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Resumo

O film tourism é uma das tendéncias para a realizacdo de promocdo de destinos turisticos.
Este conceito permite ligar a drea da comunicagdao nos media e o turismo de uma forma
estratégica. Este € um fendmeno recente e ocorre devido a expansao a nivel mundial do
crescimento da industria do entretenimento, mas também, devido ao aumento da
possibilidade de se viajar e do tempo de lazer. O objetivo deste trabalho é compreender
como é realizada a promogao turistica através de produtos cinematograficos. Serao
explorados dois exemplos de sucesso como a Escécia e a Nova Zelandia, destinos turisticos
que tiraram partido do film tourism para se promover estrategicamente e se afirmarem no
sector do turismo em relagdo a outros destinos. Para responder aos objetivos tracados foi
realizado um estudo qualitativo para compreender como a cidade de Lisboa foi promovida
através do filme “Comboio noturno para Lisboa”. Concluiu-se que, o filme contribuiu como

fonte de promocao turistica e para o desenvolvimento do sector do turismo, em Lisboa.

Palavras-chave: Comunicacdo Estratégica; Comunicacdo nos Media; Promogdo Turistica;

Film Tourism
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Abstract

Film tourism is one of the trends for promoting tourism destinations. This concept links the
area of communication in the media and tourism in a strategic way. This is a recent
phenomenon and is due to the worldwide expansion of the growth of the entertainment
industry, but also due to the increased possibility of traveling and leisure time. The goal of
this work is to understand how tourism promotion is carried out through cinematographic
products. Two successful examples will be explored, such as Scotland and New Zealand,
tourist destinations that have taken advantage of film tourism to promote themselves
strategically and establish themselves in the tourism sector in relation to other destinations.
In order to respond to the purposes outlined, a qualitative study was carried out to
understand how the city of Lisbon was promoted through the analysis of the film "Night
Train to Lisbon". We conclude that the film contributed as a source of tourism promotion

and for the development of the tourism sector in Lisbon.

Keywords: Strategic Communication; Media Communication; Film Tourism; Touristic

Promotion
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Introducao

Este trabalho de dissertacdo de mestrado em Comunicagdo Social tem como tema a
comunicacdo e promocdao dos destinos turisticos realizada através de produtos
cinematograficos. A realizagdo deste estudo foi motivada pela vontade de contribuir com
novos conhecimentos e descobrir novas pistas sobre a drea do Turismo e Comunica¢do nos
media, duas areas que tenho em interesse comum com o CAPP — ISCSP/ULisboa. Esta
investigacdo insere-se nos trabalhos que tém vindo a ser desenvolvidos no grupo Sociedade,
Comunicacdo e Cultura dando contributo para o projeto de investigacdo sobre Marketing e

Comunicagao do Turismo.

Nos dias de hoje, o poder da comunicac¢do é reconhecido como essencial para as estratégias
dos paises recetores de turismo e para uma regidao como Lisboa, ndo é excecdo. A promogao
e comunicacdo de Lisboa enquanto destino turistico obedece a um plano estratégico onde
estdo definidas as metas e objetivos para que se possa aumentar os seus niveis de eficacia e

”

“ posicionar a regido de Lisboa num novo patamar de exceléncia turistica ” (Associacao
Turismo de Lisboa, 2016, p.6). De acordo com o Plano Estratégico para o Turismo da Regido
de Lisboa 2015-2019 “ o setor do Turismo (alojamento e restaura¢do) tem um contributo
muito significativo para o valor acrescentado bruto da Regido de Lisboa - aproximadamente
4% ” (Associacdo Turismo de Lisboa, 2016, p.11). No caso que se pretende estudar, a
Associacdo Turismo de Lisboa, reconhece que ainda é necessario “ aumentar a interacao
com os potenciais turistas através da utilizacdo e gestdo da informacgao ... acompanhar

tendéncias do setor e aprofundar o conhecimento dos mercados ” (Associacdo Turismo de

Lisboa, 2016, p. 12).

O estudo da comunicagao é relevante pois é algo que “ estd presente em qualquer contexto
do qual o homem faca parte, pois permite que as pessoas travem conhecimentos reciprocos,
compartilhando experiéncias, ideias e sentimentos; ao se relacionarem, influenciam-se,
modificando a realidade em que estdo inseridas” (Manfredini, 2007, p. 23), podemos assim
dizer que, a comunicacdo € um processo interativo entre um recetor e um emissor. Este
trabalho pretende focar-se mais concretamente no conceito de comunicacdo estratégica.

"

Entende-se por comunicagdo estratégica “ o uso propositado da comunica¢do por uma

8
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organizacdo com o objetivo de cumprir determinada missdo” (Hallahan, Holtzhausen, Ruller,
Vercic & Sriramesh, 2007, p. 3) e é exatamente o que se pretende compreender neste
trabalho, como é que este processo interativo quando usado estrategicamente pode resultar

como veiculo de promocao turistica eficaz para Lisboa.

"

Quando a comunicagdo e o sector do turismo se juntam de forma estratégica “ requer,
obrigatoriamente, a construcdo de cendrios, fundamentais para um planeamento adequado
e que, efetivamente, leve em conta as mudancas drasticas ” (Buena, 2005, p. 18). Aliar o
estudo da comunicacdo estratégica ao tema do turismo, torna-se relevante uma vez que,
este é um sector em desenvolvimento em Portugal. Segundo os dados publicados na revista
mensal do Turismo de Lisboa (Observatério do Turismo de Lisboa) de fevereiro de 2017 “ os
dados do Banco de Portugal referentes a 2016, comprovaram que o turismo se assume hoje
como o setor exportador mais importante do nosso pais, ao representar 16,7% das
exportacdes de bens e 48% das exportacdes de servicos” (Turismo de Lisboa, 2017b, p. 25) e

"

de acordo com a mesma publicacdo de janeiro de 2017, verificou-se que “ as receitas
turisticas em Portugal aumentaram 10,7% em 2016 face ao ano anterior.. o maior
crescimento absoluto dos ultimos dez anos.” (Turismo de Lisboa, 20173, p.24, os resultados
“ demonstraram a capacidade do turismo gerar mais receita, mais emprego e alargar cada
vez mais a atividade ao longo do ano e do territério” (Turismo de Portugal, 2017, p. 31). De
acordo com os dados do Instituto Nacional de Estatistica “ Estatisticas do turismo” de 2016,
“a maioria dos turistas estrangeiros visitou Portugal por lazer, recreio ou férias (69,3%). As

visitas a familiares ou amigos atrairam 20,3% dos turistas enquanto os motivos profissionais

ou de negécios corresponderam a 8,0%” (Instituto Nacional de Estatistica, 2017, p.8).

Por se verificar a necessidade de aumentar a comunicacdo estratégica eficaz de Lisboa
enguanto destino turistico, estudou-se o conceito de film tourism, uma das tendéncias para
realizacdo de promocao destinos turisticos atualmente. Um conceito recente que une as
areas de comunicacdo e turismo e que sera central neste trabalho, “ os estudos sobre a
relacdo entre os filmes, televisdo e turismo sdo relativamente novos e comecaram a surgiu

nos anos noventa” (Beric, Bozic, Kovacevic & Simat, 2013, p. 18).

O film tourism define-se muito sinteticamente pelo “ termo que se dd quando se decidem

viajar para determinado destino, por se ter visto num filme” (Polianskaia, Radut &
9
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Stanciulescu, 2016, p. 150), mas também pelo “ fendmeno que é o aumento de visitas as
localizagGes onde foram gravados determinados filmes” (Kim, 2012, p.388) ou, como explica
Ozdemir & Adam (2014), a insercdo de um destino turistico num filme onde quem o visualiza
cria uma ligagdo emocional com a histdria, personagens e localizagdo tornando esse destino

mais atrativo em relagdo a outros (Ozedemir & Adan, 2014, p.626).

O film tourism é visto como a nova tendéncia de promocao turistica desde que se percebeu “
0 seu impacto econdmico pela sua capacidade de criar interesse nos turistas para os
destinos que aparecem nos filmes” (Ozedemir & Adan, 2014, p.625). Atualmente ha uma
mudanca do foco das estratégias de promocao de destinos turisticos para o meio audiovisual
pois, verificou-se que os meios tradicionais de publicidade diminuiram a sua eficacia

(Tessitore, Pandelaere & Kerckhove, 2014, p.3).

Este estudo tem a seguinte pergunta de partida: De que modo é feita a promocgao turistica
através de produtos cinematograficos? Para responder a pergunta de partida, apresentam-
se 0s seguintes objetivos: 1. Compreender como os produtos cinematograficos podem ser
uma forma de comunicacgdo estratégica para a promoc¢ao de destinos turisticos; 2. Estudar
exemplos de destinos turisticos que tenham tirado partido de produtos cinematograficos,
para sua promocao; 3. Perceber como é que o filme “Comboio noturno para Lisboa”, foi
fonte de promocdo estratégica de Lisboa enquanto destino turistico, no estrangeiro. Para

dar resposta a este estudo recorreu-se a opgdes metodoldgicas qualitativas.

O trabalho é composto por seis capitulos distintos: o primeiro capitulo tratara das opcdes
metodoldgicas adotadas para o trabalho identificando a pergunta de partida, os objetivos e
a explicacdo das opg¢bes metodoldgicas utilizadas, justificando-as e identificando as suas
limitagdes. O segundo capitulo dara énfase ao enquadramento tedrico sobre “ comunicacao
estratégica”, “promocgdo de destinos turisticos”, “comunicacdao nos media”, “film tourism” e
a operacionalizacdo dos conceitos-chave. O terceiro capitulo serd dedicado a analise de dois
casos de sucesso de film tourism, nomeadamente Escdcia e Nova Zelandia, realizar-se-a a
contextualizacdo e explicacdo das estratégias de promoc¢do desses destinos. O quarto
capitulo serd composto pela andlise dos resultados obtidos e no quinto capitulo a discussao

dos resultados. Por fim, teremos as conclusées e algumas sugestoes de medidas a considerar

ou adotar no futuro.
10
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1. Opg¢oes metodoldgicas

Esta dissertacdo de mestrado tem a seguinte questdo de partida: De que modo, é feita a
promocao turistica através de produtos cinematograficos?

Para responder a questdo de partida, foram tracados os seguintes objetivos:

1. Compreender como os produtos cinematograficos podem ser uma forma de
comunicagado estratégica para a promogao de destinos turisticos;

2. Estudar exemplos de destinos turisticos que tenham tirado partido, de produtos
cinematograficos, para sua promocao;

3. Perceber como é que o filme “ Comboio noturno para Lisboa”, foi fonte de promocao

estratégica de Lisboa enquanto destino turistico, no estrangeiro.

Este estudo classifica-se como qualitativo pois esta investigacdo tem o objetivo de “ recolher
e refletir sobre aspetos enraizados, menos imediatos, dos habitos dos sujeitos, grupos ou

comunidades” (Santo, 2015, p.27).

Para dar resposta ao primeiro objetivo realizou-se a revisdo da literatura de artigos

"

cientificos, com o objetivo de obter conhecimentos e aprofundar os conceitos de

o« 4

comunicagdo estratégica”, “ comunicagdao nos media”, ” promogao turistica” e “ film

tourism”.

Posteriormente, para o segundo objetivo foi feito um levantamento de destinos turisticos
que tiraram partido de produtos cinematograficos®; os destinos escolhidos apresentaram a
maior percentagem de impactos do film tourism, no setor do turismo e sdo 0s casos mais
mediaticos. Foi estudado o caso da Escdcia, devido ao filme “Braveheart” de 1995, que
segundo Beric, Kovacevic, Simat e Bozic (2013), teve a maior percentagem impacto no
numero de visitas (300%)2 e foi um dos primeiros casos onde se observou o fenémeno de
film tourism (p.20). O segundo caso foi o da Nova Zelandia, devido a trilogia “ O Senhor dos

Anéis” de 2001-2003, que segundo Rewtrakunphaiboon (2009) é “um dos destinos turisticos

1
Ver anexo 5
2
Ver anexo 6 e anexo7
11
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mais recentes a beneficiar bastante com o film tourism” (p.37). Para a obtencdo dos dados
confrontaram-se os dados disponibilizados online, como relatérios e estatisticas pelas
entidades responsaveis pelo turismo de cada destino, “VisitScotland” e “Tourismnewzeland”,

para se compreender as mudangas estratégicas e impactos.

Para o ultimo objetivo proposto, procedeu-se em primeiro lugar ao levantamento de filmes
estrangeiros, dos ultimos cinco anos, para que esta investigacdo esteja atual, cujas
filmagens tenham tido lugar em Lisboa, para que se conseguisse analisar como um filme
pode promover a cidade no estrangeiro. Selecionou-se o filme “ Comboio noturno para
Lisboa>”, por ser de 2013, uma producdo maioritariamente estrangeira Alem3, Suica e com a
coproducdo portuguesa minoritaria. Este filme consiste num drama/romance, que conta
com a participagdo de varios atores internacionais e nacionais, tem Bille August como
realizador, foi premiado com trés prémios Sophia, em 2014, foi gravado maioritariamente
em Lisboa e durante uma hora e cinquenta e um minutos, conta a histéria de Raimund que
vai para Lisboa, para conhecer Amadeu Prado, neste processo descobre Lisbhoa e conhece
detalhes da histéria de Portugal, sobretudo os anos antes da revolugdo do 25 de Abril.

"

Segundo o Turismo de Portugal (2012), pela primeira vez a capital portuguesa é
mencionada no titulo de uma grande produc¢ao cinematografica internacional, o que assume
particular importancia turistica e cultural para Portugal, bem como na mediatizacdo e
promocgao internacional do destino”. Apds a selecao do filme foi realizada a andlise de
conteudo, “ um conjunto de técnicas de andlise das comunica¢bes visado a obter, por
procedimentos, sistematicos e objetivos de descricio do conteudo das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as
condic¢des de producdo/rececdo (variaveis inferidas) destas mensagens” (Bardin, 1997, p.42).
Realizou-se uma analise de conteudo oral e iconico, “ a analise de conteldo é uma busca de
outras realidades através das mensagens” (Bardin, 1997, p.44), ou seja, o objetivo era
compreender-se como a narrativa e as imagens do filme promoviam Lisboa, enquanto
destino e ndo a interpretacdo linguistica das palavras. Para a analise de conteudo, reuniu-se
uma lista de imagens e palavras indutoras, classificando-as por palavras relacionadas com o

turismo, Lisboa ou Portugal, procedeu-se a um agrupamento das palavras, e fez-se uma

primeira andlise por aproximacdo de palavras semelhantes (Bardin, 1997, p.53), seguindo

*Ver anexo 18
12

VALORIZAMOS PESSOAS | WWW.ISCSP.ULISBOA.PT



este procedimento, contabilizou-se a sua frequéncia de ocorréncia “ na maioria das vezes é

calculada a frequéncia dos elementos considerados significativos” (Carmo, 1998, p.251).

Para obter-se os dados da analise icdnica procedeu-se, primeiramente, ao visionamento do
filme, registou-se numa lista todas as cenas do filme onde se verificou a promocao de Lisboa
enguanto destino turistico, como paisagens, atividades, gastronomia entre outros elementos
culturais. Apds o registo recolheram-se no total oitenta e trés imagens para anadlise, para
sistematizar os dados recolhidos elaborou-se uma lista de palavras indutoras e agrupou-se
posteriormente por categorias relacionadas com o turismo, como locais de Lisboa, meios de
transporte, gastronomia, clima, histdria e cultura. Por fim, para se concluir quais os
elementos considerados mais significativos na promocdo de Lisboa enquanto destino
turistico através da andlise icdnica do filme, contabilizou-se a frequéncia de ocorréncia de

cada elemento das diferentes categorias.

Os dados resultantes da andlise por associacdo de: esteredtipo e conotacdes foram obtidos
através do registo de todos os didlogos e palavras do filme que estivessem relacionados com
o tema deste trabalho, para a realizacdo da sistematizacdo dos dados, agrupou-se as
palavras indutoras (centro e vinte cinco) pelas categéricas: tracos socioecondmicos, tracos
psicolégicos, atributos simbdlicos, lugares geograficos e pessoas de referencia, sugeridos
por Bardin (1997), para facilitar a obtencdo de dados mais estruturados. Apds a
categorizacdo verificou-se também a frequéncia de ocorréncia de cada categoria para se
determinar quais os assuntos mais abordados no filme e compreender como o filme
“Comboio noturno para Lisboa” através destes elementos, promovia Lisboa enquanto

destino turistico.

{

Para completar o estudo foi feito o clipping que consiste na “ andlise de conteudo das
noticias sobre a organizagao e seus concorrentes com destaque para a analise quantitativa e
valorativa (positivo, neutro, negativo) da informacdo publicada” (Marconi, 2004, p.276) em
publicacdes internacionais online de jornais como “The Independent”, “The Guardian” ,“The
Japan Times” ,“Folha de S.Paulo”, “The New York Times”, “Observer”, “Variety”, “The Sydney
Morning Herald”, “Schweizer lllustrierte” e “BZ- Berner Zeitung” por terem um numero de

circulacdo elevado e para completar dois arigos online de duas empresas de meios de

comunicacao de relevo internacionais “ABC” e “SRF — Schweizer Radio und Fernsehen” para
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recolher noticias e criticas sobre o filme “ Comboio noturno para Lisboa”. Posteriormente
realizou-se uma analise léxica e sintatica, com o intuito de se analisar como a cidade de
Lisboa foi promovida no estrangeiro. A andlise da comunicacdo de massa foi realizada no
total a doze artigos internacionais, elaborou-se uma lista com as palavras indutoras
relacionadas com Lisboa presentes nestes artigos, posteriormente efetuou-se a classificacao
do vocabuldrio recolhido por verbo, adjetivo ou substantivo e contabilizou-se a frequéncia
de ocorréncia para se perceber qual a relevancia e a regularidade das palavras, e assim,
compreender-se se Lisboa foi promovida através destes artigos de forma positiva ou
negativa, para se aprofundar os dados analisou-se também os modos verbais utilizados para
se perceber o tom com que os artigos internacionais publicados, se referiam a Lisboa

enquanto destino turistico.
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2. Enquadramento tedrico: a comunicac¢do de um destino turistico

Neste capitulo pretende-se realizar a operacionalizagdo dos conceitos chave para a
realizacdo deste trabalho nomeadamente: comunicacdo estratégica, promocdo de destinos
turisticos, comunicagdo nos media e film tourism. A explicacdo e desenvolvimento destes
conceitos sera efetuada com base nas vdrias perspetivas de diferentes autores sobre os

conceitos referidos anteriormente.
2.1. Comunicac¢ao e o turismo

Este trabalho pretende investigar a relagao entre a comunicag¢ao e o setor do turismo, mais
concretamente, como a comunicacdo pode ser utilizada de forma estratégica para a
promocdo de destinos turisticos. Aliar o tema do turismo ao conceito de comunicagdo é

essencial pois “ pensar no turismo é, também, pensar em comunicacdo” (Baldissera, 2010,

p.7).

O turismo “ é uma industria internacional/ global” (Manhas, Manrai & Manrai, 2016, p.25),
um setor complexo, o que significa que a sua abrangéncia “ como fenémeno social, cultural,
comunicacional, politico e econdmico ultrapassa as fronteiras de um Unico campo” (Marujo,
2012, p.2). Devido a globalizacdo, a competitividade entre destinos turistico esta a
aumentar, e por esse motivo, as entidades responsaveis pelo turismo estao a procura novas
formas de captar a atencdo dos turistas para os destinos (Manhas, Manrai & Manrai, 2016,
p.27), e sdo nesses esforcos, para a promocao destes lugares que a comunicacao estratégica

pode contribuir para o desenvolvimento do setor do turismo e dos destinos.

A comunicacdo contribui para o setor do turismo, primeiro por ser um processo interativo “
permite que as pessoas travem conhecimentos reciprocos, compartilhando experiéncias,
ideias e sentimentos; ao se relacionarem, influenciam-se, modificando a realidade”
(Manfredini, 2007, p. 23), entre um recetor e um emissor, ndo é um unilateral. E importante
gue o emissor crie uma mensagem que possa ser compreendida pelo recetor, pois é da
compreensao mutua da mensagem, que se chega ao didlogo e a interatividade entre o
emissor e o recetor, o recetor tem o papel de interpretar o que foi transmitido (Baldissera,

{i

2010, p.9). E segundo, porque comunicar é “ o processo de criar significado” (Hallahan,

Holtzhausen, Ruller, Vercic & Sriramesh, 2007, p.22-23), a comunicacao tem a capacidade de
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criar mensagens com significado intencional, resultado numa mudanc¢a de percecdo do
recetor. E devido as estas caracteristicas, que a comunica¢do pode auxiliar de forma
estratégica a promocdo dos destinos turisticos, por ser um processo interativo, une a oferta
da comunidade anfitria a procura dos turistas (Marujo, 2012, p.3) e por criar significado, o
processo da comunicacdo em turismo consiste em “ manter ou melhorar a imagem do
destino ou servigo turistico, atrair novos consumidores, fornecer informacgao sobre a oferta e

corrigir distor¢des” (Marujo, 2012, p.5).

Designa-se de comunicagao turistica, toda a comunica¢do no ambito do setor do turismo. O
conceito de comunicacgao turistica foi utilizado pela primeira vez por Boyer e Viallon (1994),
e resultou da compreensdo da facilidade de deslocacdo na escala geogréfica, devido ao
deslocamento dos padrdes de consumo e ao aumento do tempo de lazer. Baldissera (2010),
define comunicacdo turistica como sendo “ o processo de construcdo e disputa de sentidos
no ambito das relagGes do turismo” (p.11) ou seja, ndo é somente a comunicagdo oficial/
formal que é realizada pelos setores publicos e privados, mas também a comunicacdo
informal/ ndo oficial, dos turistas e comunidade anfitrid, sdo todas as formas de

comunicagao, no sector do turismo (Baldissera, 2010, p.12).

Este conceito de comunicacao turistica diferencia-se do conceito de comunicacdao exposto
anteriormente pois, na comunicacao turistica todos os participantes sdo “ ao mesmo tempo
e em diferentes graus, emissores e receptores” (Marujo, 2012, p.3). A comunicacdo turistica
tem como objetivo dar a conhecer um destino turistico tornando-o apelativo e percetivel ao
turista e, para que isso aconteca, deve existir uma colaboracdo entre as diferentes fontes de

comunicacao turistica (Marujo, 2012, p.4).
De acordo com Marujo (2012) a comunicacao turistica é realizada:

- “Pela comunidade anfitria que procura proporcionar um intercambio cultural através
da troca de valores, experiéncias e habitos;

- Pelos turistas que, uma vez no destino, terdo contacto com os diversos instrumentos de
comunicacdo de forma a terem uma maior perce¢cdo do lugar que estdo a visitar.
Também pelo didlogo que estabelecem com outros turistas e a prépria populacdo local;

- Pelo setor publico que comunica o seu destino através de diferentes estratégias

promocionais;
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- Pelo setor privado que procura, através das diversas técnicas de comunicacdo
(Publicidade, Relagdes Publicas, etc.), persuadir os consumidores de turismo” (Marujo,

2012, p. 4).

Quando colocada em pratica a comunicagao turistica padece de caréncias significativas.
Habitualmente reduz-se a comunicacdo turistica, apenas a poucas a¢bes de comunicacao
com retorno imediato e com pouca sustentabilidade. Como por exemplo: “ processos
promocionais em diferentes media; a organizacdo de eventos; a circulacdo de material
informativo (press-release, press kit-press, coletivas, sugestées de pautas, programas de
visitas, informativos, site com noticias, e newsletters etc.” (Baldissera, 2010, p.14) entre
outros esforcos, que se concentram predominantemente na comunicac¢do oficial/ formal. A
comunicagdo ndo oficial/ informal realizada pelos turistas tende a ndo ser reconhecida, para
a construcdo da comunicacdo turistica dos destinos, por norma a comunicacdo turistica é
linear (Baldissera, 2010, p.14), ignorando as expectativas ou necessidades de comunicacao,
dos seus recetores. S3o escassos os “ lugares de escuta” tanto para os turistas como para a
comunidade anfitrid, ndo se tem dado relevancia as opinides sobre o turismo, esta é uma
das principais caréncias, assim como, a tendéncia para o improviso em vez do planeamento
(Baldissera, 2010, p.12).

De acordo Marujo (2012), a comunicagao turistica® envolve varios emissores e recetores,
todos eles responsaveis pela comunicacdo de um destino. Para que um destino turistico se
destaque de todos os outros, a comunicacgao turistica terd de ser capaz de cumprir quatro
principais fungdes: informar “dar a conhecer o destino turistico através dos diferentes meios
de comunicacdo ou técnicas de comunicacdo” (p.5), persuadir “levar o turista real ou
potencial a sentir-se persuadido pelo destino” (p.5), convencer “o turista real ou potencial
que o destino que esta a ser divulgado é o melhor de todos” (p.5), influenciar “levar o turista
real ou potencial a optar por esse destino turistico” (p.5) e recordar “divulgar informacao
sobre o destino para que o turista real perceba que ele continua a ser um destino turistico
de exceléncia” (p.5). Contudo, s6 se conseguird cumprir estas funcbes eficazmente se forem

ultrapassadas, as lacunas expostas anteriormente da comunicacgao turistica.

* Ver anexo 1
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Para que a comunicacdo turistica consiga cumprir as suas fungdes, tem que se ter em
consideragao, a comunicac¢do de forma estratégica. O conceito de comunicagao estratégica é
central nesta investigacdo, uma vez que, se pretende perceber como a comunicacdo aliada a
estratégia pode ajudar a reduzir as caréncias, encontradas na comunicagao turistica. E
também, perceber como a comunicacdo estratégica, pode ajudar a inovar a forma como se
comunica no setor do turismo, que se encontra cada vez mais competitivo. Devido ao
aumento da competitividade, as empresas, organizacdes e diferentes entidades “ tém de se
antecipar e se adaptar com rapidez as condi¢des desse mercado” (Arruda, 2011, p.7). E nesta
necessidade que tem em antecipar, e para que, se consiga ter a capacidade de adapta¢ao no
mercado, que a comunicacdo estratégica pode ajudar a comunicacgdo turistica a cumprir as
suas fun¢des, de forma mais eficaz. E importante a atuacdo da comunica¢do a nivel
estratégico nas organizacdes contemporaneas, para que os objetivos sejam alcancados com

maior eficiéncia e eficacia. (Pinto, 2009, p.1).

2.1.1. A comunicac¢do estratégica no setor do turismo

Atualmente, “ o turismo assume uma importancia incontestdvel, a comunica¢cdo tem um
papel fundamental na divulgacdo dos destinos turisticos” (Marujo, 2012, p.1). A
comunicac¢ao da a conhecer os diferentes destinos, tornando-os Unicos. Sem a comunicagao
um destino turistico é apenas um lugar geografico (Baldissera, 2010, p.7). Um local ndo é por
si s6 “naturalmente” turistico (Baldissera, 2010, p.7), é necessdria uma construcdo cultural,
realizada através da comunicag¢ao, a comunicac¢ao turistica usa a identidade sociocultural de
um destino e cria expectativas e motivacdes nos turistas (Marujo, 2012, p.4). De forma

sucinta, a comunicac¢ao ajuda a transformar um lugar geografico num destino turistico.

O conceito de comunicacdo estratégica é constituido pela juncdo do conceito de
comunicacdao por ser a forma de transmissdo de informacdo, ideias e significados, um
elemento chave, essencial para se alcangcarem os objetivos, por ser o elemento diferenciador
num mercado competitivo (Pinto, 2009, p.1) e o conceito de estratégia “ associado a uma
situacdo problematica de conflito, cuja resolucdo ndo se apresenta de forma clara, numa
primeira andlise, e cujos resultados ndo sdao conhecidos, dai a necessidade de estabelecer

uma estratégia para encontrar solucdes adequadas para atingir os objectivos globais da
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organizacdo” (Pereira, 2014, p.38), mas que, também consiste no poder da tomada de

decisdes (Hallahan, Holtzhausen, Ruller, Vercic & Sriramesh, 2007, p. 12).

Como foi referido, a comunicagdo é a transmissdao de significados, no entanto, a
comunicacgdo estratégica diferencia-se por ser através destes significados, (poder simbélico)
que se gera a acdo, ou seja, mais do que transmitir uma ideia/ informacdo, pretende “
mobilizar comportamentos e atitudes, através do uso das palavras certas, nos momentos
certos, para as pessoas certas” (Pereira, 2014, p.40). Outro dos fatores da comunicacdo
estratégica é dar relevancia as varias partes envolvidas no processo da comunicagdo, uove,
observa, investiga as preocupacdes e tendéncias tendo em consideragdo o interesse dos
envolvidos (Pereira, 2014, p.37), esta capacidade, permite acrescentar informacdes
relevantes e melhorar, cada vez mais, o desempenho da comunicagao, tornando mais eficaz.
Sem o planeamento estratégico os objetivos ndo sdo alcancados (Pinto, 2009, p.6). O

planeamento estratégico ajuda na definicdo de valores, missdao, fazendo assim, com que o

destino turistico assuma a sua personalidade e imagem.

O uso da comunicacdo estratégica no setor do turismo é uma ferramenta importante para os
destinos turisticos. O turismo é considerando cada vez mais uma oportunidade econdmica,
tornando este setor, cada vez mais competitivo a nivel mundial. Os diferentes destinos
competem “ por turistas, habitantes e investidores” (Nakatani, Pinto & Sousa, 2015, p.1) e
por sua vez, os turistas tém uma grande variedade de oferta. Por este motivo, pretende-se
compreender, como pode ser uma cidade comunicada estrategicamente e destacar-se da
sua competicdo. Para um destino ser reconhecido e atrair uma parte legitima do mercado
global do turismo, é relevante “ estabelecer uma posi¢do de turismo que seja reconhecida e
valorizada” (Mulec, 2010, p.14), ou seja, para que um destino turistico se afirme perante os
outros, tem de apostar na criacdo estratégica de uma identidade e imagem, no mercado).

Comunicar estrategicamente um destino turistico, ndo é facil porque o local ja tem um
nome, uma histdria e reputacdo (boa ou ma), entdo ha a necessidade se encontrar outros
simbolos que possam ser facilmente comunicados e que expressem a identidade do local, as
partes interessadas (Nakatani, Pinto & Sousa, 2015, p.4). A tarefa da comunicacdo

estratégica, nos destinos turisticos, é utilizar a identidade de um lugar que ja é conhecido
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pela sua heranca cultural e social, transformando a forma como este é comunicado, com o
recurso a novas ideias e criatividade (Trueman, Klemm & Giroud, 2004, p.317).

O planeamento da comunicacdo estratégica® inclui diferentes fases “planeamento,
organizagao, execucdo e controle” (Pinto, 2009, p.4). No sector do turismo, o planeamento
de comunicacdo estratégica dos destinos turisticos é feito, para a identidade e imagem, do
destino.

A identidade de um destino turistico tem varias tipologias®: identidade atual, que
corresponde a identidade real de um destino turistico (como esta a ser comunicado, os seus
servicos, posicionamento e a percecdo que os turistas tém sobre o destino; a identidade
comunicada, é a comunicacdo feita pelas empresas de comunicacdo; a identidade criada,
deriva do planeamento de comunicagao estratégica, baseia-se nas caracteristicas do destino,
com o objetivo de torna-lo apelativo para os grupos de interesse; a identidade ideal, é a
identidade que ird posicionar o destino turistico melhor no mercado, de acordo com os seus
objetivos, recursos, capacidades; identidade desejada, uma identidade virtual, irracional, ou
seja, ndo considera as caracteristicas, recursos ou o setor apenas o desejo de se obter essa
identidade. Para que um destino turistico obtenha a sua identidade ideal, necessita que
todos os envolvidos no setor do turismo se comprometam a executar a sua parte, ou seja, a
comunicacdo ndo pode ser unilateral. E essencial comunicar-se o destino (comunicagdo
oficial e ndo oficial) de acordo com, a identidade criada, para que o destino tenha associada
a si, uma identidade positiva e assim consiga obter a confianga do publico, em relagdo ao

gue lhe esta a ser transmitido (Trueman, Klemm & Giroud, 2004, p.321).

Outra fonte pela qual os turistas também recebem informacdo sobre o destino turistico é a
imagem, e por esse motivo, também se deve planear estrategicamente. A imagem de
destino é importante pois, é através dela que se obtém informacdo, “ consiste na
representacdo mental do conhecimento (crencgas), dos sentimentos e da impressao geral de
um individuo sobre o destino” (Araujo & Loureiro, 2012, p.41). De acordo com Nakatani,
Pinto & Sousa (2015), “ consiste em tudo o que o destino evoca no individuo; qualquer ideia,
crencga, sentimento ou atitude que os turistas associem ao lugar” (p.5), a imagem de um

destino é, mais do que, “ vemos em panfletos, pastas ou campanhas institucionais para

> Ver anexo 2
® Ver anexo 3
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promover o destino” (p.5), para o processo de criacdo da imagem de um destino, é
necessario ter em consideragao as caracteristicas locais como, fatores geograficos, culturais
e sociais, de cada destino. Este processo ndo serd eficaz, se for enquadrado num modelo
padrdo, pois os destinos ndo tém todos as mesmas caracteristicas, como localizagdo
geografica e dimensdo pode ser um pais, um estado, uma provincia ou cidade. A imagem de
um destino tem influéncia no processo de escolha e compra de uma viagem para um destino
(Nakatani, Pinto & Sousa, 2015, p.5). Ou seja, uma imagem exerce influéncia e acdo sobre o
comportamento dos turistas, tanto no momento de escolha de um destino, como na

avaliacdo sobre as expectativas e futuras intengdes, no final da viagem.

o«

A construcdo da imagem de um destino “ estda sujeita a influéncia de informacgdes
provenientes de vdrias fontes, incluindo aquelas de caracter comercial e as de cardcter
espontaneo” (Arauljo & Loureiro, 2012, p.41) e por esse motivo, divide-se a imagem

proveniente de cada uma destas fontes, em dois tipos:

- Organica, formada por fontes desassociadas aos interesses turisticos e que é

considerada ser mais credivel, devido ao seu carater ndao comercial.
- Induzida, derivada de esforcos publicitarios. (Araujo & Loureiro, 2012, p.41)

Apesar de cada destino ter a sua identidade e imagem, é o planeamento estratégico que o
torna bem-sucedido, apenas assim se “pode atrair potenciais viajantes a visitar o destino”
(Mulec, 2010, p.13). O numero de novos destinos estd a aumentar e alguns deles sdo
semelhantes, por essa razao, deve-se comunicar o destino ao segmento desejado e de forma
eficaz. Numa primeira fase é necessario reunir o setor publico, privado, comunidade anfitria
e visitantes para se definir, quais as expectativas para destino turistico (identidade, imagem,
servicos, publicos de interesse), e assim, “criar uma marca sustentdvel, Unica e real”
(Nakatani, Pinto & Sousa, 2015, p.6), chegando a um acordo que beneficie todos, pois, se
ndo for coerente, pode ser prejudicial para a imagem desse destino. O que é comunicado
deve corresponder a identidade/imagem, de um destino ” a comunicac¢do pode influenciar
as percecbes do publico de interesse sobre a cidade, assim como pode enaltecer ou
deteriorar, a sua identidade “ (Trueman, Klemm & Giroud, 2004, p.317). Apenas apods todos

os envolvidos no setor do turismo estarem em sintonia, é que a comunicacdo estratégica

poderd cumprir a sua funcdo, de conseguir alterar as percecbes sobre imagem de um
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destino turistico. Esta colaboracdo e planeamento estratégico entre todos, faz com que os
turistas se sintam satisfeitos com a sua decisdo, sobre as escolhas do destino e desfrutem do
que lhes foi promovido ao longo da sua viagem, pois também eles, contribuem para a

construgdo da imagem e identidade de um destino.

Atualmente, o planeamento de comunicacdo estratégica concentra-se em perceber as
percecoes da imagem de um destino, através das fontes organicas, pois, os turistas
consideram essas fontes como sendo mais crediveis, pesando mais na decisdo sobre a
escolha do destino escolhido, do que, as fontes de informagdo induzida (Nakatani, Pinto &
Sousa, 2015, p.7). No futuro, os destinos turisticos enfrentam o desafio de atender as
necessidades, desejos e expectativas de clientes, que estdao mais informados e que estdo
constantemente a procura de informac¢des mais atualizadas e confidveis para tomar as suas

decisdes sobre os destinos (Mulec, 2010, p.13).

Para resumir, a promocdo da imagem de qualquer destino turistico deve ser inspirada pelas
caracteristicas especificas dos locais, espelhando a sua verdadeira esséncia. A comunicagao
estratégica planeia a melhor forma de se promover o destino, cria a mensagem, as
percecdes, apela a determinadas emogdes e associa-as estrategicamente a imagem do
destino, tendo em consideracdo, as aspiracdes de todas as partes envolvidas, para garantir
que, se consegue chegar, influenciar ou persuadir, os grupos de interesse. A chave para
diferenciar o destino é “ promover isso de modo a "possuir" um (s) atributo (s) de turismo
Unico e valioso na mente dos clientes atuais e potenciais. As decisdes do cliente sdo cada vez
mais influenciadas por reagdes e motivos emocionais”(Mulec, 2010, p.14). O objetivo da
estratégia é garantir a satisfacido de todas as partes envolvidas, utilizando recursos,
metodologias que maximizem a eficacia e a eficiéncia da comunicacdo (Govers, Frank &
Kumar, 2007, p.16). Para que os esforcos se traduzam em resultados positivos para o
destino, o destino deve criar a percecdo nos potenciais turistas que oferece “algo diferente,

melhor e mais atraente que outros destinos” (Mulec, 2010, p.14).

Contudo, caso o planeamento do destino turistico (enquanto produto, ou seja identidade e
imagem) e a forma como este é comunicado ndo for realizado em consonancia com a
identidade real do destino pode-se criar uma lacuna na estratégia de desenvolvimento de

um destino turistico (Govers, Frank & Kumar, 2007, p.16). Uma vez que, os turistas quando
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decidem visitar o destino tém expectativas que nao serdo satisfeitas, pois derivam de uma
imagem e comunicacao irrealista e incoeréncia, “a forma como o produto turistico é
entregue muitas vezes ndo é um verdadeiro reflexo da identidade de um destino” (Govers,
Frank & Kumar, 2007, p.17). Nestes casos, por mais que, se comunigue e promova a imagem
ideal de um destino turistico, a comunicacdo turistica é um processo que envolve todas as
partes, e por esse motivo, quando o turista visita e verifica que, o que é comunicado ndo é a
realidade, ele altera a percecdo sobre o destino e esta mudancga pode causar consequéncias
negativas a longo prazo para o destino. Nomeadamente, quando a a promogao realizada
criou expectativas irrealistas sobre o destino como por exemplo, quando a comunidade
anfitrid e os diferentes setores (publico e privado) ndo chegam a um acordo sobre a imagem,
produtos ou servicos a serem promovidos, ou se a interagdo entre a comunidade anfitria e
os turistas ndo correspondem as expectativas, por ndo corresponderem ao que é promovido

na comunicagao sobre o destino.

2.2. 0 film tourism como forma estratégica de promocao de destinos turisticos

A utilizacdo estratégica dos media como forma de promocao turistica, tem ganho a atencao
das entidades responsaveis pelo turismo, sendo considera uma solucdo, a ponderar. Neste
ponto explorar-se-a, em concreto os filmes enquanto fonte de promog¢do de destinos

turisticos.

2.2.1. A comunicac¢ao nos media e o turismo

De acordo com Marujo (2012) pode-se dizer que, “ o turismo é uma industria de imagens
criadas pela comunicacdo e transportadas pelos meios de comunicacao” (Marujo, 2012, p.6).
A tomada de decisdo sobre a escolha de um destino turistico, ndo tem apenas em
consideracdo, as informacdes derivadas da comunicac¢do formal do setor publico e privado e
da comunicacdo informal de turistas, amigos ou comunidade anfitriad, mas também, a
informacdo veiculada pelos meios de comunicacdo, é ponderada. Os meios de comunicacdo
transmitem informacdes aos turistas, que proporcionam a oportunidade de “ descobrir

novas realidades, estimulam a interagdo social e divulgam modelos de mudanca (Marujo,
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2012, p.6), é através dos conteudos divulgados, que os turistas construem as suas
aspiragdes, desejos e expectativas sobre os destinos turisticos (Marujo, 2012, p.7). Os meios
de comunicacdo tém o poder de influenciar de forma positiva ou negativa, “ um potencial
turista sobre a escolha de um destino ou na promog¢do de um lugar a visitar” (Marujo, 2012,
p.7). Pelo fato dos meios de comunicacdo, desempenharem um papel fundamental na
distribuicao de informagdes e imagem dos destinos turisticos, é relevante que, as entidades
responsaveis pelo turismo comuniguem estrategicamente, através deles. Deste modo,
pretende-se compreender o conceito de film tourism, uma das tendéncias para realizagao de
promocdo destinos turisticos atualmente, assim como, esta forma de turismo é veiculada

pelos meios de comunicagao.

Os estudos que ligam o cinema e o turismo sdo recentes, por esse motivo, torna-se relevante
explorar mais este tema. Com o aumento do tempo de lazer, as pessoas encontram nos
filmes e nas viagens uma forma de “ escapar” da sua rotina diaria (Beric, Bozic, Kovacevic &
Simat, 2013, p. 27). A industria do turismo estd a tornar-se mais competitiva, € com novos
destinos que ambicionam atrair turistas, no entanto, tem-se verificado que, existe um
numero crescente de turistas que procuram visitar destinos turisticos, que lhes sdo
apresentados através dos filmes e séries televisivas, “ mesmo estes ndo estando ligados a
campanhas de promogao turistica” (Beric, Bozic, Kovacevic & Simat, 2013, p. 18). Os meios

Il

de comunicagdao “ promovem, confirmam e reforcam imagens de lugares ao seu publico,
desempenhando assim um papel importante na formacdo da imagem e no processo de
decisdo de destinos turisticos” (Araujo & Loureiro, 2012, p.43). Uma vez que, a industria dos
meios de comunicacdo “ ndo produz bens de consumo em geral, mas produz um produto

cultural e uma mensagem ideolégica que influencia a mente das pessoas” (Phomsiri, 2015,

p.242).

Atualmente o cinema é a forma cultural mais importante. O cinema e o turismo estdo
interligados por ambos serem uma pratica cultural onde se transmitem simbolos e
significados (Connell, 2012, p.1008). Ultimamente tem-se verificado que, as pessoas estdo
mais interessadas em fontes de informacdo audiovisual, em substituicdo a leitura sobre os
destinos (Tessitore, Pandelaere & Kerckhove, 2014, p.3). Ao longo dos anos verificou-se que,

n

os livros originam novos fluxos de turistas, contudo, os filmes permitem “chegar " mais

perto" da histéria, estd claro onde a histdria ocorre e a localizacdo foi " validada" (Ozdemir &
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Adan, 2014, p.625). O filme é um meio mais préoximo da realidade produz imagens e audio,
que tornam os filmes num meio de comunica¢do que transmite informagao de forma mais
préxima da realidade, € um meio de interacdo entre as sociedades através dele, transmite-se
“a linguagem, tradic¢Oes, atitudes, crengas, valores e cultura de uma sociedade para outras
sociedades, tanto a nivel pessoal como publico” (Phomsiri, 2015, p.242), ou seja, é um

agente socializador.

Deste modo, as entidades responsaveis pela promocdo de destinos turisticos devem
considerar os media audiovisual como uma fonte para promover os destinos pois verificou-
se que sdo mais eficazes do que os meios tradicionais no sector do turismo. Um filme tem
uma grande capacidade influenciadora e por mais tempo, portanto, a utilizacao dos filmes
para ajudar a criar a imagem de um destino, pode “ ser considerado um fator criativo e
inovador, estrategicamente necessario para posicionar destinos turisticos na mente dos
consumidores (Araujo & Loureiro, 2012, p.45). Sendo os filmes considerados uma forma
passiva de entretenimento e como raramente estdo associados a pratica de promogao
turistica, estes auxiliam sobretudo o aumento da reconhecimento de um destino e
rentabilizacdo de recursos, devido ao fato de muitos dos destinos turisticos ndo terem a
capacidade financeira de investir, em grandes produc¢des de promocao turistica (Ozdemir &
Adan, 2014, p.625). Esta parceria, entre os destinos turisticos e a sua presenca em filmes, é
possivel pois, “ os cineastas estdo constantemente a procura de novos locais, sejam destinos

naturais ou urbanos” (Beric, Bozic, Kovacevic & Simat, 2013, p. 18).

Para os destinos, os produtos mediaticos servem de transmissores de informac¢do sobre
destinos que o publico podera ter pouco ou nenhum conhecimento (Araljo & Loureiro,
2012, p.40). O aparecimento de um destino nos ecrds de cinema gera uma serie de
oportunidades para todos os envolvidos no sector do turismo, desse destino (Beric, Bozic,

4

Kovacevic & Simat, 2013, p. 19). Os produtos medidticos “ promovem, confirmam e
reforcam imagens de lugares frente ao seu publico, desempenhando assim um destacado
papel na formacdo da imagem e no processo de decisdo de destinos turisticos” (Araujo &
Loureiro, 2012, p.40) sendo que, as imagens tém o objetivo de captar o interesse dos turistas
para o destino (Marujo, 2012, p.6). Cabe as entidades, compreender estd oportunidade e

agir estrategicamente, uma vez que, os filmes sdo fontes de receita e prosperidade a longo

prazo (Beric, Bozic, Kovacevic & Simat, 2013, p.19). Os turistas consideram as imagens
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transmitidas através dos filmes como fazendo parte da imagem organica de um destino
turistico, sendo consideradas menos promocionais e mais crediveis, os filmes sao
considerados ser “ uma fonte auténoma, menos manipuldveis e consequentemente mais

IlI

crediveis, que a publicidade tradicional” (Araujo & Loureiro, 2012, p.49) ou seja, as imagens
divulgadas pelos filmes, dao a conhecer os destinos eficazmente, por nao serem

consideradas promocionais (Beric, Bozic, Kovacevic & Simat, 2013, p.19).

Os filmes sdo agentes influenciadores da imagem de destinos turisticos, assim como,
bastante importantes no processo de selegdo e da visita de um destino turisticos. Por este
motivo, “o cinema ndo pode ser negligenciado pelos gestores das mesmas, sob pena de
sofrerem os potenciais danos e deixarem de aproveitar os beneficios” (Araujo & Loureiro,
2012, p.50). Os filmes tém um grande potencial para a divulgacdo de informacbes e
construcao da imagem de um destino turistico, nos turistas, podendo influencid-los. Esta
capacidade de persuasdo ja ndo se encontra nos esforcos tradicionais de publicidade,
desenvolvidos pelas entidades responsdveis pelo turismo, e eis as motiva¢des das entidades

responsaveis pelo turismo para consideram os filmes como forma de promocgao estratégica:

- A imagem criada pelos filmes é memorizada de forma mais duradoura, do que, a promoc¢ao

tradicional;

- Os filmes s3ao anuncios, potencialmente vistos por uma audiéncia que jamais seria

alcancada, através dos meios de promocao tradicional;

- As imagens apresentadas pelos filmes sao consideradas ter mais credibilidade, por serem

consideradas fontes auténomas de informacado (Aradjo & Loureiro, 2012, p.49).

A exposi¢ao que um filme da a um destino, ndao sé causa um impacto econémico durante o
tempo de duragdo das filmagens, como também, nos anos seguintes. O reconhecimento dos
destinos turisticos obtido pelo seu aparecimento nos filmes, pode gerar grande retorno
econdmico pois, em comparacao as promocdes de publicidade paga, os autores revelam
gue, o valor recuperado é maior, conforme o filme, ou seja, quanto mais icénico for, mais
potencial turistico um destino terd (Ozdemir & Adan, 2014, p.626). Para além da presenca
do destino no filme, o destino ird ser constantemente comunicado durante um curto

periodo de tempo através da cobertura de noticias que contribuem para a promocgdo do

26

VALORIZAMOS PESSOAS | WWW.ISCSP.ULISBOA.PT



lugar, estas informagdes também, s3ao consideradas provindas de fonte consideradas
objetivas e imparciais, ou seja, todo o mediatismo e a exposi¢ao que um destino obtém com

“"

0 seu aparecimento nos filmes “ é algo que a maioria dos 6érgaos responsaveis pela
promocao turistica simplesmente nao seria capaz de produzir” (Bolan & Williams, 2008,

p.384).

Por fim, os filmes enquanto produto medidtico tém a capacidade de influenciar o
comportamento dos seus espectadores, essa influéncia é positiva sobretudo em relacdo a
um destino turistico e gera interesse para se visitar um destino. Esse fendmeno designa-se
por film tourism, “ o termo engloba todo deslocamento de pessoas motivado direta ou

indiretamente por produtos audiovisuais” (Araujo & Loureiro, 2012, p.44).
2.2.2. O conceito de film tourism

Ao longo dos anos em que se tem estudado a relagdao entre os filmes e turismo, muitas
foram as designacdes dadas a este fendmeno (Beric, Bozic, Kovacevic & Simat, 2013, p. 19)
tais como: film-induced tourism, media-induced tourism, movie-induced tourism,

cinematographic tourism, screen tourism e media pilgrim.

O film tourism “ é o turismo gerado como resultado da aparéncia de um destino ou atracdo
no cinema, video ou televisdo (Vagionis & Loumioti, 2011, p.354). De acordo com Beric,
Bozic, Kovacevic & Simat (2013) o impacto do film tourism é evidente em destinos em todo o
mundo mas, o seu estudo, é relativamente novo (p.19). Este conceito ainda é pouco
explorado “ tem recebido pouca atengao por investigadores pelos gestores do sector do
turismo” (Rewtrakunphaiboon, 2009, p.34), embora, se verifigue que os espectadores tém
interesse, em experienciar o que veem no cinema. Segundo Connell (2012) o film tourism é
uma grande parte setor turismo atualmente e apesar de, ainda estar em desenvolvimento, ja
é reconhecido como responsavel pelo desenvolvimento de muitos destinos turisticos
(p.1007). Bolan & Williams (2008) afirmam que, os filmes transmitem a imagem do destino,
as pessoas encorajando-as e influenciando-as na sua decisdo sobre a escolha, de que destino
visitar (p.385) e que apds a visualizacdo do filme, “ algumas pessoas sentem-se motivadas a
visitar as localizacbes onde foram gravados” (Riley, Baker & Doren, 1998 p. 919). Para

o"

Juskelyte (2016), o film tourism “ é resultado da formacdo da imagem de um destino

turistico pela industria cinematografica com a colaboracdo de outras entidades como
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(politicos, investidores privados ou publicos e investigadores) ” (p.54), este fendmeno pods-
moderno do setor do turismo” liga as emogdes, ideias e imagem de um destino do contexto
cinematografico ao destino turistico” (p.54), o que pode tornar-se em algo positivo ou
negativo, consoante a imagem criada pelos filmes, sobre os destinos. A industria
cinematografica cria um imaginario forte em torno de um destino turistico especifico, e esta
realidade, tem vindo a captar a atengdo das entidades responsaveis pela promogao turistica

(Juskelyte, 2016, p.58).

Existem 3 grupos principais de turistas que visitam o destino turistico por intermédio dos
filmes: os turistas que visitam especificamente um destino, por este aparecerem num filme,
0s que visitam o destino e as atracdes que aparecem nos filmes mas sem intencdo, e os
turistas que visitam o destino retratado no filme, mas sem ser por esse motivo (Phomsiri,
2015, p.244). A motivagdo dos turistas, na escolha de destinos turisticos esta dividida em
dois fatores, nomeadamente push e pull. Os fatores push sdo de motivacao pessoal, que o
turista tem para visitar o destino turistico do filme, como, a necessidade de socializacao, a
procura da paisagem, o sentimento de nostalgia, o desejo de romance ou peregrinagao, por
exemplo. E os fatores pull derivam de elementos relacionados com o filme como,
personalidades (personagens, celebridade e elenco) e desempenho do filme (tema, enredo,
género) (Phomsiri, 2015, p.244). Riley, Baker & Doren (1998) defendem que, os destinos ndo
precisam de ser bonitos, nem os argumentos dos filmes positivos para atrair visitantes, a
simples presenga de um destino resulta na maioria, num aumento de visitas “ os filmes
criam boom” de visitas” (p. 932). O sector do turismo encontrou no film tourism uma nova
forma de alcancar o publico e corresponder as expectativas dos turistas (Beric, Bozic,
Kovacevic & Simat, 2013, p. 18). Os turistas que visitam estes destinos turisticos presentes
nos filmes procuram: visitas as localizacdes dos filmes (visitas de guia e a caminhadas);
visitas aos estudios de gravacOes; visitas a parques tematicos; visitar no decorrer da
gravacao do filme; visitar ao local devido ao buzz criado pelos meios de comunicacao,
mesmo sem ter visualizado o filme; participar em tours sobre o filme; estar presentes nos
festivais de cinema e nas estreias dos filmes (para tentar obter contacto com as

celebridades) (Connell, 2012, p.1009).

Para as entidades responsaveis conseguirem obter o impacto econdmico e dirigir os turistas

para o seu destino, como o pretendido, primeiro tém que captar a atencdo e motivar os
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cineastas a quererem gravar os filmes nesses locais, através da adocdo de varias estratégias
(Ozdemir & Adan, 2014, p.625), como oferecer beneficios e incentivos que melhorem as
condicdes durante todo o processo de gravacdo (Niziol, 2015, p.151). A comissdo de cinema
tem a funcdo de apoiar e captar o interesse da industria cinematogréfica, para esses
destinos, através da oferta ou descontos de servicos como habitacdo, transporte,
informacgdes para todos os envolvidos na produc¢do do filme; colaboragdao com profissionais
do cinema local, criacdo de protocolos e autorizagdes que facilitem, as gravacdes e oferta de
incentivos, como descontos ou créditos fiscais (Ozdemir & Adan, 2014, p.628-629). A
comissdao tem a missao de promover e comercializar a regido, ou seja, as comissdes de
cinema, ajudam os cineastas a encontrar os locais que melhor se enquadrarem, no filme, e
criam uma ligagdo com as empresas locais com o objetivo de conseguir investimentos e
consequentemente, origina a criacdo de empregos, o fortalecimento das infra estruturas de

servicos e o crescimento do setor do turismo (Niziol, 2015, p.151).

Apesar dos filmes terem potencial para gerar o aumento do turismo, é dificil medir o
impacto dos filmes num destino e, de acordo com as estatisticas, “ apenas uma quantidade
limitada de visitantes afirma que o filme é o principal motivo para visitar um destino” (Niziol,
2015, p.154). Contudo existe ja algum debate sobre os impactos do film tourism (Connell,
2012, p.1008). Entende-se por impactos positivos, o aumento do numero de turistas,
atividades econdmicas e consequentemente o aumento das receitas do destino (Phomsiri,
2015, p.244); a criacdo de empresas, servicos e empregos no setor do turismo (Bolan &
Williams, 2008, p.386); a melhoria dos problemas de sazonalidade na industria do turismo; o
aumento do valor cultural para o local do filme, esses lugares obtém significado especifico
através da narracao do filme; e o aumento a imagem de destino e comunidade anfitria, o
filme pode tornar a imagem de um destino mais positiva e favoravel (Tuclea & Nistoreanu,

2011, p. 28).

Existem também, vérios impactos negativos, que necessitam ser analisados, para que se
consigam atenuar (Tuclea & Nistoreanu, 2011, p. 28), nomeadamente: o filme pode atrair
um segmento indesejado, ou mesmo, um publico acima da sua capacidade; a poluicdo do
meio ambiente, perturbacdo dos cidaddos - congestionamento, poluicdo sonora,
arquitetdnica, das aguas e do ar; e deterioracdo de atrativos naturais devido ao desrespeito

da capacidade (Phomsiri, 2015, p.242); exploracdo da populacdo local e o aumento dos
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precos - devido ao desequilibrio na alocacdo de mao-de-obra e subjugacdo da economia
local, inflagdo (Tuclea & Nistoreanu, 2011, p.28); a descaracteriza¢do de aspetos culturais,
roubo de objetos relacionados aos filmes, levando ao aumento de questdes de seguranca;
concentragdo da atividade turistica nas areas utilizadas como localizagBes; dificuldade na
manutencado devido ao grande volume de turistas ao longo do tempo; e a substituicdo de um

mercado existente por um menos lucrativo.

2.2.3. Elementos de promocgao turistica através dos filmes

O setor do turismo desenvolve-se em torno de elementos centrais como as imagens e as
emocgoes tal como a industria cinematografica, e é por esse motivo que, a parceria entre

7

estes dois setores “ é uma ferramenta poderosa” (Juskelyte, 2016, p.56).

O consumo de filmes influencia a percecao sobre os destinos (Juskelyte, 2016, p.56), como

foi exposto anteriormente, os meios de comunicacdo tém um impacto significativo nas

mudancas dos costumes sociais, o cinema transmite ideias e tem a capacidade de mudar

comportamentos, assim sendo, a representacao dos destinos turisticos nos filmes, permite

gue os membros da audiéncia experimentem vivamente muitos lugares que nunca visitaram
“

e essa “ experiéncia indireta é capaz de aumentar o interesse num destino turistico,

melhorar sua imagem e até mesmo criar o desejo de visitd-lo” (Redondo, 2012, p.716).

Na pratica os filme tem a capacidade de criar um cenario “ magico” em torno do destino,
devido a presenca de atores, imagens convidativas, enredo, narrativa, por exemplo. Fazendo
com que os espectadores queiram experienciar o que lhes foi mostrado no filme (Redondo,
2012, p.716), ou seja ” um filme torna um destino mais atraente para os turistas” (Phomsiri,

2015, p.244).

Um dos elementos de promocdo de destinos turisticos através dos filmes, é a imagem “ é
tipicamente uma paisagem maravilhosa ou exibe um ponto de vista social e cultural Unico.”
(Phomsiri, 2015, p.244), por vezes, as imagens recorrem ao uso de efeitos especiais e sdo
gravadas nos melhores angulos (Riley, Baker & Doren, 1998, p. 922), com o objetivo de
cativar os turistas a querer explorar ou redescobrir o destino depois de visualizem, no filme.

A colocacdo de um destino turistico num filme confere visibilidade, raramente se recorre a
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mais do que um destino para a gravacao do filme, outro fator, é que durante o visionamento
do filme o espectador é relembrado durante uma grande quantidade de tempo (tempo
médio de duracdo de um filme, é duas horas), sobre esse destino, que por vezes é um ponto-
chave, no enredo (Redondo, 2012, p.718). As imagens sdao um ponto estratégico de
promocgao turistica, pois, contribuem para a escolha dos turistas em relacdo, a que destino
turistico visitar (Phomsiri, 2015, p.244). Portanto, as entidades responsaveis pelo turismo do
destino devem estar envolvidas, para garantir que, as imagens transmitem a identidade e
imagem que um destino turistico quer divulgar, aos seus potenciais visitantes, “atribuindo os
recursos disponiveis a eles e gerindo as atividades de promocdo antes e depois dos

langamentos desses filmes” (Redondo, 2012, p.719).

Outro elemento de promocao turistica através dos filmes é a “linguagem do filme” (Hao &
Ryan, 2013, p.334), ou seja a narrativa. E através da narrativa que um filme comunica com os
espectadores, formulando imagindrios, informando sobre locais e cria expectativas e
percecdes. A a narrativa “atua como um guia, faz a descricdo, molda imagindrios sobre os
destinos, tornando-se, numa “chave para a promoc¢do da imagem de destino e a
transformacdo de um lugar” (Hao & Ryan, 2013, p.334). A narrativa tem o objetivo de criar
uma ligacdo emocional, entre o destino turistico e os espectadores, fornecendo uma
narrativa do destino, antes do turista visitar o lugar ja sente ter um laco emocional com o

4

destino “ criando uma empatia com a histéria e seus personagens” (Hao & Ryan, 2013,
p.337) e atua como ponto de referéncia quando os turistas, ja se encontram no destino, pois
os filmes constroem as “ diretrizes de antecipacdao e experiéncia de turistas em locais
retratados” (Hao & Ryan, 2013, p.340). Conclui-se portanto que a narrativa induz e reforca
os imagindrios turisticos e tem a capacidade de transformar um destino turistico, num lugar

distinto (Hao & Ryan, 2013, p.341).

Outra ferramenta de promocao turistica nos filmes sdo os atores envolvidos, estes podem
contribuir para aumentar o reconhecimento de um destino turistico, por terem poder de
influéncia juntos dos espectadores. As personagens que desempenham tém o objetivo de
construir uma relacdo com os potenciais turistas, uma vez que, “ o publico pode se
identificar ndo apenas com os atores do filme, mas com os " personagens" que retratam.”

(Bolan & Williams, 2008, p.383).
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Todos estes elementos, a imagens, narrativa e os atores tornam os filmes em fontes eficazes
de promogao turistica junto dos potenciais turistas, por serem uma “forma mais acessivel,

III

imparcial e mesmo tangivel” (Bolan & Williams, 2008, p.383), ou seja, sdo considerados ser
uma fonte organica de recolha de informacgdo sobre os destinos. Apesar dos filmes serem
uma forma de promocdo turistica, devido as suas capacidades de persuasdo e influéncia
junto dos potenciais turistas, nem sempre a promoc3o turistica através de filmes’ é efetiva

(Redondo, 2012, p.714).

A promocao de destinos turisticos através do film tourism nao é linear, os criticos defendem
qgue, a presenca de imagens dos destinos turisticos, ndo se traduz automaticamente no
numero de turistas, existe portanto, “ uma série de pressupostos, conflitos e contradi¢ées”
(Connell, 2012, p.1008). Uma das possiveis causas para nao se verificar o fendmeno do film
tourism é, quando o filme escolhido como veiculo de promog¢do ndo atrai os turistas
pretendidos; outra causa é quando o destino turistico ndo é promovido de forma cuidadosa
ou persuasiva; quando o filme ndo atingiu o nimero desejado de espectadores; ou quando o
filme escolhido para a promoc¢do nao tem como audiéncia os publicos de interesse para o
destino (Redondo, 2012, p.717); outro motivo pelo qual os filmes podem falhar na promocao
de destinos turisticos é quando, os filmes ndo promovem o destino como ele é na realidade,
manter a autenticidade de um destino é fundamental para o desenvolvimento eficaz do
fenémeno do film tourism. Os filmes podem ser um elemento canalizador ou motivador para
gue as pessoas visitem determinados destinos, contudo quando oferecem uma perspetiva

“"

diferente da auténtica, ou seja, “ em comparagcdo com a realidade do que o turista
encontrard 13” (Bolan & Williams, 2008, p.386), os turistas quando visitam o local ndo
conseguem, experienciar o que lhes foi promovido, por nao corresponder a realidade, e
consequentemente pode ser complicado “ para os turistas encontrar exatamente o que eles
procuram” (Bolan & Williams, 2008, p.387).

Por fim, outra das limita¢des do film tourism é que ao contrario da publicidade convencional,
€ muito dificil aplicar os critérios quantitativos na selecdo de filmes para uma colocacdo dos
destinos “ as agéncias de publicidade tém em consideragdo varios critérios quantitativos ao

selecionar programas de TV, revistas e outros veiculos de media para suas campanhas

convencionais” (Redondo, 2012, p.717), esta limitacdo sucede porque, na industria do

7 Ver anexo 4
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cinema, “as fontes secundarias normalmente sdo restritas aos dados do publico contados
nas bilheteiras (nUmero bruto ou nimero de espectadores), que nao incluem nenhum outro
tipo de informacdo sobre o espectador (dados demograficos, hdbitos de consumo, etc.)”
(Redondo, 2012, p.718). Esta limitacao dificulta a execu¢dao de um plano de comunicagao
estratégico, através dos filmes, uma vez que ndo se consegue saber para quem se comunica.

3. Contextualizacao dos casos de sucesso do film tourism

Destinos turisticos como o Reino Unido, Estados Unidos da América, Coreia, Australia e Nova
Zelandia, tém vindo a recorrer aos filmes para se promoverem enquanto destinos turisticos
(Connell, 2012, p.1007). E, apesar das estatisticas relativamente aos impactos que os filmes
tém no setor do turismo ainda serem limitadas, como afirmam Tuclea & Nistoreanu (2011),
estes paises “ tém o interesse de estudar e desenvolver o turismo induzido pelos filmes”
(p.25). De acordo com Beric, Bozic, Kovacevic & Simat (2013), tem-se verificado “grandes
aumentos no numero de visitantes devidos aos filmes, o que indica a importancia do film
tourism, revelando que este tipo de turismo ndo deve ser subestimado” (p.20). Tuclea &
Nistoreanu (2011) defendem que, “ as licdes aprendidas com esses paises podem beneficiar

muitos destinos que pretendem usar filmes para promover atracbes existentes ou novas”

(p.29).

Neste capitulo pretende-se estudar dois casos de sucesso de film tourism, nomeadamente, o

caso do filme “Braveheart”®

e o0 modo como este promoveu a Escécia enquanto destino
turistico, assim como, a trilogia “O Senhor dos Anéis”®, para compreender o caso da Nova
Zelandia. Estes sdao dois exemplos de destinos que usaram filmes “ para auxiliar a promocao
e criacdo de uma imagem positiva sobre o seu destino, reconhecendo o enorme impacto que
ele tem para atrair visitantes potenciais” (Hahm & Wang, 2011, p.167). De acordo com
Heitmann (2010), o destino turistico e o filme estardo sempre ligados, originando impactos,
gue no geral, sdo positivos para o destino turistico, contudo, a sustentabilidade e o sucesso
de fendmeno de film tourism, depende do sucesso do filme (p.44). Segundo Juskelyte (2016),
os filmes “ tém uma vida ... apds o lancamento” (p.60), e por esse motivo, deve-se planear

“"

estrategicamente as etapas de pré-producdo, producdo e pods-producdo do filme”

(Juskelyte, 2016, p.60). Para Gjorgievski & Trpkova (2012), alguns filmes sdo considerados

8 Ver anexo 8
° Ver anexo 13
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I

ser, classicos intemporais o que se traduziu em “ efeitos comerciais e turisticos” (p.103),
mesmo ndo tendo sido intencional na sua produc¢do, mas devido ao grande numero de fas,
desenvolve-se “ uma industria em torno do filme, como “ parques tematicos, memorabilia,

novos tours turisticos, mercadorias, eventos, conferéncias e etc” (Juskelyte, 2016, p.60).

“ n

Portanto, “ é necessario comegar a construir uma estratégia " intencional" para o film

tourism” (Gjorgievski & Trpkova, 2012, p.98).
3.1. A concretizacdo de promocao turistica através do filme “Braveheart”

O filme historico “Braveheart” (1995) de Mel Gibson, conta a histéria de como William
Wallace uniu os escoceses do século Xlll numa revolta contra o governo inglés. “ o conto “ de
Mel Gibson foi um grande sucesso internacional, arrecadou 110 milhdes de libras em todo o
mundo com um orcamento de 29 milhdes e ganhou 5 Oscares, incluindo melhor filme e
melhor realizador” (OLSBERG.SPI, 2007, p.48). “Braveheart” promove a Escdcia enquanto
destino turistico, uma vez que, “ é creditado por despertar o interesse pela identidade
escocesa” (OLSBERG.SPI, 2007, p.48). Segundo Jones (2014), a Escécia é uma nacdo com uma
longa histdria (p.156) “ tem uma grande didspora internacional, resultado de sua histdria

"

nacional especifica” (p.156), o seu “ passado mergulhado em mitos e romance que
caracteriza a marca de heranca escocesa especifica” (p.160) e para o autor, é essa marca

histérica “ que promove o film tourism de forma mais eficaz” (p.160).

De acordo com Frost (2006), “ os filmes histdricos podem gerar um tipo especifico de
turismo - turismo patrimonial - baseado em locais histdricos de visita” (p.248) e, foi o que se
verificou, na Escécia, sobretudo o aumento das visitas a castelos e paisagens histdricas,
encorajadas pela visualizacdo do filme “Braveheart” (p.248). A historia do filme decorre na
Escdcia, contudo, foi gravado em diferentes localizagdes na Escdcia como Fort William,
Glencoe, Glen Nevis e na Irlanda, estes locais ndo eram “ no geral, historicamente precisos:
por exemplo, a famosa Batalha de Stirling Bridge foi filmada na Irlanda e Glen Nevis, onde
muitas cenas foram filmadas” (OLSBERG.SPI, 2007, p.48) o que ndo corresponde a real
histéria de Wallace, que atuava principalmente fora de Selkirk e nas terras baixas, apenas “
dois tercos das filmagens ocorreram na Escécia” (OLSBERG.SPI, 2007, p.48). Para Niziol
(2015) é mais complicado e caro aumentar o reconhecimento de um destino “ quando é

usado como um substituto porque os turistas tendem a viajar para o destino retratado no
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ecrd “ (p.151), e segundo Bolan & Williams (2008), “ os turistas que visitam um destino
talvez desejem recuperar de alguma forma o que viram no ecrd” (p.387). Deste modo,
devido as associacdes positivas, que o filme transmite de um destino, mesmo que as
filmagens tenham sido realizadas noutro local, os turistas deslocam-se para o destino
turistico narrado no filme, “ este é o caso do filme Braveheart, que atrai milhares de turistas
para a Escdcia, mesmo tendo sido filmado maioritariamente na Irlanda” (Aradjo & Loureiro,
2012, p.48). De acordo com, o relatdrio realizado pela OLSBERG.SPI em 2007, “Braveheart”
atraiu turistas para os locais histdricos ligados a histéria verdadeira de William Wallace e
nao, onde se realizaram as filmagens do filme “ Stirling beneficiou mais com o filme, em vez
de Glencoe e Glen Nevis” (p.51). No entanto, a escolha de Mel Gibson em gravar as cenas de
batalha de “Braveheart” na Irlanda, mostrou as entidades envolvidas no setor do turismo
gue era essencial empenharem-se na criacdo de melhores condicdes para as filmagens dos
filmes, como fundos, recursos humanos, profissionais e parcerias, de forma a encorajar a

producdo de filmes, na Escdcia (OLSBERG.SPI, 2007, p.51).

Segundo o relatdrio “ Stately Attraction: How film and television programes promote
tourism in UK”, de 2007, realizado pela OLSBERG.SPI eis as medidas estratégicas que
contribuiram para que o filme “Braveheart”, tornasse a Escdcia, num caso de sucesso de film
tourism. A estreia europeia de “Braveheart” foi realizada em Stirling auxiliando na
divulgacdo da area, proporcionando publicidade gratuita para a Escdcia, em 1996 (um ano
apos a estreia do filme), tinham sido publicados “ 215 artigos de imprensa e 35 transmissdes
de jornalistas, muitos deles estrangeiros, geraram o equivalente a 11,45 milhdes de gastos
publicitarios” (OLSBERG.SPI, 2007, p.49). Stirling foi declarada como "Braveheart Country",
numa campanha publicitaria difundida nos filmes, imprensa escrita e nos filmes de
Braveheart vendidos. A campanha consistia em oferecer a oportunidade de visitar Stirling e
ter uma “Braveheart Break” (OLSBERG.SPI, 2007, p.49) e, de acordo com Hudson e Ritchie
(2006), o Scottish Tourist Board distribuiu anuncios em panfletos nos cinemas onde estava a
ser exibido “Braveheart”, convidando os espectadores a enviar informacbes sobre

“Braveheart” Country (Hudson & Ritchie, 2006, p.391).

Foi erguida uma estatua de Wallace, designada de Braveheart no centro de visitantes do
Wallace National Monument, em Stirling, o museu realizou uma exposicdo temadtica, no

entanto, segundo Lundberg, Ziakas & Morgan (2017), apesar da estatua ser popular entre os
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turistas, “ a comunidade local expressou descontentamento com sua clara semelhanga com
o ator australiano, vandalizando-a regularmente até o Conselho de Stirling devolvé-la ao

escultor em 2008”(p.5).

Com o sucesso dos filmes escoceses o governo criou a Scottish Screen, um érgdo Unico e
financiado, com o objetivo de promover e melhorar o setor cinematografico da Escécia

(OLSBERG.SPI, 2007, p.50).

Verificou-se que o filme teve impacto no turismo local, ” o nimero de visitantes em Glencoe
e Glen Nevis aumentou como resultado do Braveheart” (OLSBERG.SPI, 2007, p.50), sendo
necessario a abertura de um novo centro de visitantes, em Glencoe, em 2002, para alojar o
crescente numero de turistas na area, “ o nUmero de visitantes na Escécia aumentou mais
de 4% em 1995, em comparagdo com o aumento médio do Reino Unido de 2%
(OLSBERG.SPI, 2007, p.50). Outro exemplo do impacto foi o nome dado ao parque de
estacionamento ao pé de Glen Nevis “ foi nomeado Braveheart em homenagem ao filme”
(OLSBERG.SPI, 2007, p.49). Foram divulgados recursos sobre a localizacdo do filme em
websites de informacgdes turisticas, websites de alojamento, varios livros de informacdes
turisticas (OLSBERG.SPI, 2007, p.49). Os hotéis 'Braveheart Country' - Stirling, Falkirk e
Clackmannanshire, registaram mais reservas, " 80% dos turistas que visitam Wallace
Monument em Stirling, em 1996, afirmaram que foi devido a Braveheart” (OLSBERG.SPI,
2007, p.50). Em 1993, por exemplo, as receitas do Wallace Monument eram de 40,000, em
2000, atingiram 1 milhdo. Jones (2014) afirma que, também o Castelo de Stirling, assim
como a Capela de Rosslyn, perto de Edimburgo aumentaram o seu nimero de visitas devido
ao filme (p.157). Contudo, apesar do numero de visitantes tenha permanecido
substancialmente maiores, do que antes do lancamento do filme, o nimero tem vindo a

diminuir nos ultimos anos (OLSBERG.SPI, 2007, p.50).

O filme “Braveheart” desempenhou um papel importante na promocdo da Escdcia,
enguanto destino turistico “ tanto em rela¢do a locais especificos quanto de interesse geral
no pais” (OLSBERG.SPI, 2007, p.50), criou uma ligacdo entre os turistas e a EscAcia "existe um

vinculo definitivo entre filmes e visitantes” (OLSBERG.SPI, 2007, p.50).

3.1.1. A estratégia aplicada pela Escéocia atualmente para o

desenvolvimento de film tourism
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Segundo VisitBritainResearch (2010), no total de trinta e duas atividades turisticas que se
podem realizar, no Reino Unido, visitar as localizagdes dos filmes é a vigésima quinta
atividade, mais procurada. Apenas 2% dos turistas visitam as localizacdes, o que demonstra
que esta é uma atividade procurada por um nicho especifico de turistas, e que, as visitas as
localiza¢Oes dos filmes, sdo realizadas como uma atividade adicional a viagem, e ndo o
motivo principal (p.82). Contundo, a promocdo do Reino Unido através de filmes, é utilizada
uma vez que, “ os filmes sdo visualizados por milhdes de pessoas, tém uma elevada
cobertura medidtica, e a VisitBritainResearch descobriu que os filmes sdo um étimo veiculo
para exibir as suas melhores qualidades” (VisitBritainResearch, 2010, p.70), na medida que,
os filmes ajudam a criar “buzz” sobre os destinos, ajudam a alterar esteredtipos, percecées e
criam um lago emocional com quem os visualiza. (VisitBritainResearch, 2010, p.70).

De acordo com VisitScotland (2017), estdo a ser gravados na Escdcia, grandes producées
cinematograficas, permitindo que a Escécia continue a capitalizar, devido a sua presenca nos

ecras de cinema (VisitScotland, 2017b, p. 27).

O website VisitScotland tem uma seccao destinada ao film tourism™, onde destaca filmes e
series televisivas, que tenhamos sido gravadas, na Escdcia, assim como divulga as suas
localizagbes. O website disponibiliza a realizagdo do download gratuitamente de um mapa
das localizagdes de varios filmes, incluindo de “Braveheart”. Assim como, propde um
itinerdrio por toda a Escécia com a duracdo de sete dias?, apenas para se percorrer as
localiza¢Oes e paisagens dos filmes, nesse itinerario, no sexto dia é proposto a visita do Fort

William, onde foram gravadas algumas cenas de “Braveheart”.

A promocgdo da Escocia e das suas cidades (Stirling, Edinburgh, exemplos de algumas
localiza¢cGes do filme “Braveheart”) continuam atualmente a desenvolver estratégias para
desenvolver o film tourism. Através de campanhas que criem uma base para construir uma
industria cinematografica forte e convide todos a partilhar o espirito escocés™? “ #ScotSpirit”
de forma a ajudar a gerar mais visitantes e crescimento econdmico (VisitScotland, 2017c,

p.5) (VisitScotland, 2017d, p.5).

% ver anexo 9
" Ver anexo 11 e anexo 12
2 Ver anexo 10
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3.2.A trilogia de “O Senhor dos Anéis” enquanto fonte estratégica de promocao

turistica para a Nova Zelandia.

Ao contrdrio do exemplo da Escdcia, a trilogia “ O Senhor dos Anéis” foi planeada, para
promover estrategicamente a Nova Zelandia enquanto destino turistico, “ a associacao de “
O Senhor dos Anéis” a Nova Zelandia ndo foi um acontecimento casual devido apenas ao
sucesso dos filmes (Croy, 2010, p.25). A entidade responsdvel pelo turismo (Tourism New
Zealand) trabalhou em conjunto com a New Zealand Film Commission e Film New Zealand
de forma a gerar melhores condi¢Ges e oportunidades de se gravar na Nova Zelandia, para

assim, se promover enquanto destino turistico (Tourism New Zealand, 2016).

Apesar da histdria desta trilogia se passar numa terra imagindria para o espectador (The
Middle-earth), o facto de se saber que as gravagdes foram realizadas na Nova Zelandia,
causou uma revolugao no turismo, na Nova Zelandia “ o filme pode beneficiar a imagem e
gerar procura num lugar que apenas foi utilizado como localizacdo das filmagens” (Aradjo &
Loureiro, 2012, p.48) e, Croy (2010) afirma que, “ o impacto da trilogia nos nimeros
turisticos internacionais da Nova Zelandia receberam muita atencdo” (Croy, 2010, p.25),
uma vez que, os trés filmes “criaram uma enorme inddustria turistica na Nova Zelandia”

(Croy, 2010, p.25)

Segundo Connell (2012), o Ministério do Turismo da Nova Zeldndia utilizou as imagens
positivas divulgadas pelos filmes “ O Senhor dos Anéis” para estimular o reconhecimento e
visitas turisticas através de estratégias de marketing (p.1007). Foram realizadas pesquisas
sobre a percecdo do destino e os seus principais mercados geradores, e verificou-se que seu
ponto forte centrava-se na natureza, contudo, concluiu-se também que, o ndo existia muito
conhecimento sobre a Nova Zelandia, no geral (Croy, 2010, p.25).

O Tourism New Zealand reconheceu a oportunidade de se promover estrategicamente apos
0 anuncio de Peter Jackson, sobre a escolha da Nova Zelandia, como local para as filmagens
da trilogia na America's Cup (2000), uma competicdo de prestigio de vela, outro motivo foi
por ter conhecimento que, a trilogia “ O Senhor dos Anéis” ja tinha cativado o interesse
internacional, e que, com o montante ganho com a producdo do filme iria conseguir investir

noutros filmes internacionais, dar a conhecer a Nova Zelandia, e assim, abranger uma
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audiéncia internacional (Croy, 2010, p.25). Deste modo, o Tourism New Zealand criou e
implementou uma estratégia para a sua imagem (Croy, 2010, p.26) através da campanha “

New Zealand as the home of Middle-earth” (Tourism New Zealand, 2016).

A estratégia desenvolvida consistiu numa primeira fase, na hospedagem dos varios érgaos
de comunicacdo social internacionais, na Nova Zelandia e incentivando-os a visitar as
diferentes localizagGes. A realizagdo de um documentario com os atores, com poder de
influéncia do filme, este documentdrio mostrava-os a realizar atividades turisticas, por todo
0 pais, enquanto ndo estavam nas gravagdes, apresentavam as verdadeiras localiza¢Oes e as
experiéncias que se podiam desfrutar na Nova Zelandia “ a verdadeira Middle- earth”
(Tudor, 2015, p.50), os atores convidavam os espectadores e promoviam o destino, falavam
sobre diferentes aspetos da Nova Zelandia e ndo sobre o filme. Foram produzidos trés DVD’s
“New Zealand Home of Middle — earth”, onde o elenco da trilogia contava as suas
experiéncias (Tudor, 2015, p.50). As noticias produzidas durante o periodo de producdo do
filme, serviram como fonte de comunicag¢do organica sendo consideradas crediveis, criaram

conhecimento e familiaridade, para os potenciais turistas, com o pais (Croy, 2010, p.26).

A fase seguinte foi o lancamento da trilogia; houve um investimento para a promogao dos
filmes com o objetivo de ligar os filmes ao pais, por esse motivo, investiu-se em espacos e
eventos promocionais, para que, os atores pudessem a falar sobre a sua experiéncia e sobre

a Nova Zeldndia, em entrevistas (Croy, 2010, p.26).

De acordo com Croy (2010), os resultados dos dados apresentados pela NFO New Zeland,
em 2003 mostraram que, a maioria dos turistas reais e os turistas potencias tinham
conhecimento sobre os filmes, da trilogia, e que, 95% dos turistas sabia que a Nova Zelandia
era o local das filmagens. Tal como no caso da Escdcia, os turistas afirmam que a trilogia “ O
Senhor dos Anéis” nao foi o motivo principal para visitarem a Nova Zelandia, apenas 0,3%
afirmou que os filmes eram um motivo principal, embora ndo o Unico. No entanto, os filmes
sao bastante positivos, junto dos turistas potenciais, 65% afirmam que eram mais propensos
a visitar a Nova Zelandia por causa dos filmes ou da publicidade associada, as paisagens
presentes na trilogia é o principal fator de influéncia, verificou-se que, os filmes aumentaram
a familiaridade sobre Nova Zelandia, assim como, aumentou a motivacdo ou a probabilidade

de visitar a Nova Zelandia (Croy, 2010, p.28).
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Segundo Rewtrakunphaiboon (2009), os websites que vinculam filmes especificos aos locais,
sao uma ferramenta promocional muito eficaz para induzir turistas ao destino e, esta
estratégia de promocao foi usada pela Nova Zelandia, a Tourism New Zealand, desenvolveu
parte do seu website para promover especificamente "O Senhor dos Anéis" e locais do filme
(p.39). Apds o langamento dos filmes o website atingiu o seu maior nimero de visitas, o
website foi restruturado com informagdes sobre o filme, conteldos com todos os envolvidos
nas filmagens, elenco, produtores, realizadores, efeitos especiais, entre outros, onde

contavam as suas experiéncias na Nova Zelandia (Croy, 2010, p.26).

Atualmente, o website www.newzealand.com®® vincula a Nova Zelandia a trilogia, através de
conteudos digitais e interativos. O website convida os seus visitantes a experienciar a sua
prépria aventura, em Middle — earth, desafiando-os a visitar e a realizar tours. As tours estao
disponiveis durante todo o ano, podem-se realizar diferentes itinerarios, em diferentes
localizagBes, assinaladas num mapa online™®, que promove as experiencias mais populares,
em Middle — earth. O website permite planear uma tour, um work shop ou outras atividades
associadas a triologia e disponibiliza as informagGes necessdrias sobre como chegar aos

locais, condicbes e precos.

Através do website pode-se realizar uma visita virtual a Hobbiton a 3609, e de seguida, surge

o convite para se visitar, o local pessoalmente.

Os potenciais visitantes obtém informagdes sobre as diferentes localizagdes presentes no
filme, I\/Iatamatals, Wellington, Nelson, Mackenzie Country e Southern Lakes, num guia de
imagens das paisagens, que tém a sua localizacdo no mapa da Nova Zelandia, seguidas de
textos que, contextualizam quais as cenas do filme gravadas, assim como, que experiéncias

os visitantes podem realizar, no local.

Por fim, ao explorar o website, encontram-se diferentes cita¢gdes dos atores da trilogia16 que

promovem a Nova Zelandia, como por exemplo, “ esta é a Middle - earth que eu sempre

“"

sonhei” e “ como poderia a Nova Zelandia ndo enfeiticar todas a gente que a visita”

afirmacdes do ator lan McKellen, que desempenhou o personagem de Gandalf e a citacdo de

Bver anexo 14
“Ver anexo 15
YVer anexo 17
'®Ver anexo 16
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Elijlah Woog, Frodo na trilogia, que expressa “ nunca irei esquecer-me da emocdo de vir a

Hobbitton pela primeira vez... sinto tanta nostalgia e histéria” (newzealand,2017).
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4. Analise de resultados

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos por intermédio do uso da pesquisa
qualitativa, através da analise de contelddo das imagens e da narrativa do filme “Comboio
noturno para Lisboa”. Para completar a analise realizou-se clipping de doze publicacdes
internacionais, que publicaram artigos sobre filme. O objetivo foi compreender como Lisboa
enquanto destino turistico, foi promovida através deste filme e consequentemente nas

diferentes publica¢des estrangeiras.
4.1. Contextualizac¢do do filme “ Comboio noturno para Lisboa”

O filme “Comboio noturno para Lisboa” foi uma coproducdo entre a Alemanha, Suica e
Portugal, conta com a presenga de um elenco internacional como Jeremy Irons (Raimund) e
Jack Huston (Amadeu Prado), atores britdnicos como personagens principais e atores
nacionais em papéis secundarios como Nicolau Breyner e Beatriz Batarda. A histéria consiste
na aventura que Raimund vive ao deixar Berna, para encontrar o autor de Lisboa, Amadeu
Prado. O filme intercala a realidade portuguesa atual, com o Portugal anos antes do 25 de

Abril.

Primeiro serdao apresentados os resultados obtidos pelas 83 imagens analisadas de Lisboa,
inseridas ao longo de uma hora e cinquenta e um minutos do filme. As imagens selecionadas

tinham elementos associados a Portugal e a Lisboa, enquanto destino turistico.

Tabela 1 - Locais de Lisboa

Localizac6es em Lisboa Frequéncia de ocorréncia
Ponte 25 de Abril (11) 16,67 %
Rio Tejo (9) 13,64 %
Cemitério dos Prazeres (7) 10,61 %
Castelo de Sao Jorge (4) 6,06 %
Cristo Rei (4) 6,06 %
Praca Leandro da Silva (4) 6,06 %
Miradouro de Santa Catarina (3) 4,55 %
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Palacio de Santa Catarina (3) 4,55 %
Arco do Triunfo (3) 4,55 %
Alfama (3) 4,55 %
Miradouro Sao Pedro de Alcintara (3) 4,55 %
Praia (2) 3,03%
Estacdo do Rossio (1) 1,52 %
Rua Augusta (1) 1,52 %
Museu da Eletricidade (1) 1,52 %
Praca d. Pedro IV (1) 1,52 %
Padrao dos Descobrimentos (1) 1,52 %
Estacao fluvial de Belém (1) 1,52 %
Igreja de Sao Domingos (1) 1,52 %
Escadinhas do Duque (1) 1,52 %
Elevador da Bica (1) 1,52 %
Estacdo Santa Apoldnia (1) 1,52 %
Total de Frequéncia de ocorréncia: ( 66)

Base: 83 imagens. Elaboracdo propria.

Na tabela 1 é possivel compreender que o filme promove predominantemente diferentes
localiza¢Oes geograficas de Lisboa. De acordo com os dados, a imagem da Ponte 25 de Abril
tem a maior percentagem de ocorréncia 16,67%. Contudo, os espectadores conseguem ter a
percecdo, que Lisboa é um destino com muito para explorar devido a variedade de cendrios

e enquadramentos gravados da cidade, no filme.
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Figura 1 - Meios de transporte

M Barco
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m Autocarro

Comboio

Base: 83 imagens. Elaboracdo propria.

A figura 1 indica-nos a percentagem dos diversos meios de transporte presentes no filme,
utilizados pela personagem Raimund. No decorrer do filme, Raimund demonstra como se
consegue deslocar, em Lisboa, em busca de respostas. A percentagem maior corresponde,
ao barco com 42,11% que utiliza para chegar a outra margem do Tejo, seguindo-se do
elétrico com 31,59% para se deslocar no centro histérico da cidade e com 21,05% o
comboio, o0 meio em que Raimund chega a Lisboa e, pondera utilizar para voltar para sua
casa, em Berna. A percentagem mais baixa foi do autocarro, que nao foi utilizado pela

personagem.

Figura 2 - Gastronomia

30,77%

53,83%

0 10 20 30 40 50 60

Frequéncia de ocorréncia em percentagem

Base: 83 imagens. Elaboragao propria.

Verifica-se na figura 2 que, as bebidas foram os elementos gastrondmicos promovidos com

maior frequéncia. O vinho é o elemento gastrondmico com maior percentagem 53,83%,
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estava presente em cenas de convivio nas tascas de Lisboa, a mesa do restaurante, assim
como nos flashbacks da familia portuguesa de Amadeu Prado. O café foi o segundo
elemento com maior percentagem 30,77%, acompanhou tanto as varias conversas entre as
personagens, como estda presente nas explanadas de Lisboa, no lar e noutros
estabelecimentos. Por fim, o pdo com 15,38% estava presente na mesa das personagens

portuguesas, a hora das refeigdes.

Figura 3 — Clima

4,88%

H Sol

= Chuva

Base: 83 imagens. Elaboragdo propria.

Através dos resultados da figura 3, conseguimos perceber que Lisboa é promovida como
uma cidade, em que o clima é predominantemente quente e temperado, em oposicao a
chuvosa e cinzenta cidade de Berna, 95,12% das imagens promovidas sao de dias de sol,

apenas 4,88% sao de chuva.
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Figura 4 - Histoéria e cultura
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Base: 83 Imagens. Elaboracao propria.

A histéria do filme recorre a varios flashbacks, dos anos anteriores da Revolucdo do 25 de
Abril, sendo esse um dos temas principais do filme, como se verifica na figura 4 o tema da
revolugdo tem a maior percentagem 27,78% de ocorréncia nas imagens, e devido a esse
motivo o espectador obtém conhecimento sobre a histéria de Portugal, e outros elementos
culturais como a bandeira 22,22%, fado (patriménio imaterial da humanidade e simbolo da
cultura portuguesa), azulejos, e os cravos vermelhos com 11,11% e outros aspetos com
menor frequéncia e consequentemente promoc¢do é o artesanato, musica e danca todos

com o mesmo valor de 5,56%.
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Figura 5 - Promogao turistica de Lisboa
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Base: 83 imagens. Elaboragao propria.

No seguimento da figura 5, conseguimos ter a percecdo geral sobre os elementos
promovidos através das imagens do filme 38,6% a maior percentagem, pertence aos
diferentes locais da cidade de Lisboa, por onde Raimund caminha e visita, seguindo-se do
clima com 23,98% e transportes com 11,11%. No entanto, os elementos menos promovidos

foram o desporto e a religido, cada um com 1,17% e a educag¢do com 0,58%.

4.2. Andlise de resultados da associagdo de palavras: estereétipo e conotagdes

Neste subcapitulo serdo apresentados os dados relativos a analise dos resultados obtidos
pela associacdo de palavras: esteredtipos e conotacdes, recolhidos do didlogo das
personagens, ao longo do filme “Comboio noturno para Lisboa”, através da transcricao de
todas as falas de todas as personagens que fizessem referéncia aos portugueses, Lisboa e
histéria de Portugal. Devido ao facto de o filme intercalar a histdria entre o presente e
passado, esta andlise realca uma dicotomia interna de Portugal. Foram reunidas no total

cento e vinte e cinco palavras sobre o tema da investigagao.
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Figura 6 - Referéncia ao passado vs. presente

M Passado

W Presente

Base: 125 palavras. Elaboracdo propria

Segundo a figura 6, 79,8% das palavras analisadas estdo relacionadas com a histéria do

passado portugués.

Tabela 2 - Vocabulario sobre 25 de Abril

Passado: 25 de Abril

Estado Novo Frequéncia de ocorréncia Movimento Militar Frequéncia de ocorréncia
Policia secreta, policia, (7) 29,17 % Resisténcia (13) 30,95 %
PIDE, Fardas militares,

Forcas armadas,

Espides

Regime fascista, (4) 16,67 % Prisdo, Reclusos, Presos (8) 19,05 %

Fascistas, Ditadura Politicos, Tarrafal

Assassinos, Tiranos, (3) 12,50% Revolugdo, Golpe Militar, (8) 19,05 %

Agressores Revolta

Salazar, Ditador (3) 12,50% Luta (3) 7,14 %

Cruel, Severo (2) 8,33% Liberdade (2) 4,76 %

Investigacao (2) 8,33 % 1971, 1973 (2) 4,76 %

Interrogatorio

Proibido (1) 4,17 % Vitimas (1) 2,38%

Slogans (1) 4,17 % Cravos Vermelhos (1) 2,38%

Opressores (1) 417 % Reunido (1) 2,38%
Radio (1) 2,38%
Sabotagem (1) 2,38%
Cangdo (1) 2,38 %

Total: (24) 36,36% Total: (42 ) 63,64 %

Total: (66) 52,80 %

Base: 125 palavras. Elaboracdo propria.
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Através da tabela 2 verificamos que 52,80% do total das palavras analisadas, sdo associadas

ao tema do 25 de Abril. A maior percentagem de ocorréncia corresponde ao movimento

militar “resisténcia” com 30,95%, em segundo lugar a “PIDE” com 29,17% e em terceiro

“presos politicos” e “revolugdo” com o valor de 19,05%. E de referir que, as associa¢es de

palavras relativamente, a coluna “movimento militar” tem mais percentagem 63,64% do que

a coluna sobre as caracteristicas do “estado novo” 36,36%.

Tabela 3 - Tragos socioecondmicos do passado

Passado
Tragos socioeconémicos Frequéncia de ocorréncia

Revolucio, Golpe Militar, Revolta (8) 40 %
Regime fascista, fascistas, Ditadura (4) 20%
Educacaio, Universidade, Livros (4) 20%
Religido, Catdlicos (2) 10%
Aristocrata (1) 5%
Classe baixa (1) 5%

Total: (20) 16%

Base: 125 palavras. Elaboragdo prépria.

De acordo com a tabela 3 os tracos socioecondmicos do passado, mais referidos, sdo

relacionados com a “revolucdo” 40%. Em seguida o “regime de ditadura” e a “educacao”

com o mesmo valor de 20%. As percentagens mais baixas correspondem a classes sociais

(classe alta e a classe baixa), com 5% cada.
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Tabela 4 - Tragos psicoldgicos do passado

Passado: Tragos Psicologicos
Negativos Frequéncia de ocorréncia Positivos Frequéncia de
ocorréncia
Melancolia (1) 14,29 % Sentido de humor (1) 14,29 %
Culpa (1) 14,29 % Lealdade (1) 14,29 %
Mentira (1) 14,29 % Verdade (1) 14,29 %
Desonestidade (1) 14,29 % Esperanca (1) 14,29 %
Sofrimento (1) 14,29 % Forgas (1) 14,29 %
Fraqueza (1) 14,29 % Brando (1) 14,29 %
Desconfianca (1) 14,29 % Persisténcia (1) 14,29 %
Total: (7) 50 % Total: (7) 50 %
Total: (14)11,20 %

Base: 125 palavras. Elaboracdo prépria.

Conseguimos perceber através da tabela 4, que no passado os tragos psicoldgicos dos
portugueses eram contrastantes, tanto os tragos negativos como positivos tém a mesma
percentagem 14,29%.

Tabela 5 - Tragos psicoldgicos, do presente

Presente: Tracos Psicoldgicos

Positivos Frequéncia de ocorréncia Negativos Frequéncia de
ocorréncia
Confianc¢a (1) 33,33 % | Dificil (1) 33,33%
Util (1) 33,33 %
Total: (2) | 66,67% Total: (1) 33,33 %

Total: (3 ) 2,40 %

Base: 125 palavras. Elaboragao prépria.

A tabela 5 indica-nos que, os tracos psicologicos dos portugueses, no presente, sao
maioritariamente positivos 66,67%.
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Tabela 6 - Lugares geograficos

Lugares Geograficos

Portugal Frequéncia de ocorréncia Outros Paises Frequéncia de
ocorréncia

Lisboa, Rio Tejo, Benfica, (11) 73,33 % Berna (2) 40%
Cemitério dos Prazeres

Sintra (2) 13,33% Suica (1) 20%
Margem Sul (1) 6,67 % Brasil (1) 20%
Porto (1) 6,67 % Espanha (1) 20%

Total: (15) 75% Total: (5) 25%

Total: (20) 16%

Base: 125 palavras. Elaboracdo propria.

A tabela 6 refere-se aos lugares geograficos presentes no filme, 73,33% pertencem a lugares

em Lisboa.

Segundo a tabela 7, a pessoa de referéncia com maior percentagem é Salazar com 66,67%,

em relagao aos 33,33% do portugués, Fernando Pessoa.

Tabela 7 - Pessoas de referéncia

Pessoas de referéncia

Portugal Frequéncia de ocorréncia Outros Paises Frequéncia de
ocorréncia
Salazar (2) 66,67 % Karl Marx (1) 33,33 %
Fernando Pessoa (1) 33,33% Henry Miller (1) 33,33%
Jean-Paul Satre (1) 33,33%
Total: (3) Total: (3)

Total: (6) 4,8 %

Base: 125 palavras. Elaboracdo prépria.
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Tabela 8 - Comparagao da dicotomia interna de Portugal

Categorias
Paises Tragos Tragos Atributos Lugares Geograficos Pessoas de Totais
socioecondémicos Psicoldgicos simbélicos referéncia
Melancolia (1)
Revolugdo Culpa (1) Artesanato Lisboa (11) Salazar (51)
Golpe militar Mentira (1) (1) (3)
Revolta Desonestidade Porto (1)
(8) | (1) Cravos
Sofrimento (1) vermelhos Sintra (2)
Portugal antes do | pegime fascista Fraqueza (1) (3)
25 de Abril Fascistas Desconfianga (1)
Ditadura Sentido de Cangdo (2)
(4) | humor (1)
Lealdade (1)
Catdlicos (2) Verdade (1)
Esperanga (1)
Aristocrata Forga (1)
Classe baixa Brando (1) 34,93%
(2) | Persisténcia (1)
Ponte 25 de Abril Fernando
(11) Pessoa (89)
Vinho (7) Rio Tejo (9) (1)
Confianga (1) Rossio (4)
Café (4) Santa Catarina (3)
Hospitalidade (1) Santa Apoldnia (1)
P3o (2) Belém (3)
Dificeis (1) Bica (1)
Portugal depois Elétrico ( 6) Misericérdia (3)
do 25 de Abril Cemitério dos
Fado (2) prazeres (7)
Cristo rei ( 4)
Azulejos (1) Castelo de sdo Jorge
(4)
Bandeira Baixa (2)
portuguesa (4) Brago de prata (4)
Alfama (3)
60,96%
Suica Pacifico Berna (3) (4)
Sem revolugdo
(1) 2,74%
Espanha Universidade de (2)
Salamanca (2)
1,37%
Brasil 0

Base: 146 palavras. Elaboracao propria.

De acordo com a tabela 8 verificamos que, o filme apesar de intercalar entre a

contextualizacdo do passado e do presente de Portugal, o filme promove maioritariamente

Portugal depois do 25 de Abril, com a percentagem de 60,96%.
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4.3. Andlise da comunicacdao de massa: Publica¢Ges internacionais

No presente subcapitulo apresentamos os dados obtidos da analise léxica e sintatica de doze

artigos online, sobre o filme “Comboio noturno para Lisboa”. Analisamos doze publicacdes

internacionais, de sete paises diferentes, como podemos observar na figura 7. A escolha

destes artigos seguiu o seguinte critério, foi realizada uma pesquisa no Google a partir do

titulo do filme original “Night train to Lisbon”, uma vez que o objetivo era encontrar

publicacdes estrangeiras. Foram selecionados os primeiros artigos online encontrados neste

motor de busca, inseridos em websites oficiais de publicagbes de renome internacional,

foram recolhidos apenas os artigos publicados no periodo de antes, durante e depois da

data de gravacgdes do filme (entre 19 de margo a 15 de maio de 2012).

Figura 7 - Publicacdes internacionais

Nome das publicac¢des Pais Data da Palavras
noticia
Schweizer Illustrierte Suiga 15.03.2012 Extase, Ansiosos, Viaja, Conhecer, Apreciar,
Espontaneamente, Decide, Embarcar, Vai, Mudar.
Variety Estados Unidos 13.02.2013 Reliquia.
da América
SRF - Schweizer Radio Alemanha 04.03.2013 Interrompe, Procurar, Sonhar, Viagem, Irreal, Procurado,
und Fernsehen Lindamente, Intensidade, Ataca, Recomendavel.
BZ- Berner Zeitung Suiga 07.03.2013 Deixa.
Observer Reino Unido 12.05.2013 Entusiasmo, Pior, Chega, Apaixonado.
Folha de S.Paulo Brasil 29.11.2013 Nobres, Encanta, Raro, Procurar, Descobre, Amor,
Fervor, Admiraveis, Deixa.
ABC Australia 02.12.2013 Abandona, Embarca, Leva, Intrigante, Deixa, Vai,
Maravilhoso.
The New York Times Estados Unidos 05.12.13 Emocionante, Impulsivamente, Deixa, Confortavel, Viaja,
da América Curiosidade, Embarca, Visita, Aprende.
The Sydney Morning Austrdlia 14.12.2013 Linda, Imaginario, Aventura, Excita¢do.
Herald
The Japan Times Japao 10.09.2014 Embarca, Muda, Descobre, Inspira, Conhece, Carisma.
The Guardian Reino Unido 23.10.2014 Foge, Fascinante, Mistério, Embarca.
The Independent Reino Unido 23.10.2014 Descobre, Obsessivo
Total: 12 Total: 7 Total:67
Base: 12 publicagdes internacionais. Elaboragao prépria.
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Figura 8 - Paises das publica¢ées

Base: 7 paises. Elaboracdo prépria.
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Através da figura 8 compreendemos que, o pais com mais publicacdes sobre o filme foi, o

Reino Unido com 25%, seguindo-se dos Estados Unidos da América, Suica e Australia com

17%.
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Figura 9 - Paises que publicaram noticias

M Suica

= Alemanha

Base: 3 artigos online. Elaboragao prdpria.

De acordo com a figura 10, trés artigos das doze publicacGes internacionais sdo noticias,
sobre as gravagdes do filme. A percentagem maior 66,67% é da Suiga, pais onde também se
realizaram filmagens do filme, 33,33% corresponde a Alemanha, o pais que coproduziu o

filme, com a Suica e Portugal.
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Tabela 9 - Vocabulario das publica¢des

Palavra Classificacao Numero de Palavra Classificacao Nimero de

frequéncia frequéncia
Deixa Verbo 4 5,97% Abandona Verbo 1 1,49%
Embarca Verbo 4 5,97% Aventura Verbo 1 1,49%
Descobre Verbo 3 4,48% Decide Verbo 1 1,49%
Viaja Verbo 2 2,99% Encanta Verbo 1 1,49%
Vai Verbo 2 2,99% Foge Verbo 1 1,49%
Procurar Verbo 2 2,99% Interrompe Verbo 1 1,49%
Ataca Verbo 1 1,49% Inspira Verbo 1 1,49%
Aprende Verbo 1 1,49% Leva Verbo 1 1,49%
Muda Verbo 1 1,49% Apreciar Verbo 1 1,49%
Visita Verbo 1 1,49% Conhecer Verbo 1 1,49%
Chega Verbo 1 1,49% Embarcar Verbo 1 1,49%
Conhece Verbo 1 1,49% Mudar Verbo 1 1,49%
Ansiosos Adjetivo 1 1,49% Sonhar Verbo 1 1,49%
Confortavel Adjetivo 1 1,49% Apaixonado Adjetivo 1 1,49%
Espontaneamente Adjetivo 1 1,49% Imaginario Adjetivo 1 1,49%
Emocionante Adjetivo 1 1,49% Impulsivamente Adjetivo 1 1,49%
Fascinante Adjetivo 1 1,49% Lindamente Adjetivo 1 1,49%
Irreal Adjetivo 1 1,49% Linda Adjetivo 1 1,49%
Intrigante Adjetivo 1 1,49% Maravilhoso Adjetivo 1 1,49%
Obsessivo Adjetivo 1 1,49% Nobres Adjetivo 1 1,49%
Pior Adjetivo 1 1,49% Intensidade Substantivo 1 1,49%
Raro Adjetivo 1 1,49% Procurado Verbo 1 1,49%
Recomendavel Adjetivo 1 1,49% Reliquia Substantivo 1 1,49%
Amor Substantivo 1 1,49% Viagem Substantivo 1 1,49%
Curiosidade Substantivo 1 1,49% Mistério Substantivo 1 1,49%
Carisma Substantivo 1 1,49% Admiraveis Verbo 1 1,49%
Extase Substantivo 1 1,49% Entusiasmo Verbo 1 1,49%
Excitacao Substantivo 1 1,49% Fervor Substantivo 1 1,49%

Base: 67 palavras. Elaboracdo propria.

Na tabela 9 indicamos o vocabuldrio mais frequente, dos doze artigos analisados e a sua
percentagem em ordem decrescente. As palavras mais frequentes sdo “deixa” e “embarca”
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com 5,97%, cada, depois a palavra “descobre” com 4,48% e em terceiro lugar as palavras

“viaja”, “vai” e “procurar” com 2,99%.

Figura 10 - Classificagao do vocabulario

B Adjetivos
B Substantivos

59,7% Verbos

Base: 67 palavras. Elaboragdo propria

A figura 10 mostra-nos que, 58,21% do vocabulario analisado corresponde a verbos, ou seja,
palavras que indicam uma a¢do, em segundo lugar com 25,37% adjetivos qualificativos,
sobre Lisboa enquanto local das gravagdes e, por ultimo, no terceiro lugar com 16,42%, os

substantivos.
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Figura 11 - Verbos por modo
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Base: 40 palavras. Elaboragdo propria.

Através da figura 11, compreendemos que 49,18% dos verbos estdo conjugados no presente
do indicativo, o que significa que a acdo ocorre no momento exato em que se narra, ou seja,
as acOes propostas por esses verbos devem ser desempenhadas no presente. O segundo
modo verbal com maior percentagem é o imperativo afirmativo, e podemos concluir que
artigos sobre o filme quererem expressar um conselho ou um convite em relagdo a Lisboa

enguanto destino turistico.
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5. Discussio dos Resultados

A investigacdo realizada permitiu compreender que o film tourism pode ser uma fonte
estratégica de promocdo de destinos turisticos, uma vez que, as pessoas estdo menos
interessadas em ler sobre os destinos turisticos (Tessitore, Pandelaere & Kerckhove, 2014,
p.3), e a industria esta mais competitiva, com cada vez mais e novos destinos que procuram
atrair turistas. Contudo, verificou-se um aumento dos turistas interessados em visitar
destinos que conheceram através dos filmes (Beric, Bozic, Kovacevic & Simat, 2013, p. 18) e
que, é através dos filmes que, os turistas “constroem as suas aspiragdes, desejos e
expectativas sobre os destinos turisticos” (Marujo, 2012, p.7), por considerarem que as
imagens difundidas por eles, fazem parte da imagem organica de um destino turistico
“sendo assim menos reconhecidas como promocionais e logo mais crediveis” (Aradjo &

Loureiro, 2012, p.49).

Apesar deste fendomeno como referiu Rewtrakunphaiboon (2009) ainda ndo ser muito
reconhecido por investigadores e entidades do turismo (p.34), o film tourism ja é
responsavel por uma grande parte do setor do turismo, pois, segundo Connell (2012) é

responsavel pelo desenvolvimento de muitos destinos turisticos (p.1007).

Tanto a Escécia como a Nova Zelandia, sdo dois exemplos de sucesso da estratégia de
promocdo turistica através dos filmes (Bolan & Wiliams, 2008, p.385). Dois exemplos,
diferentes mas que, utilizaram os filmes para “ efeitos comerciais e turisticos” (Gjorgievski &
Trpkova, 2012, p.103). Na Escécia o film tourism foi uma consequéncia ndo intencional, do
filme “Braveheart “(1995), as entidades responsaveis pelo turismo verificaram o impacto do
filme e ajustaram-se gradualmente ao fendémeno, sem preparacdo prévia, no entanto,
aproveitaram de forma estratégica o mediatismo criado pelo filme, para promoverem o que

n o«

os turistas mais procuravam, “Braveheart é creditado por despertar o interesse pela
identidade escocesa” (OLSBERG.SPI, 2007, p.48), neste caso, o turismo patrimonial
relacionado com as suas histdrias, mitos e herdis (Frost, 2006, p.248). A Escdcia tornou-se
mais convidativa para os produtores criando mais condi¢cdes, como fundos de ajuda, reducao
de impostos e recursos humanos para que se consigam gravar mais filmes, neste destino.

(OLSBERG.SPI, 2007, p.51). Assim que, as entidades responsaveis pelo turismo perceberem

que os filmes promovem a Escdcia enquanto destino turistico e de forma mais rentdvel,
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devido a diminuicdo dos custos em campanhas de publicidade. No caso da Nova Zeldndia a
trilogia “O Senhor dos Anéis” (2001-2003) fez parte da campanha promocional do pais
enguanto destino turistico, foi intencional. As entidades responsaveis pelo turismo, viram na
trilogia a capacidade de atingir uma audiéncia a nivel global e desenvolveram uma estratégia
com vdrias fases para garantir que a Nova Zeldndia, enquanto destino turistico, era
comunicado de forma a atrair potenciais turistas. O Ministério do Turismo da Nova Zelandia
a aproveitou a trilogia “O Senhor dos Anéis”, para estimular a familiaridade e visitas
turisticas através de estratégias de marketing (Connell, 2012, p.1007). O Tourism New
Zealand criou e implementou uma estratégia para a sua imagem (Croy, 2010, p.26) através
da campanha “ New Zealand as the home of Middle-earth” (Tourism New Zealand, 2016), a
estratégia foi posta em pratica; antes da gravacdo dos filmes, com a publicacdo de noticias
sobre as gravacdes; durante as gravacoes, com documentdrios, entrevistas, passeios onde as
entidades demonstravam o leque de experiéncias que se podiam viver, nesse destino;
depois, promovida por atores influentes, em artigos de publicacdes internacionais e através
de uma tour para promover os filmes e o destino. Outra estratégia inovadora foi a inteira
estruturacdo do website do Tourism New Zealand, todo o website tinha referéncia a trilogia,
videos promocionais com os atores, realizadores, que incentivavam a visita a terra
imaginaria Middle-earth, mas que 95% dos visitantes (Croy, 2010, p.28), sabia ser a Nova
Zelandia. Nos dois casos estes destinos utilizaram filmes “ para auxiliar a promocao e criacao
de uma imagem positiva sobre o seu destino, reconhecendo o enorme impacto que ele tem

para atrair visitantes potenciais” (Hahm & Wang, 2011, p.167).

No caso de Lisboa, o filme “Comboio noturno para Lisboa” também demonstrou ser uma

“"

fonte de promocgao turistica mesmo “ nao estando ligados a campanhas de promocao
turistica” (Beric, Bozic, Kovacevic & Simat, 2013, p. 18), apds a analise verificou-se que 38,6%
das imagens do filme, promoveram diferentes locais de Lisboa, como se trata-se de um
cartdo postal da cidade, fazendo alusdao ao bom clima (23,98%) e a facilidade de se explorar
a cidade através de transportes (11,11%), o que comprova que, as imagens transmitidas nos

filmes sao “ tipicamente uma paisagem maravilhosa ou exibe um ponto de vista social e

cultural Unico.” (Phomsiri, 2015, p.244).

III

A narrativa do filme promove Portugal “um filme "fala" para o publico ajuda a moldar os

imaginarios dos turistas” (Hao & Ryan, 2013, p.334), como um pais com histéria, um passado
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de ditadura com Salazar, um movimento de resisténcia (30,95%) e a opressdo do poder
politico que deu origem a revolugao (40%). Contudo, o filme promove Lisboa enquanto
destino turistico baseado no presente (60,96%), sobretudo uma capital com qualidade
gastrondmica (vinho) e cultura (fado e Fernando Pessoa), ou seja, verificou-se que a
narrativa do filme atua como um guia, descreve o destino turistico, molda as imagens e
identidade aos turistas tornando-se “uma chave para a promogdo da imagem de destino e a
transformacdo de um lugar” (Hao & Ryan, 2013, p.334). Estes resultados criam também a
percec¢do nos potenciais turistas que Lisboa oferece “ algo diferente, melhor e mais atraente
que outros destinos” (Mulec, 2010, p.14), algo que sé se pode experienciar em Lisboa, dando
um posicionamento estratégico através das suas caracteristicas especificas e Unicas, para
motivar os turistas a optar por Lisboa. Pois um destino “ a menos que seja capaz de criar a
percecdo nas mentes de viajantes potenciais que ofereca algo diferente, melhor e mais
atraente que outros destinos, pode nao estar em condi¢gdes de convencer os viajantes a

visitar” (Mulec, 2010, p.14).

Durante as conferéncias de imprensa conferiu-se que, os atores também sdo fontes de

“

promoc¢do e podem “ contribuir para melhorar o reconhecimento de um destino” (Bolan,
Williams, 2008, p.383). Dando o exemplo de Jeremy Irons, um dos atores principais que
afirmou durante uma entrevista de promoc¢ado do filme, em 18 de fevereiro de 2012, “ Hd
qualquer coisa de mdgico no vosso pais. Ontem, na viagem de avido de Londres para cd,

comecei a lembrar-me porque gosto tanto de Portugal ” (Turismo de Portugal, 2012).

Verificou-se que é necessario captar a atengdo e motivar os cineastas a querer gravar os
filmes nos destinos, através da adocdo de varias estratégias (Ozdemir & Adan, 2014, p.625),
no caso de Lisboa, o Instituto do Cinema e Audiovisual (ICA), por ter participagdo minoritaria
na promoc¢ao do filme, promoveu no Festival de Cinema em Berlim, um programa de
incentivos fiscais para que produtores e realizadores estrangeiros filmem em Portugal, “
para atrair producdes cinematograficas, a cidade ou a regido oferece diferentes servicos e
atividades e incentivos que podem ser financeiros” (Niziol, 2015, p.151), uma das estratégias
gue os destinos devem adotar para melhorar “ as condi¢cdes durante todo o processo de
gravacao” (Niziol, 2015, p.151), tornando Lisboa mais apelativa, para ser a localizacdo de

grandes producées cinematograficas. A gravacdo deste filme teve o custo total de 8 milhGes

de euros, no entanto 4 milhdes foram investidos em Lisboa, revelando que “ o cinema nao
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pode ser negligenciado pelos gestores das mesmas, sob pena de sofrerem os potenciais
danos e deixarem de aproveitar os beneficios” (Aradjo & Loureiro, 2012, p.50), estes dados
confirmam também que, os locais onde sdo gravados os filmes obtém investimentos e
conseguem “ fortalecer as infraestruturas de servigos na regido, criar novos empregos e um
crescimento no turismo” (Niziol, 2015, p.151), um documento publicado pela Infraestruturas
de Portugal (2013) corroborou com esta afirmagdo, pois a produgdo do filme contou com

“uma equipa de 75 pessoas, na sua maioria portugueses”.

“

De acordo Niziol (2015) compreendemos que, a comissao de cinema tem a missdo de
promover e comercializar a sua regido, resultando em maior emprego de trabalhadores
locais e no uso de servicos como aluguer de equipamentos, hotéis, restauracdao” (Niziol,
2015, p.151), no caso do filme “Comboio noturno para Lisboa”, este aspeto comprovou-se, a
entidade responsavel pelo turismo de Portugal, promoveu Portugal antes da gravacdo do
filme, a toda equipa (devido ao facto de eles serem internacionais) o realizador Bille August
(dinamarqués) e Jeremy Irons e Jack Huston (atores ingleses) para dar alguns exemplos, foi
realizado dois jantares no ambito do projeto “Prove Portugal” com o objetivo de se
promover a gastronomia e um passeio “ para conhecer algumas das mais belas regidoes do
pais como o Douro, Arrabida, Litoral Alentejano, Obidos e Sintra, organizando visitas

turisticas” (Turismo de Portugal, 2012).

Para os destinos, os produtos medidticos servem de transmissores de informacdo sobre
destinos que o publico poderd ter pouco ou nenhum conhecimento (Araujo & Loureiro,
2012, p.40), no filme “Comboio noturno para Lisboa” verificou-se que, o filme promoveu
Lisboa por ter inserido no seu titulo “Lisboa” (Turismo de Portugal, 2012) e por ter sido
exibido a nivel internacional no 632 Festival de Cinema, em Berlim, através da analise das
publicacbes internacionais, compreendemos que Lisboa enquanto destino turistico, foi
divulgado em diversas publicacdes de renome internacional como “The New York Times” e
“The Guardian”, divulgando Lisboa e dando a conhecer a potenciais turistas de 7 paises
diferentes, este destino turistico. Comprovando que, os meios de comunicag¢do contribuem
para o aumento do reconhecimento de um destino e rentabilizacdo de recursos, devido ao
facto de muitos dos destinos turisticos ndo terem a capacidade financeira de investir, em
grandes producdes de promocgdo turistica (Ozdemir & Adan, 2014, p.625). Com a analise das

publicacbes internacionais, compreendeu-se que Lisboa foi promovida de forma positiva, o
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", N4

vocabulario mais frequente é “deixa” e “embarca” (5,97%), “descobre”, “viaja”, “vai” e
“procurar”, palavras que incitam a conhecer Lisboa, confirmando que, os meios de
comunicacdo transmitem informacdes aos turistas que proporcionam a oportunidade de “
descobrir novas realidades, estimulam a interagdo social e divulgam modelos de mudanga
(Marujo, 2012, p.6). Os modos verbais revelaram que, os mais utilizados sdo o presente, que
motivam os potenciais turistas a conhecer, visitar o destino no momento, e, o uso do

imperativo demonstra que os artigos foram escritos num tom de concelho ou convite em

" o

relagdo a Lisboa, sdo utilizados com frequéncia adjetivos como emocionante”,

(i

fascinante”, “ irreal”, “ raro” e “recomendavel”, para descrever Lisboa, enquanto destino
turistico, evidenciando que é através dos conteudos divulgados que os turistas constroem as
suas aspiragdes, desejos e expectativas sobre os destinos turisticos (Marujo, 2012, p.7). No
futuro, os destinos turisticos enfrentam o desafio de corresponder as necessidades e
expectativas dos turistas, que estdao mais informados e que estdo constantemente a procura
informacdes mais atualizadas e confidveis para tomar as suas decisOes sobre os destinos
(Mulec, 2010, p.13). Desde modo, foi realizada esta investigacao sobre o fendmeno film
tourism, onde se exp0Os, como este pode ser a resposta estratégica a ponderar, pelas

entidades responsaveis pelo setor do turismo, para a promog¢dao bem-sucedida de destinos

turisticos como Lisboa.

Apds a analise do caso de Lisboa verificamos que, de facto, foram adotadas pelas entidades
responsaveis pelo turismo, muitas das estratégias expostas nos capitulos anteriores, para
gue o fendmeno de film tourism pudesse ocorrer, em Lisboa. Contudo como explica Marujo
(2012), a comunicagao turistica deve ser realizada através da comunidade anfitrid, pelos
turistas, setor publico e privado (p.4). Neste estudo reconhecemos que a comunicacdo
turistica em Lisboa segue a tendéncia de ser linear (Baldissera, 2010, p.14), revelando uma

4

das caréncias da estratégia de Lisboa, e demonstrando que “ permanece a tendéncia do
improviso” (Baldissera, 2010, p.12) em oposicdo a planeamento estratégico que é
fundamental. Segundo Pinto (2009), “sem o planeamento estratégico os objetivos ndo serdao
alcancados” (p.6), sem o uso da comunicac¢do estratégica no setor do turismo corretamente
(Mulec, 2010, p.14) um destino turistico ndo consegue construir a sua identidade criada e

serd mais dificil cumprir o objetivo de comunicar Lisboa de forma apelativa, para os seus

grupos de interesse (Trueman, Klemm & Giroud, 2004, p.321). Embora a imagem e a
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identidade Lisboa tenha sido promovida de forma positiva, pelo filme “ Comboio noturno
para Lisboa” é o planeamento estratégico que cativa e atrai os potenciais ao destino (Mulec,
2010, p.13), contribuido para o processo de escolha da visita a um destino. Lisboa devera
contrariar esta tendéncia, para conseguir desenvolver-se e potencialmente tornar-se num

dos destinos de sucesso de film tourism.
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6. Consideracoes finais

Devido ao facto de se ter vindo a verificar a redu¢ao da eficacia da promogao de destinos
turisticos, através dos meios tradicionais (Tessitore, Pandelaere & Kerckhove, 2014, p.3) e a
vontade de Lisboa em querer “acompanhar tendéncias do setor e aprofundar o
conhecimento dos mercados ” (Associacdo Turismo de Lisboa, 2016, p. 12), este estudo teve
como objetivo dar resposta a seguinte questdo de partida: De que modo, é feita a promogao

turistica através de produtos cinematograficos?

Verificou-se que os meios de comunica¢do tém o poder de influenciar na escolha de um
destino (Marujo, 2012, p.7), devido a sua capacidade de formacdo da imagem. Os turistas
consideram as imagens transmitidas como sendo mais crediveis, autbnomas e menos
manipulaveis (imagem organica), em oposi¢ao a publicidade tradicional. Outro dos motivos a
referir é que, os filmes sdo memorizados de forma mais duradoura e atingem uma audiéncia

a nivel global (Araujo & Loureiro, 2012, p.49).

Os filmes permitem que a sua audiéncia experiencie um lugar sem nunca o ter visitado,
despertando o seu interesse em relacdo a um destino, causando assim, um reforco
promocional durante anos e tendo um grande impacto na mudan¢a dos comportamentos

dos potenciais turistas (Redondo, 2012, p.716).

O primeiro objetivo era compreender como os produtos cinematograficos podem ser uma
forma de comunicacdo estratégica para a promocado de destinos turisticos, e compreendeu-
se que, é através das imagens exibidas (Riley, Baker & Doren, 1998, p.22), da narrativa que
constrdi um laco emocional entre o enredo e o espectador (Hao & Ryan, 2013, p.337) e os
atores que ajudam a melhorar o reconhecimento de um destino turistico (Bolan & Williams,
2008, p.383). Os filmes construem uma “narrativa em torno de um destino” fazendo com
que os turistas ambicionem visita-lo (Phomsiri, 2015, p. 244), e assim, ocorra o fenémeno de

film tourism.

O segundo objetivo era estudar exemplos de destinos turisticos que tenham tirado partido,
de produtos cinematograficos, para a sua promocdo, estudou-se o exemplo da Escécia

devido ao filme “Braveheart” (1995) e da Nova Zelandia, nomeadamente a trilogia “O
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Senhor dos Anéis” (2001 -2003) (Bolan & Wiliams, 2008, p.385), dois casos de sucesso de

film tourism, com estratégias diferentes mas que resultaram para estes destinos turisticos.

O ultimo objetivo era, perceber como é que o filme “Comboio noturno para Lisboa” foi fonte
de promocdo estratégica de Lisboa enquanto destino turistico, no estrangeiro. Observou-se
que Lisboa foi promovida como uma cidade com identidade marcada pelo seu passado, mas
no presente é um destino com muitos locais para serem explorados, com uma cultura Unica
e sdo estes fatores que a destacam de outros destinos turisticos, os meios de comunicacao

internacionais aconselham e incentivam os potenciais turistas a realizar uma visita.

Este estudo apresenta algumas limitagdes, na medida em que nao existem dados de Lisboa
ou Portugal relacionados com o tema de film tourism. Nao se conhecem os impactos, nem se
esta seria uma estratégia a explorar pelas entidades responsaveis pelo turismo em Lisboa.
Ndo ha conhecimento de dados sobre os espectadores dos filmes “ndo incluem nenhum
outro tipo de informacdo sobre o espectador (dados demograficos, habitos de consumo,
etc.)” (Redondo, 2012, p.718), e sem se conhecer para quem se comunica, é dificil
comunicar-se estrategicamente e de forma eficaz, assim como, perceber se o filme teve
algum poder influenciador na escolha dos turistas que visitam Lisboa. Como foi uma
investigacdo que se centrou na promocdo de Lisboa, apenas através de um filme, ndo
permite fazer generalizagbes nem saber se os resultados analisados correspondem as
percecoes que os espectadores tiveram apods a visualizacdo do filme “ Comboio noturno para

Lisboa”.

Contudo, espero com esta investigacdo ter contribuido para a divulgacdo deste fendmeno,
gue pode ser uma resposta estratégica de desenvolvimento turistico de destinos turisticos,

como Lisboa.
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Anexos

Anexo 1- A Comunicacao turistica

Emissor

(emissor)

-Sector pablico ou
privado;
- Comunidade anfitrid

Fonte: Elaboracdo propria.

| COMUNICACAO TURISTICA ||

-Manter ou melhor aimagem do destino
OUSEnvigo turistico;

- Atrair novos consumidores;

- Divulgar e corrigirinformagdes.

-Turistas Enciais e

Anexo 2 - Conceito de comunicac¢ao estratégica

Comunicacgao Estratégica

- Conjunto de agbes previamente

planeadas;

- Uso intencional da comunicacao (poder
simbdlico) para obter-se os resultados

pretendidos;

- Recorre ao planeamento, métodos,

acoes para atingir objetivos especificos;

- Tem como fun¢do gerar a acdo, a

mudanca de atitudes e comportamentos;

- Resulta numa comunicacdo eficaz e

melhoria da performance.

Fonte: Elaboracdo proépria.
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Anexo 3 - Tipos de identidade de um destino turistico

Identidade Atual Identidade Comunicada Identidade Criada Identidade Ideal Identidade Desejada

Consiste nos atributos | E a comunicagdo controlada | E baseada no conceito de | Tem em consideragdo | Identidade ideal para as

atuais, de um destino | pelas empresas de | percegdo — imagem, | todo o conhecimento/ | entidades responsaveis pelo
turistico. A gestdo | comunicagéo, tipicamente | reputagdo e marca, criada | informacdo resultante do | turismo, é uma identidade
realizada pelas | realizada pela publicidade, | pelos grupos de interesse. plano de comunicagdo | virtual e menos racional.
entidades responsaveis, patrocinadores e relagdes | Os responsaveis pela | estratégica. E a

no momento o publicas mas também deriva da | gestdo devem considerar identidade que ira

posicionamento atual no comunicacao ndo controlada ex. qual o grupo de interesse posicionar o destino

mercado, a suas | word of mouth, comentarios nos | cujo, a sua percecdo é turistico  melhor  no
estruturas, 4areas de | media e gostos das redes | mais relevante mercado, de acordo com
atuacdo, qualidade dos | sociais online. 0s  seus objetivos,
produtos e  servigos recursos, capacidades.
disponiveis. A perspetiva Num contexto de
tendo em conta os negoécios e
negocios mas também, a competitividade
identidade da

comunidade anfitria

sobre o local

Fonte: (Trueman, Klemm & Giroud, 2004, p.325)

Anexo 4 - O processo de promocao, através dos filmes

' Promocdao de destinos turisticos através dos filmes I

Imagens Narrativa Atores/personagens

Paisagens e elementos Descrigdo do destino
culturais (guia de referéncia)

Criam um lago
emocional

Fonte: Elaboracdo propria.
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Anexo 5 - Exemplos globais de film tourism

Table 1 Global film tourism examples

Film

Tourist Destination

Braveheart (1995)

The Lord of the Rings (2001-2003)
Crocodile Dundee (1986)

Sideways (2004)

The Quiet Man (1952)
Captain Corelli's Mandolin (2001)
The Sound of Music (1965)

Amelie (2001)
Miss Potter (2006)

Scotland

New Zealand
Australia

uUs

Ireland

Greece (Cephalonia)
Austria

France

England

Fonte: (Bolan & Wiliams, 2008, p.385)

Table 1. Film Tourism Impact in Destinations

Anexo 6 - O impacto do film tourism, nos destinos

FILM / TV SERIES

LOCATION

IMPACT

Braveheart

Wallace Monument, Scotland

300% increase in visitors year after release

Dances with Wolves

Fort Hayes, Kansas

25% increase compared with 7% for 4 years
before

Close Encounters of the Third Kind

Devils Tower, Wyoming

75% increase in 1975, 20% visit now because of
the film

Field of Dreams

lowa

35% visits in 1991, steady rise

Dallas Southfork Ranch, Dallas 500,000 visitors per year
Lord of the Rings New Zealand 10% increase every year 1998 to 2003 from UK
Steel Magnolias Louisiana 48% increase year after release

Last of the Mohicans

Chimney Rock Park, North Carolina

25% increase year after release

Harry Potter

Various U.K. locations

All locations - increase of 50% +

Mission: Impossible 2

National parks, Sydney

200% increase in 2000

Gorillas in the Mist

Rwanda

20% increasein 1998

The Beach

Thailand

22% increase-youth market 2000

Four Weddings and a Funeral

The Crown Hotel, Amersham, England

Fully booked for at least 3 years

Saving Private Ryan

Normandy, France

40% increase - American tourists

Pride and Prejudice

Lyme Park; Cheshire, U.K.

150% increase in visitors.

Troy

Canakkale, Turkey

73% increase in tourism

Captain Corelli's Mandolin

Cephalonai, Greece

50% increase over 3 years

Source: Horrigan, 2009. (edited from Hudson and Ritchie, 2006)

Fonte: (Beric, Kovacevic, Simat & Bozic, 2013, p.20)
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Anexo 7 - Impacto do film tourism e niimero de visitantes

Table 1. Impact of film on locations and visitors” number [Ménson, Eskilsson 2013]

Robin Hood

Nottingham Castle
Sherwood Forest, England

5,5% more visitors i 2010
7% more international visitors in 2010

Alice in
Wonderland

Antony House, England

Visitor numbers quadruple from nearly
20.000 in 2008 to nearly 83.000 in 201 lafter
appearing in the film

Wallander series

Ystad, Sweden

The turnover in the tourism sector went from
€56 million to approximately €83million in
2011:

Growing number of employees in the tourism
sector from 338 full time to 560 1n 2011

Heartbeat series

Goathland, Yorkkshire,
England

Before TV production — 200.000 tourists per
year, today — 1.5 million. more jobs in the
local tourist sector. new hotel, products sales,
extended season

Braveheart

Wallace Monument,
Scotland

300% increase a vyear after release, from
40.000 to 126.000 visitors m 2009

Notting Hill

Kenwood House, England

10% increase 1n one month

Troy

Canakkale, Turkey

73% increase

Fonte: (Niziol, 2015, p.145)
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Anexo 8 - Ficha de informacao sobre Braveheart

Titulo: “Braveheart — O desafio do guerreiro”

Titulo original: Braveheart

Género Histérico
Ano 1995
Duragao 166 Minutos
Classificagdo M/12
Intérpretes Mel Gibson, Sophie Marceau, Patrick McGoohan, Angus
McFayden, Peter Hanly, Catherine McCormack,
Brendan Gleeson, James Cosmo.
Realizacao Mel Gibson
Produgdo Mel Gibson, Alan Ladd Jr. e Bruce Davey
Autoria Mel Gibson e Randall Wallace
Musica James Horner
Prémios Oscars (1996):
e  Melhor filme
e Melhor realizagdo- Mel Gibson
e  Melhor edigdo de som
e  Melhor fotografia
e  Melhor maquilhagem
Globos de ouro (1996):
e Melhor realizagdo- Mel Gibson
BAFTA (1996):
e  Melhor fotografia
. Melhor som
e  Melhor Guarda- Roupa
MTV Movie Awards (1996):
e  Melhor sequéncia
Sinopse O filme decorre nos finais do século Xlll, e conta a

histéria de como William Wallace lidera do povo
escocés, numa batalha contra os ingleses, para
assegurar a independéncia da Escdcia.

Irlanda.
Localizagbes: Escdcia.
Or¢amento: 29 Milhdes
Receita: 110 Milhoes

Impacto no Turismo:

Aumento de 300%, apds o anos de estreia

Fonte: Elaboragao propria.
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Anexo 9 - Website VisitScotland

SCOTLAND ST IMODATION € HOLIDAY " -~ - P

(o
R G
FILM & TV

Fonte: VisitSotland

Anexo 10 - Interacao com os turistas

SCOTLAND DESTINATION ACCOMMODATION | SEE&DO | HOLIDAYS | TRAVEL | ABOUTSCOTLAND | EVENTS

BE WARNED GET IN TOUCH
WE KNOW HOW CAPTIVATING SCOTLAND SHARE YOUR
LOOKS ON SCREEN, FAVOURITE FILM
BUT BELIEVE US WHEN WE SAY THAT MOMENT USING
YOU'LL BE EVEN MORE CHARMED WHEN #SCOTLAND
SET-JETTING AROUND SCOTLAND! #MYFILMMOMENTS.

Fonte: VisitSotland

Anexo 11 - Proposta de itinerario

T
SCOTTISH FILM v a . —
& TV LOCATIONS
ITINERARY
mloc Allot Scotiand {South, Wesi, = =
More than just a backdrop, Scottand has added its awn Fme Anexo 1 2 - Mapa de athldadeS
particular ambience to a wide variety of films, from the Da
Vinei Code's mysterious Rosslyn Chapel to the Dol 5 d
breathtaking Highland scenery found in Braveheart, Harry | | J(‘:

| seeruLmouTE
Potterand Skyfail. | |

Follaw this itinerary to see these very locations for yourself,
and find aut why the sheer dramatic impact of these
landscapes lures filmmakers back to Scotland again and
again.

Fonte: VisitSotland

Fonte: VisitSotland
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Anexo 13 - Ficha de informacao sobre a trilogia “O Senhor dos Anéis”

Titulo: A trilogia “ O Senhor dos Anéis”

Titulo original: “ The Lord of Rings”

Filmes Ano Duragao
“0O Senhor dos Anéis — A Irmandade do Anel” 2001 3h 48m
“0 Senhor dos Anéis — As Duas Torres” 2002 3h 55m
“0 Senhor dos Anéis — O Regresso do Rei” 2003 3h21m

Género

Fantasia, Aventura

Classificagao

M/12

Intérpretes Elijah Wood, lan McKellen, Viggo Mortensen
Realizagdo Peter Jackson

Prémios Venceram 17 Oscares

Sinopse O filme decorre numa terra imaginaria designada de

Middle-earth, a trilogia consiste em acompanhar o
hobbit (Frodo Baggins) que tem missdo de destruir um
anel, para garantir que o vildo o Senhor das
Trevas (Sauron), ndo obtenha poder.

LocalizagGes:

Nova Zelandia

Orgamento:

285 MilhGes

Receita:

2,95 Bilhoes

Impacto no Turismo:

Um dos casos mais recentes que beneficiou do
fendmeno de film tourism

Fonte: Elaboracao prépria.
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Anexo 14 - Website oficial da Nova Zelandia

1007 PURE NEW ZEALAND - v

A  Destinations Thingstodo  Facts  Travel to NZ

Recommended trips  Transport  Accommodation

Fonte: Tourism New Zeland

Anexo 15 - Mapa de atividades

Popular Middle-earth Experiences

v
4
9
Anexo 16 - Exemplo de promoc¢ao )
turistica, pelos atores
“ Il never forget that feeling of coming to Hobbiton the first time... .
there’s so many feelings of nostalgia and history™” Fonte: Tourism New Zeland

Elijah Wood

Anexo 17 - Sugestao de visita

Matamata

The Shire and Hobbiton Movie Set

Fonte: Tourism New Zeland

Fonte: Tourism New Zeland
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Anexo 18 - Ficha de informacao sobre “ Comboio noturno para Lisboa”

Titulo: “Comboio Noturno para Lisboa”

Titulo original: Night Train to Lisbon

Género Drama, Romance
Ano 2013
Duragdo 1h 51min
Classificagdo M/12
Intérpretes Jeremy Irons, Mélanie Laurent, Jack Huston, Bruno Ganz, Nicolau Breyner, Breyner, Charlotte
Rampling, Beatriz Batarda, Christopher Lee
Realizagdo Bille August
Produgdo Kerstin Ramcke, Perter Reichenbach, Gunther Russ, Michael Sleiger, Michael Lehnann
Autoria Greg Latter, Ulrich Hermann
Musica Annette Focks
Alemanha, Suica e Portugal
Prémios ,
Prémios Sophia:
e Melhor Atriz Secunddria: Beatriz Batarda - 2014
e  Melhor Dire¢do de Arte: 2014
e  Melhor Caracterizagdo: 2014
Sinopse E a aventura de Raimund Gregorius que ao encontrar um bilhete de comboio para Lisboa, num

livro de uma mulher misteriosa, ele decide deixar Berna, para descobrir mais sobre o seu autor
(Amadeu Prado).

LocalizagGes:

Lisboa, Palmela e Caxias
Berna, Suica

Orgamento:

Total de oito milhdes de euros, 4 milhdes investidos em Portugal.

Receita:

58 Mil espectadores e €, segundo o ICA, «o filme nacional mais visto», € 306.162,69

Fonte: Elaboracao prépria.
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Anexo 19 - Analise icOnica

H.Min.Sec

Cenas do Filme

10
00:06:17

20
00:09:26

pode=iqiie’deve - ser feito,

30
00:10:00

Descrigao

Categoria

Surge a palavra Lisboa, na capa
do Livro.

Palavra Lisboa

Surge a palavra Lisboa, no
interior do Livro.

Palavra Lisboa

40
00:10:07

50
00:10:08

62
00:10:10
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Paisagem de Llisboa, do
miradouro, vé-se o castelo de
Sdo Jorge e Ponte 25 de Abiril,
num dia de sol.

Miradouro Santa
Catarina

Castelo de Sao
Jorge

Ponte 25 de Abri.

Personagem principal chega a
Estacdo do Rossio.

Estacdo do Rossio

Personagem percorre pelo
Rossio.

Rossio:
Praga de D. Pedro
v

Personagem percorre pelo
Rossio.

Rossio:
Igreja de Sao
Domingos
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72
00:10:14

8e
00:10:22

9o
00:10:26

102
00:10:31

Personagem caminha pela Rossio:

cidade. Escadinhas do
Duque

Personagem caminha pela | Miradouro Sao

cidade.

Pedro de Alcantara

Personagem caminha pela
cidade.

Miradouro Sao
Pedro de Alcantara

Personagem caminha pela
cidade.

Elevador da Bica
Elétrico

11¢
00:10:34

12¢
00:10:47

Personagem escolhe a Pensdo
Residencial Silva, para ficar em
Lisboa.

Pensdo residencial
Silva

No enquadramento pode-se ver
postais turisticos neles estavam
inscritas as palavras, Lisboa e
Fado.

Paisagens do Arco do triunfo e
elétrico.

Palavra Lisboa
Fado

Arco do triunfo
Elétrico

No enquadramento pode-se ver
postais turisticos neles estavam
inscritas as palavras, Lisboa e
Fado.

Paisagens do Arco do triunfo e
elétrico;

No topo do armario vé-se trés

Palavra Lisboa
Fado

Arco do triunfo
Elétrico
Bandeira
portuguesa
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13¢
00:10:53

14¢
00:11:06

bandeiras portuguesas.

15¢
00:11:32

Vista do quarto, para o rio Tejo e
ponte 25 de Abril.

Rio Tejo
Ponte 25 de Abril

1692
00:11:41

Procura uma casa.

Palacio de Santa
Catarina

172
00:13:35

Procura uma casa.

Palacio de Santa

18¢
00:14:55

Catarina
Personagem irm3, abre na pégina
do livro, onde se vé escrito | Palavra
Lisboa. Lisboa

Personagem segue as indicagdes.

Palacio de Santa
Catarina

192
00:15:22

Personagem dirige-se para o
Cemitério dos prazeres por
elétrico.

Elétrico
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Personagem sai do elétrico.
202 e Elétrico
o Iﬁﬁﬁ ‘-lU
O ¢
"Mas ag irmos em dir,
confrontamos a nos:
Chegada ao cemitério dos
21¢° prazeres. Cemitério dos
00:15:33 prazeres
Personagem procura o jazido, no
220 Cemitério dos prazeres. Cemitério dos
00:15:36 prazeres
Personagem pede informacdes,
232 no Cemitério dos prazeres. Cemitério dos
00:15:58 prazeres
Personagem encontra o jazido de
Amadeu de Prado, no Cemitério Cemitério dos
24° dos prazeres. prazeres
00:16:02
Pode-se ler na imagem “quando
a ditadura é um facto a | Ditadura
252 revolugdo é um dever...” Revolugao
00:16:12
Destaque a frase ““quando a
ditadura é um facto a revolugdo | Ditadura
262 é um dever...” Revolugdo
00:16:15
..QUANDO A DITADURA fm
~ AREVOLUGAO E UM DE
R A : {
< ig.ﬁ relu al
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27¢
00:16:23

28¢
00:16:24

Vé-se o interior do Cemitério dos
prazeres.

Cemitério dos

29¢
00:17:02

302
00:18:35

312
00:19:33

320
00:19:40

33¢
00:19:43
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prazeres

Personagem caminha por Lisboa,

enquanto passa um elétrico. Alfama
Elétrico

Flash-Back de Amadeu de Prado

numa praia ao por do sol. Praia

Personagem fala sobre o livro e

surge a palavra Lisboa, no | Palavra

interior do livro. Lisboa

Personagem as compras. Comercio

Personagem as compras. Comercio

Personagem as compras. Comercio
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Personagem caminha, pela Rua
342 Augusta. Rua Augusta
00:19:52 Arco do triunfo
npre sao marcad
alismos ruidosos.
35¢ Personagem |é o livro num Miradouro Sao
00:19:55 banco, do Miradouro. Pedro de Alcantara
"Alias, os momentos dramaticos
das experiéncias que a alteram
Vista da ponte 25 de Abril, Cristo | Ponte 25 de Abril
Rei; Barco com a bandeira Cristo Rei
portuguesa, num dia de sol. Barco
Bandeira
362 portuguesa
00:20:57 Sol
Rio Tejo
Personagens atravessam o Rio
S Tejo de Barco que tem a | RioTejo
bandeira Portuguesa hasteada. Barco
= No fundo, Museu da eletricidade. | Bandeira
37¢ | Portuguesa
00:21:01 Museu da
eletricidade
Personagens conversam,
enquanto atravessam o Rio Tejo | Rio Tejo
382 de Barco, vé-se a ponte 25 de | Barco
00:21:12 Abril atras deles. Ponte 25 de Abril
ecreta foi muito cruel
Om os resistentes,
Personagens conversam numa
sala com azulejos. Azulejos
39¢
00:21:48
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402
00:23:38

41°
00:23:39

420
00:23:45

430
00:24:33

440
00:24:50

450
00:26:59

46°
00:27:42

Era 1973.

Personagens conversam

enquanto bebem café. Café
Personagens conversam
enquanto bebem café. Café
No fundo vé-se uma parede de | Azulejos
azulejos.
Destaque na chavena de café.

Café
Rua de Lisboa, como pano de
fundo. Lisboa
Cozinha decorada com
artesanato portugués. Artesanato
Personagem a ser torturado pela | Tortura
PIDE.
Personagens  conversam no | Barco
barco no Rio Tejo, vista da ponte | Rio Tejo

25 de Abril.

Ponte 25 de Abril
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a7°
00:28:28

48°
00:29:00

492
00:29:09

502
00:29:22

51¢
00:29:49
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Eico contente por ele ter
fsliliente contado a alguém.

Personagens conversam  no
barco no Rio Tejo, vista da ponte
25 de Abril e Padrdo dos
descobrimentos.

Barco

Rio Tejo

Ponte 25 de Abril
Padrao dos
Descobrimentos

Chegada a Pensdo Residencial
Silva, em Lisboa.

Lisboa

Funcionario a ler o jornal “Bola”.

Jornal de desporto

Funcionario a ler o Jornal,
mercearia aberta, rua calma com
pouca movimentagdo, a noite.

Seguranca

Paisagem de Lisboa, ponte 25 de
Abril e Cristo Rei, a noite.

Miradouro santa
Catarina

Ponte 25 de Abril
Cristo Rei
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52¢ Escola
00:29:53 Personagem visita a escola.
53¢ Personagens sentadas na | Catedral
00:33:04 catedral.
542 Exterior da catedral. Catedral
00:37:39
Personagens no cemitério dos
Prazeres, colocam cravos
vermelhos junto ao caixdo. Dia | Cemitério dos
552 de chuva. Prazeres
00:39:05 Cravos vermelhos
Chuva
Personagem compra cigarros, no
quiosque antes de apanhar o
barco para a Margem Sul. Estagdo fluvial de
Belém
562 Sol
00:46:06
Personagem atravessa o rio Tejo, | Rio Tejo
de Barco, enquanto olha para a | Barco
ponte 25 de Abril, num dia de | Ponte 25 de Abril
57¢ sol. Sol
00:46:12
Personagem em Lisboa, a noite. Praga Leandro da
Lé-se Porto de Lisboa na | Silva
58¢ Imagem. Noite
00:48:06
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59¢
00:51:06

Personagem atravessa o rio Tejo,
de Barco.
Vé-se a ponte 25 de Abril e o
Cristo Rei.

Rio Tejo

Barco

Ponte 25 de Abril
Cristo Rei

602
00:51:45

Paisagem de Lisboa, pode-se ver,
o Castelo de S3o Jorge e a Ponte
25 de Abril.

Miradouro Santa
Catarina

Castelo de Sao
Jorge

Ponte 25 de Abril

61¢
00:52:35

Personagens Jantam, consegue-

622
00:53:59

se identificar copos com vinho e | Vinho

pdo sobre a mesa. Pao

Personagem senta-se a mesa,

com pao e vinho. Vinho
Pao

632
00:59:45

Personagem caminha pela rua de
Lisboa.

Praga Leandro da
Silva

64¢2
01:00:45

Personagem caminha pelas ruas
de Alfama.

Alfama
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652
01:00:49

662
01:02:33

672
01:02:35

682
01:03:13

692
01:05:48

70¢
01:11:24

Como recomegou
o meu Tio a fumar?

Personagem caminha pelas ruas

de Alfama. Alfama
Personagem regressa a pensdo,
em Lisboa, num dia de sol. Pensao
Personagens conversam na rua,
enquanto funcionario |é o Jornal | Pensdo

de desporto “Record”.

Jornal de desporto

Jantar entre as personagens,
com vista para Lisboa.
Bebem vinho.

Castelo sao Jorge
Restaurante
Vinho

Personagens jantam com vista
sobre Lisboa, enquanto toca

Castelo Sao Jorge

musica ao vivo, no restaurante e | Restaurante

as pessoas dangam. Musica
Dang¢a

Lé o livro no barco, no rio Tejo. | Barco

Vé-se a ponte 25 de Abril e o | Rio Tejo

Cristo Rei. Ponte 25 de Abril
Cristo Rei
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71¢
01:12:26

722
01:12:53

732
01:12:58

742
01:13:55

752
01:14:00

762
01:14:45
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"Quando jovens, vivemos™
como se fossemos imortais.

O Jo&o Ega quer saber
0 que aconteceu a Estefania.
—

Noite calma em Lisboa, algumas
pessoas nha  paragem de

Praca Leandro da
Silva

Autocarro. Seguranga
Transportes
publicos
Paragem de
autocarro
Noite

Personagem a beber café.

Café

Personagens caminham, a noite, | Alfama

em Lisboa. Caminhar
(Seguranga)

Estabelecimento aberto a noite. Vinho

Personagens bebem vinho numa | Vinho

tasca em Lisboa enquanto

conversam.

Personagens bebem vinho e

fumam, numa tasca em Lisboa | Vinho

enquanto conversam.
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772
01:16:00

“

Lé-se no ecrd Praca David
Leandro da Silva” e “porto de
Lisboa.

Praga David
Leandro da Silva

78¢2
01:18:56

Personagem vai buscar outra
garrafa de vinho.

Vinho

792
01:28:23

Personagem abre o livro, na
pagina, lé-se Lisboa.

Palavra Lisboa

802
01:32:49

Bandeira portuguesa, no edificio

812
01:37:58

da fronteira. Bandeira
portuguesa

Personagem num veldrio no

cemitério dos prazeres. Cemitério dos

Cravos vermelhos no caixdo. prazeres

Cravos vermelhos

82¢
01:39:50

Personagem sentado na praia,

83¢
01:40:15

num dia de sol, a escrever. Praia

Sol
Personagem prepara-se para | Comboio
apanhar o comboio, na estagdo | Estagdao Santa
de Santa Apoldnia. Apolodnia
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Base: 83 Imagens. Elaboragao propria.
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Anexo 20 - indice da analise

Imagens do filme “Comboio Noturno para Lisboa”

Sol (39)

Rio Tejo (9)

Palavra Lisboa (7)

Vinho (7)

Pens3o (5)

Castelo de S3o Jorge (4)

Café (4)

Miradouro de Santa Catarina (3)

Arco do Triunfo (3)

Alfama (3)

Restaurante (2)

Revolugdo (2)

Ditadura (2)

P3o (2)

Catedral (2)

Chuva (2)

Rua Augusta (1)

Artesanato (1)

Praga d. Pedro IV (1)

Padrdo dos Descobrimentos (1)

lgreja de Sdo Domingos (1)

Elevador da Bica (1)

Danga (1)

Comboio (1)

Fonte: Elaboragao propria.
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Anexo 21 - Analise dos resultados, de associacdo de palavras estereoétipos e

conotagoes
Hora, min,seg Palavras Contexto Categoria
00:07:01 “Perguntou onde estavam | Funcionario da loja afirma
os livros em portugués” que uma senhora Portugués
perguntou pelos livros em
portugués
00:07:30 Lisboa Funcionario da loja diz Lisboa
que o bilhete é para
Lisboa
00:09:14 Lisboa Lisboa
00:10:42 Pergunta do funcionario
“Bom dia em que lhe | da pensdo residencial util
posso ser util?” Silva. Hospitalidade
00:10:53 “Vou confiar-lhe a si, um | Funcionario atribui o Confianga
quarto com vista para o | quarto com vista para o Rio Tejo
rio” rio.
00:11:03 “Olhe o rio.” Funcionario mostra a vista Rio Tejo
do quarto.
Funcionario pergunta ao
00:11:08 “Mais alguma coisa” novo hdspede. Hospitalidade
Funcionario pergunta ao
“Mais alguma coisa?” héspede apds entregar as Hospitalidade
00:11:21 paginas amarelas.
“Entdo este fartou-se de | Personagem refere-se ao Literatura
00:13:41 vigjar...” livro.
“que ndo cré na | Personagens falam sobre Religidao
00:14:25 eternidade” crengas.
Personagem demonstra
“Infelizmente ndo...” tristeza pela falta de Religidao
00:14:28 crenca religiosa, do irmao.
“Vé ao cemitério dos | Personagem indica onde Cemitério dos Prazeres
00:14:48 prazeres” encontrar Amadeu.
“Deixamos algo de nos
para trds ao deixarmos
um lugar, permanecemos
Id apesar de termos | Raimund |é um excerto do
partido. E a coisas em nds | livro.
que sO reencontramos Id | Imagem de Raimund no
00:14:58- voltado.  Viajamos ao | elétrico a ver um mapa, Promogio/
00:15:29 encontro de ndés ao irmos | enquanto se desloca para Convite
a um lugar onde vivemos | o cemitério dos prazeres.
uma parte da vida, por
muito breve que tenha
sido.
“Desculpe, procuro | Funcionario do cemitério
Amadeu de  Almeida | ajuda  personagem a
Prado.” encontrar o jazido. Hospitalidade
00:15:52 “Prado”
“..Quando a ditadura é
um facto, a revolugdo é | Personagem I|é o jazido. Ditadura
00:16:14 um dever.” Revolugdo
“Mostram melancolia mas | Personagem descreve o Melancolia
esperanga, cansago mas | olhar de Amadeu Prado. Esperanga
00:18:37 persisténcia” Cansago
Persisténcia
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Personagem refere-se ao
facto de Raimund ter
00:18:59 “E largou tudo?” viajado para Lisboa de Escapar a realidade
repente.
Personagem refere-se ao
00:19:03 “Quem me dera fazer isso, | facto de Raimund ter
largar tudo” viajado para Lisboa de Escapar a realidade
repente.
“Fala do ver como Experiéncia
00:19:18 sensagdo”
“Os momentos decisivos
da vida, quando a sua
dire¢do muda para
sempre, nem sempre sdo | Afirma personagem
marcados por | enquanto faz compras
dramatismos ruidosos. Na | numa loja, caminha pela
verdade os momentos das | Rua Augusta e sentado a
00:19:46 - experiencias da vida sdo | ler no Miradouro Sdo Promocg3o/ Convite
00:20:18 frequentemente muito | Pedro de Alcantara, a
discretos. Quando exibem | noite.
os seus efeitos
revoluciondrios e mostra a
vida numa nova luz, faz
isso silenciosamente. E
neste maravilhoso silencio
€ que esta a uma nobreza
especial”.
00:20:30 “Levara algum tempo a | Personagem refere-se aos Habitos diferentes
habituar-se” Oculos e a Lisboa.
00:20:43 “Que vive num lar na | Personagem indica onde Rio Tejo
outra margem do Tejo” Raimund pode encontrar Margem Sul
outra pessoa.
00:20:54 “Fez parte da Resisténcia” | Motivo pelo qual a Resisténcia
Raimund deve ir falar com
a outra personagem.
00:20:58 “O meu tio pode mostrar- | Refere-se ao tio que
se dificil” pertenceu a resisténcia. Dificil
“A geragdo que viveu sob | Personagem conta a Ditador
00:21:03 o ditador Salazar” histéria de Portugal. Salazar
“.. Ainda luta para se | Personagem revela que a Luta
00:21:07 conciliar com o que | ditadura é um tema Passado
aconteceu” sensivel.
“ A policia secreta foi | Personagem contextualiza Policia secreta
00:21:12 muito cruel para os | o ambiente vivido no Cruel
resistentes.” passado. Resisténcia
“As pessoas ainda hoje | a ditadura é um tema Tema Tabu
00:21:14 - 00:21:19 preferem ndo falar sobre | sensivel para todos os Agressores
isso, tanto os agressores | envolvidos. Vitimas
como as vitimas deles”.
“Bra a unica visita | Unica pessoa permitida Prisdo
00:22:08 permitida na prisGo” era o médico Amadeu
Prado.
“Levava livros, | Personagem descreve Livros
00:22:13 medicamentos e cigarros” | bens confiscados. Medicamentos
“Esteve na resisténcia com | Pergunta Raimund. Resisténcia
00.22:42 o Amadeu?”
“ 0 Amadeu era | Revela a bondade de Brando
00:22:54 demasiado brando para a | Amadeu para a violéncia Resisténcia
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Resisténcia”

da ditadura.

encontro?”

“So foi por sentimento de | Revela que ndo foi uma Culpa

00:22:58 culpa” escolha, Amadeu juntar-

se a resisténcia.
“Berna” Personagem afirma ser da Berna

00:23:06 Suica .

“Nunca houve uma | Pergunta personagem ao Revolugao

00:23:09 revolugdo na Suiga?” Raimund, turista suigo. Suica
“ Ndo saberiam o que é | Personagem descreve

00:23:17 viver com desconfianga, | como era viver na Desconfianga

00:23:21 sem poder confiar nos | ditadura.
amigos ou familia”

00:24:23 “Uma prenda da PIDE a | Afirma personagem por PIDE
policia secreta | ter tremores e cicatrizes Policia secreta
portuguesa” nas maos. portuguesa

00:24:34 “Em 1973” Flashback antes da 1973

revolugdo.
“A  rapariga que sabe
00:25:09 todos os nomes, onde a | Interrogatério da PIDE. Interrogatorio

pais”

“Hora do jantar.. aqui | Personagem afirma que Prisdao
00:27:33 - 00:27:37 servem cedo como na | jantacedo no lar Reclusos
prisdo.
Ndos aos reclusos, ao
pessoal claro”
00:27:49 “As vezes é mais fdcil falar | Raimund conforta Desconhecidos
com desconhecidos” personagem
00:27:55 “ a dor é coisa que | Personagem afirma que Dor
fingimos acontecer aos | na sua familia ndo falam
outros” sobre sentimentos.
00:28:04 “Disseram-nos que tinha | Conta que os seus pai ndo Trabalho
ido trabalhar para o | contaram que o seu tio Brasil
Brasil” Tinha sido preso.
00:28:06 “E depois da revolugdo, | A familia ndo admitiu a Revolugdo Liberdade
quando o soltaram “ prisdo, mesmo depois da
revolugdo.
“Calculo que fique mais | Funciondrio pergunta
00:29:12 um dia” enquanto personagem Prolongamento da
entra, na Pensdo estadia
Residencial Silva.
00:30:57 — 00:30:59 “Liceu onde o meu pai me | Amadeu frequentou o Educacdo,
mandou, o mais severo do | liceu. Severo

00:30:33 - 00:30:35

“Amadeu o aristocrata,
Jorge vindo da classe
baixa”

Professor a descrever
Amadeu e o seu melhor
Amigo.

Classes sociais

00:32:06 — 00:32:13

“ Jean-Paul Satre, Karl
Marx, Henry Miller, se nos
vissem ... Acabavamos na
Tarrafal com os outros
presos politicos”.

Personagem comenta ao
ler os livros escondidos
destes autores.

Jean-Paul Satre Karl Marx
Henry Miller
Livros
Tarrafal
Presos politicos

“Mas o teu pai nunca

Personagem confronta o

deixaria? Conseguia que | facto de Amadeu ser filho Salazar
00:32:17- 00:32:21 Salazar entrevisse | de um Juiz e ter ligagGes

pessoalmente”. com Salazar.

Amadeu qual a nossa Religido
00:33:34 - 00:33:42 religiGo? Lealdade. E os | Amadeu demonstra-se Lealdade

nossos valores? A verdade | recetivo para discursar Valores

VALORIZAMOS PESSOAS | WWW.ISCSP.ULISBOA.PT

102



acima de tudo.” Verdade

“Ndo gostaria de viver

num mundo sem

catedrais, preciso da sua

beleza e grandeza, | Discurso de Amadeu

opostas as cores sujas das | Prado na Catedral

fardas militares ... preciso Religido
00:34:30 — 00:34:47 da for¢a da sua poesia ao Fardas militares

oposto a decadéncia a Ditadura

lingua e a ditadura de Slogans

slogans inuteis”

“ Um mundo em que o | Discurso de Amadeu

00:34:58 pensamento Prado na Catedral. Pensamento
independente é independente dispensado
dispensado”

00:35:08 “ O amor é exigido por | Discurso de Amadeu Tiranos
tiranos, por opressores e | Prado na Catedral. Opressores
assassinos” Assassinos
“Mas tal como disse, | Discurso de Amadeu

00:36:58 preciso da liberdade de | Prado na Catedral. Liberdade
me revoltar” Revolta
“Morreu no dia da | Amadeu Prado morreu no

00:38:30- 00:38:34 revolugdo, portanto todos | dia 25 de Abril. Revolugdo

fachada, para a
resisténcia mas nunca

a clinica de Amadeu

Prado.

levavam cravos Cravos vermelhos
vermelhos”
00:41:28 “Contou-me que o | Raimund conversa com
Amadeu era da | irm3 de Amadeu. Resisténcia
resisténcia”
Raimund conversa com
00:41:34 “A resisténcia” irmd de Amadeu. Resisténcia
00:46:25 “Ndo, espere, aqui so | Personagem esconde o Espides
espibes piores que o0s | macgo de cigarros. Fascistas
fascistas”
Personagem enumera as
moradas dos militares Sintra
00:47:38 “Benfica... Sintra” simpatizantes com a Benfica
resisténcia.
00:48:58 “Eu quero juntar-me a | Afirma Amadeu, apds Resisténcia
resisténcia” salvar a vida a um policia
da PIDE.
00:49:42 Personagens dizem ndo
“Mas a resisténcia dd-nos | ter tempo, devido as Resisténcia
que fazer” tarefas da resisténcia.
Estefania testa Amadeu,
“Ele é parte do regime | pede-lhe que mate o seu
00:50:13 fascista” pai, por ter ligacGes a Regime fascista
Salazar
“De membros das forgas | Conversa entre
00:50:47 armadas com simpatia da | personagem, sobre os
nossa causa” membros da resisténcia Forca Armadas
“ A espera do dia que os | Conversa entre
chamdssemos a lutar | personagem, sobre os Luta
00:50:59 contra os fascistas” membros da resisténcia. Fascistas
00:52:04 “Porque desenterrar o | Personagem pergunta, a
passado?” Raimund. Passado
“A policia sabia que a
00:54:59 clinica era usada como | Personagens falam sobre Policia

Resisténcia
Investigacao
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investigava”

“Ddé-me um café, por

Raimund sentado numa

de sol, em Lisboa.

01:00:03 favor?” esplanada, em Lisboa. Lazer
“Ndo me diga, que | Raimund ao telefone com Prolongamento da
01:00:14 continua em Lisboa.” o Chefe da escola onde da estadia
“Continuo” aulas Lisboa
Raimund ao telefone com
01:00:16 “Onde esta alojado?” o Chefe da escola onde da Alojamento
aulas
Pergunta Raimund, ao
telefone como chefe
01:00:21 “Esta  a chover, em | enquanto esta sentado
Berna?” numa esplanada, num dia Chuva

“Mas é mesmo possivel
saber o que ser outra

pessoa, ndo sendo essa | Personagens conversam
01:03:30 - 01:03:36 pessoa? Pode-se imaginar | ao jantar. Convite/Promogio
como é ser-se essa outra
pessoa.”
“Ela encontrou esta
citagdo de Pessoa: Os
01:04:39 campos sGo mais verdes | Personagens conversam Fernando Pessoa
quando descritos, do que | ao jantar.
no seu atual verdor.”
01:07:12 “Ele nunca mentia, ndo | Personagens conversam Mentira
tolerava desonestidade” sobre Amadeu. Desonestidade
01:07:24 “Alugamos uma sala num | Personagens conversam
armazém para fazer as | sobre os locais das Reunides
nossas reunibes” reunioes.
01:07:42 “Lisboa” Estefania enumera os Lisboa
nomes, moradas e
numeros de telefone, de
militares simpatizantes da
resisténcia.
01:07:49 “Porto” Estefania enumera os Porto
nomes, moradas e
numeros de telefone, de
militares simpatizantes da
resisténcia.
01:07:56 “O sinal do golpe de | Estefania informa os
estado serd dado pela | membros da resisténcia Golpe de estado
rddio renascenca e a | sobre o sinal, que iria Radio Renascenga
cangéo proibida | iniciar a revolugdo. Cangdo
comporta...” Proibida
“Hd que fazer o que for | Personagem afirma, ao
01:10:02 bom para a resisténcia” pedir emprestada uma Resisténcia
arma.
“Ndo sabe que cd ndo | Personagem informa a
01:13:40 falamos da resisténcia” Raimund Tema tabu
Resisténcia
01:13:43 “Enterramos a nossa | Personagem informa a
historia e seguimos em | Raimund Historia
frente”
Personagem pergunta a Bebida
01:13:51 “Bebe um copo?” Raimund. Lazer

“Lealdade pelo sofrimento
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partilhado, a mesma luta,

Sofrimento

as mesmas forgas, Luta
fraqueza, necessidade de | Personagem descreve o Forgas
intimidade, ddios | que era ser membro da Fraqueza
01:14:13 partilhados, o mesmo | Resisténcia. Odios
sentido de humor” Intimidade
Sentido de Humor
Partilha
01:14:45 “Ndo confio em quem ndo | Personagens conversam Bebida
bebe.” sobre a resisténcia, numa Lazer
tasca.
01:15:27 “Na noite em que nos | Personagens conversam
licenciamos da | sobre a resisténcia, numa | Universidade de Coimbra
universidade de Coimbra” | tasca.
01:17:23 “A resisténcia mantém- | Personagens explicam a Resisténcia
nos ocupados” sua auséncia a Amadeu
Prado.
01:19:14 “Uns meses antes da | Personagem contextualiza Revolugdo
Revolugdo” o Raimund, no tempo.
Personagens conversam
“Catolicos ndo gostam do | sobre o facto do pai de Catolicos
01:19:37 suicidio” Amadeu ter cometido
suicidio.
01:23:17 “Ela veio a um Semindrio” | Personagem diz ter Seminario
reencontrado, Estefania
em Lisboa, anos mais
tarde.
“Universidade da | Personagem afirma que
01:23:33 Salamanca, em Espanha” Estefanica da aulas de Universidade Espanha
histéria na Universidade
01:25:55 “Sou neta do Carniceiro de . Mendes revela a sua
Lisboa” identidade a Raimund Lisboa
01:27:24 “Volto para visitar” Visitar
“Juntei-me a resisténcia | Estefania  conta a Resisténcia
apds o meu pai ser preso | Raimund, o motivo pelo Preso
01:28:43 em 71, por sabotagem” qual se  juntou a 1971
resisténcia Sabotagem

01:28:56 — 01:28:58

“Mandaram-no para
Tarrafal. Era também
conhecido como campo da
morte lenta”

Estefania conta o motivo
que a vez juntar-se a
resisténcia

Tarrafal/ Prisdo

intensidade.

01:33:53 “Irénico, eu ter sido salva | Estefdnia explica como
pelo, Carniceiro de Lisboa” | conseguiu atravessar a Lisboa
fronteira.
Estefania enumera os
nomes que decorou de Lisboa
01:38:44 - 01:38:50 “Lisboa...Sintra” militares  simpatizantes Sintra
com a resisténcia.
“Meses depois foram | Estefania conta que
usados para despoletar a | escreveu todos os nomes
01:39:02 Revolugdo” e moradas e entregou a Revolugdo
uma pessoa de confianga.
01:40:53 “Vidas de vitalidade e | Raimund descreve as
intensidade” vidas dos outros Convite
personagens.
Personagem Portuguesa
faz o convite para
Raimund, ficar em Lisboa
01:41:58 “e se ficasse?” e viver com vitalidade e Convite
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Fonte: Elaboracdo propria.

Anexo 22 - Indice da analise 2

Palavras sobre Frequéncia de Palavras sobre Frequéncia de Palavras sobre Frequéncia de

Lisboa ocorréncia Lisboa ocorréncia Lisboa ocorréncia

Lisboa (7) Cravos vermelhos (1) Karl Marx (1)

Rio Tejo (3) Fascistas (1) Jean-Paul Satre (1)

Luta (3) Cemitério dos (1) Religido (1)

Prazeres

Livros (2) Forgas armadas (1) Portugués (1)

Sintra (2) Policia (1) Lealdade (1)

Berna (2) Alojado (1) Verdade (1)

Presos politicos (2) Mentira (1) Fardas militares (1)

Margem Sul (1) Reunido (1) Slogans (1)

Cangdo (1) Golpe de estado (1) Tiranos (1)

Util (1) Catolicos (1) Assassinos (1)

Agressores (1) Historia (1) Opressores (1)

Confianga (1) Forgas (1) Sabotagem (1)

Medicamentos (1) Intimidade (1) 1971 (1)

Culpa (1) Partilha (1) Espanha (1)

Fonte: Elaboragdo propria.
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Anexo 23: Analise de comunica¢des de massa: vocabulario e classificacao

Palavra Numero de frequéncia Classificagdao das palavras
nas noticias
Deixa 4 22 Pessoa do singular do Imperativo Afirmativo, 32 pessoa do singular do
Presente do Indicativo
Embarca 4 22 Pessoa do singular do Imperativo Afirmativo, 32 pessoa do singular do
Presente do Indicativo
Descobre 3 22 Pessoa do singular do Imperativo Afirmativo, 32 pessoa do singular do
Presente do Indicativo
Viaja 2 22 Pessoa do singular do Imperativo Afirmativo, 32 pessoa do singular do
Presente do Indicativo
Vai 2 22 Pessoa do singular do Imperativo Afirmativo, 32 pessoa do singular do
Presente do Indicativo
Procurar 2 Verbo
Ataca 1 22 Pessoa do singular do Imperativo Afirmativo, 32 pessoa do singular do
Presente do Indicativo
Aprende 1 22 Pessoa do singular do Imperativo Afirmativo, 32 pessoa do singular do
Presente do Indicativo
Abandona 1 22 Pessoa do singular do Imperativo Afirmativo, 32 pessoa do singular do
Presente do Indicativo
Aventura 1 22 Pessoa do singular do Imperativo Afirmativo, 32 pessoa do singular do
Presente do Indicativo
Decide 1 22 Pessoa do singular do Imperativo Afirmativo, 32 pessoa do singular do
Presente do Indicativo
Encanta 1 22 Pessoa do singular do Imperativo Afirmativo, 32 pessoa do singular do
Presente do Indicativo
Foge 1 22 Pessoa do singular do Imperativo Afirmativo, 32 pessoa do singular do
Presente do Indicativo
Interrompe 1 22 Pessoa do singular do Imperativo Afirmativo, 32 pessoa do singular do
Presente do Indicativo
Inspira 1 22 Pessoa do singular do Imperativo Afirmativo, 32 pessoa do singular do
Presente do Indicativo
Leva 1 22 Pessoa do singular do Imperativo Afirmativo, 32 pessoa do singular do
Presente do Indicativo
Muda 1 22 Pessoa do singular do Imperativo Afirmativo, 32 pessoa do singular do
Presente do Indicativo
Visita 1 22 Pessoa do singular do Imperativo Afirmativo, 32 pessoa do singular do
Presente do Indicativo
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Chega 1 Interjeicdo, 22 pessoa do singular do Imperativo Afirmativo, 32 pessoa
do singular do Presente do Indicativo
Conhece 1 22 Pessoa do singular do Imperativo Afirmativo, 32 pessoa do singular do
Presente do Indicativo
Apreciar 1 Verbo
Conhecer 1 Verbo
Embarcar 1 Verbo
Mudar 1 Verbo
Sonhar 1 Verbo
Apaixonado 1 Adjetivo
Ansiosos 1 Adjetivo
Confortavel 1 Adjetivo
Espontaneamente 1 Adjetivo
Emocionante 1 Adjetivo
Fascinante 1 Adjetivo
Irreal 1 Adjetivo
Intrigante 1 Adjetivo
Imaginario 1 Adjetivo
Impulsivamente 1 Adjetivo
Lindamente 1 Adjetivo
Linda 1 Adjetivo
Maravilhoso 1 Adjetivo
Nobres 1 Adjetivo
Obsessivo 1 Adjetivo
Pior 1 Adjetivo
Raro 1 Adjetivo
Recomendavel 1 Adjetivo
Amor 1 Substantivo
Curiosidade 1 Substantivo
Carisma 1 Substantivo
Extase 1 Substantivo
Excitagdo 1 Substantivo
Fervor 1 Substantivo
Intensidade 1 Substantivo
Procurado 1 Participio
Reliquia 1 Substantivo
Viagem 1 Substantivo
Mistério 1 Substantivo
Admirdveis 1 22 Pessoa do plural do Pretérito Imperfeito do Indicativo
Entusiasmo 1 12 Pessoa do singular do Presente do Indicativo

Fonte: Elaboragao proépria.
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