabilistico/ ndo causal, amostragem por conveniéncia, para conseguirmos
obter os resultados. O tamanho da nossa amostra é de 113 respostas, os dados
foram recolhidos enfre 15 a 19 de julho de 2014, via internet, captando assim,

uma maior variedade de individuos e respetivas caracteristicas.
ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

No que diz respeito ao nosso estudo, os dados estatisticos foram
estudados através do sistema SPSS, Statistical Package for the Social Sciences,

ou seja, o conjunto de Programas Estatisticos para as Ciéncias Sociais.

Iremos comecar a apresentar de seguida a estafistica descritiva
referente 4 primeira parte do inquérito por questiondrio subordinada ao tema

interesse dos consumidores pelo destino retratado.

Tabela n® 5. Costuma viajar por motivos de lazer?

Frequéncia | Percentagem
Nd&o 3 2,7
Sim 110 97.3
Total 113 100,0

Fonte: Elaboracdo Propria

Grdfico n® 1. Costuma viajar por motivos de lazer?

N3o; 3; 3%

Sim; 110; 97%

Fonte: Elaboracdo Propria
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Tabela n® 6. Gosta de cinema e acompanha com regularidade as novas

producodes cinematogrdficas que surgem no mercado?

Frequéncia | Percentagem

Ndo 18 15,9

Sim 95 84,1

Total 113 100,0

Fonte: Elaboracdo Prépria

Grdfico n® 2. Gosta de cinema e acompanha com regularidade as novas

producdes cinematogrdficas que surgem no mercado?

N3o; 18; 16%

Sim; 95; 84%
Fonte: Elaboracdo Propria
Na amostra, 97% dos respondentes costuma realizar viagens por motivo

de lazer e 84% gosta de cinema e acompanha com regularidade as novas

producdes cinematogrdficas que surgem no mercado.

Tabela n® 7. Aquando da selecdo de um destino turistico a visitar, valoriza

destinos onde foram realizadas producdes cinematograficas?

Frequéncia | Percentagem

Ndo 70 61,9

Sim 43 38,1

Total 113 100,0

Fonte: Elaboracdo Prépria

Grdfico n® 3. Aquando da selecdo de um destino turistico a visitar, valoriza

destinos onde foram realizadas producdes cinematograficase

Sim; 43; 38%

Ndo; 70; 62%
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Fonte: Elaboracdo Prépria

Na amostra, 38% valoriza destinos onde foram realizadas producoes

cinematogrdaficas aquando da selecdo de um destino turistico a visitar.

Esta andlise permite-nos observar a importéncia que os respondentes
ddo ao facto das produgdes cinematograficas exibirem as carateristicas dos
destinos turisticos refratados, pois 85,8% dos respondentes enumerou um

destino que gostava de visitar devido & sua exposicdo neste dmbito.

Tabela n° 8. Indique, por favor, um destino turistico que gostasse de visitar

devido d sua exposicdo numa producdo cinematogrdfica (respostas

agregadas).
Frequéncia | % Frequéncia | % Total
Ndo 6 | 53 | NGo é motivo 71 62
responde Frequéncia:
Nenhum 3|27 | Enumeracdo de 97 | 85,8 113
destinos turisticos Percentagem:
100

Fonte: Elaboracdo Prépria

Tabela n® 9. Indique, por favor, um destino turistico que gostasse de visitar

devido a sua exposicdo numa producdo cinematogrdfica.

Frequéncia % Frequéncia | %
Braisil; 3 2,7 | Austrdlia; Caraibas; Dubai; Escécia; 2 1,8
Barcelona; Grécia; Itdlia; Jordania; Londres;
EUA; indic; Miami; RepUblica Dominicana;
Paris Tailéndia; Veneza; Vietname.
Nova 10 8.8 | Argentina; Bahamas; Bali; Berlim; 1 .9
lorque Beverly Hills; Casablanca;
Los 5 4,4 | Cataratas Niadgara; China; Disney
Angeles World; EstUdios Leavesden; Hawai;
Roma 4 3,5 | Hollywood:; llha azul; Ilhas Gregas;
Nova 16 14,2 | llhas Phi Phi; Jap&o; Lua; Madeirg;
Zelandia Maldivas; Ménaco; Pery; Rio de
Janeiro; Santorini, Grécia; Toscano;
Tunisia; Turquia; Africa; Alemanha;
Algarve; Amesterddo.

Fonte: Elaboracdo Propria

Esta andlise permite-nos elencar os locais que os respondentes referem

gostar de visitar devido d sua exposicdo numa producdo cinematogrdfica,
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sendo mais referido a Nova Zeldndia (14,2%), sequida de Nova lorque (8,8%),

depois Los Angeles (4,4%) e Roma, seguidos de todos os restantes listados.

De seguida apresentamos a estatistica descritiva referente a segunda
parte do inquérito por questiondrio subordinada d caracterizacdo pessoal dos

individuos.

Tabela n° 10. Caraterizacdo por sexo

Frequéncia | Percentagem
Feminino 69 61,1
Masculino 44 38.9
Total 113 100,0

Fonte: Elaboracdo Prépria

Tabela n® 11. Caraterizacdo por idade

Frequéncia | Percentfagem
Menos de 20 7 6,2
21-30 51 45,1
31-40 30 26,5
41-50 14 12,4
Mais de 50 11 9,7
Total 113 100,0

Fonte: Elaboracdo Propria

Na amostra, 45% tem 21-30 anos e 27% tem 31-40 anos, sendo as classes
etdrias mais representadas, verificam-se ainda 12% com 41-50 anos, 10% com
mais de 50 anos e 6% com menos de 20 anos. No que diz respeito ao sexo, 61%

sdo do sexo feminino e os restantes 39% do sexo masculino.

Tabela n°® 12. Caraterizacdo por nivel de habilitagdo

Frequéncia | Percentagem
Doutoramento/ Mestrado 29 25,7
Licenciatura / Bacharel 69 61,1
Ensino Secunddrio 15 13,3
Total 113 100,0

Fonte: Elaboracdo Propria

Tabela n° 13. Caraterizacdo por ocupacdo profissional

N %
Estudante 18] 15,9
Professor 13| 11,5
Desempregada 5 4,4
Docente Universitdrio 4 3,5
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Consultor 4 3,5
Comercial 3 2,7
Qutros 66 | 58,5

Fonte: Elaboracdo Propria

Na amostra, 61% tem licenciatura/ bacharelato, 26% tem mestrado/
doutoramento e 13% tem ensino secunddrio. Relativamente a ocupacdo
profissional, as mais referidas sdo estudante com 16%, seguida de professor/

docente universitdrio com 13%.

Tabela n® 14. Caraterizacdo pelo rendimento mensal

Frequéncia Percentagem
Menos de 1000€ 60 53,1
1000€ - 2000€ 33 29.2
Mais de 3000€ 1 .9
Ndo respondo 19 16,8
Total 113 100,0

Fonte: Elaboracdo Prépria

Na amostra, 53% tem rendimento inferior a 1000€, 29% tem rendimento

entre 1000€-2000€, 1% tem rendimento superior a 3000€ e 17% ndo responde.

Tabela n® 15. Caraterizacdo por drea de residéncia

Frequéncia Percentagem
Acores 2 1.8
Alentejo 4 3,5
Algarve 1 9
Centro de Portugal 11 9.7
Grande Lisboa 60 53,1
Grande Porto 1 .9
Madeira 1 .9
Norte de Portugal 1 .9
Zona Oeste 32 28,3
Total 113 100.,0

Fonte: Elaboracdo Propria

No que diz respeito a drea de residéncia 53% reside na drea da Grande
Lisboa, 28% na Zona Oeste e 10% no Centro de Portugal, sendo ainda referidas

as restantes.

ApsGs os dados apresentados estamos em condicdes de analisar a
confirmacdo ou negacdo, da hipdtese que ird assim fornecer as conclusoes

deste frabalho, como tal, apresentamos de seguida a sua andlise.
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H1: As caracteristicas de um destino furistico reveladas através de uma
producdo cinematogrdfica despertam o inferesse por parte dos

consumidores.

O intervalo de confianca, com um grau de confianca de 95%, para as
respostas que indicam um destino turistico na questdo é de [79,3%; 92,4%], pelo
que podemos afirmar que mais de 79,3% dos consumidores indicam um
destino turistico que gostavam de visitar devido a sua exposicGo numa
producdo cinematogrdfica, ou seja, as caracteristicas de um destino turistico
reveladas através de uma producdo cinematogrdfica despertam o interesse
por parte destes consumidores. Uma vez que este valor é superior a 79%,

podemos concluir que a hipdtese se verifica.

Também podemos verificar que cerca de 40% dos respondentes valoriza
destinos onde foram realizadas producdes cinematogrdficas aquando da

selecdo de um destino a visitar.

Por Ultimo, podemos ainda verificar que os destinos turisticos mais
enumerados pelos respondentes, estdo de acordo com os principais destinos
mundiais no dmbito do furismo cinematografico, no revelamos anteriormente

aquando da apresentacdo da revisdo da literatura.

Esta conclus@do vem assim reforcar alguns estudos desenvolvidos
anteriormente por varios autores acerca desta tematica (Vagionis & Loumiofi,
2011; Kim ef al., 2009; Kim & Rubin, 1997; Rubin & McHugh, 1987; Rubin, Perse,
& Powell, 1985; Sood, 2002; Sood & Rogers, 2000; Kim & Richardson, 2003; Riley,
Baker & Van Doren, 1998; Riley & Van Doren, 1992; Schofield, 1996; Lee, Scoft
& Kim, 2008; Iwashita, 2006; Busby & Klug, 2001, Strauss, 2003; Hudson & Ritchie,
2006a,b).

CONCLUSAO

Em termos de resultados desde estudo, estes vao de encontro as
tendéncias internacionais que nos revelam que o turismo cinematogrdfico é

um setor de grande importdncia econdmica para os destinos turisticos onde
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sGo realizadas producdes cinematograficas, devido a influenciar
positivamente as escolhas do consumidor, visto que desperta o interesse pelos

destinos retratados.

Em termos da nossa amostra, quase 38% dos inquiridos valoriza destinos
onde foram realizadas producdes cinematograficas aquando da selecdo de
um destino tfuristico a visitar. No entanto, quando questionados para eleger
um destino tfuristico que gostassem de visitar devido & sua exposicdo numa
producdo cinematogrdfica, 87% dos inquiridos refere um destino, sem
qualquer hesitacdo, o que nos leva a concluir que existe interesse e

reconhecimento.

Ficou provada a nossa hipotese (As carateristicas de um destino turistico
reveladas através de uma producdo cinematografica despertam o interesse
por parte dos consumidores), que vem assim reforcar as ideias apresentadas

na revisdo da literatura.

Todos estes factos levam-nos a concluir que é necessdrio e prioritdrio a
definicdo de estratégias de promocdo e comercializacdo que levem o0s
consumidores a praticar este tipo de turismo, pois como jd foi referido, o

interesse e a motivacdo, existem por parte dos inquiridos.

O cinema é uma industria criativa que tem um grande poder de
alcance e difus@o, pelo que, ndo deverd ser descurada a sua importéncia por
parte dos governos e entidades ligadas a industria do turismo que podem

assim, beneficiar com as producdes cinematogrdficas realizadas.

Podemos entdo concluir que o turismo cinematografico € uma tipologia
de turismo em crescimento em todo o mundo que proporciona uma grande
importédncia econémica para os destinos turisticos onde sdo realizadas as
producdes, devido ao aumento das viagens infernacionais € ao aumento da

indUstria de entfretenimento.

Os melhores exemplos quando falamos nesta tipologia de turismo sdo

os destinos como, a Nova Zeléndia, Reino Unido, Franca, Austrdlia, Canadd,

Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brasil ¢ v. 2, n. 1, junho/julho, 2017
NEECIM TUR e Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



As carateristicas de um destino turistico reveladas através de uma produgdo cinematogréfica e a sua interligagdo com os
consumidores. 22

Estados Unidos, entre outros, que adotaram o turismo cinematografico como
forma de promocdo dos seus destinos turisticos, aproveitando assim as
oportunidades geradas, passando a fazer parte do panorama dos principais
destinos turisticos mundiais, pelo que, o destino Portugal deveria comecar a

apostar com mais intensidade nesta vertente de promocado.
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