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Resumo: A compreensdo da relagdo entre a produgdo
cinematogrdfica e a afirmagdo dos locais de filmagem como
Destinos Turisticos Alternativos foi o principal objetivo
do presente trabalho. Por meio do estudo de caso da série
televisiva BORGEN, pretende-se compreender as relagoes que
se estabelecem nos locais de filmagem e que critérios estdo na
base da escolha dos mesmos pelos produtores audiovisuais,
constatando-se que as séries televisivas influenciam a escolha
de destinos turisticos.
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the relation between film production and the notoriety of the
filming locations as Alternative Tourism Destinations. Through
the case study of the TV series BORGEN, it is intended to
understand the relations established in the filming locations
and which are the criteria basis for their selection by the
audiovisual producers, noting that the TV series influence the
choice of touristic destinations.

Keywords: Television series. Local impacts. Alternative
tourism. Tourism experience.

IntroEugéo

O presente trabalho aborda a produg@o audiovisual de séries
televisivas e a influéncia destas para a visita aos locais de filmagem
enquanto destinos turisticos. A construgdo de novos destinos
turisticos, bem como 0s novos recursos associados a produgdo
audiovisual, s3o questdes relevantes para a atual abordagem ao
perfil do turista e as suas motivagdes de viagens. Obviamente, tais
informagdes ajudam a sustentar os agentes dedicados a produgdo
e gestdo de experiéncias turisticas inovadoras e diferenciadoras. A
escolha da série televisiva BORGEN (que em 2015 passou na RTP2
em Portugal) para caso de estudo deve-se a varios fatores, entre
os quais a especificidade do argumento, as personagens, a origem
geografica da série e sobretudo pelo pertencimento a um segmento
de mercado muito especifico. A série perpassou a critica de atores
com influéncia na sociedade portuguesa, incluindo economistas,
jornalistas e politicos. Para a realizagdo dos objetivos, buscou-se
entender o que esta na origem das escolhas dos locais de filmagem

e qual o seu poder de sedugdo. Serdo os conteudos das séries fatores
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definidores do perfil turistico dos locais em questao, e, pelo mesmo
modo, da experiéncia? Por outro lado, em que medida os locais de
filmagem podem condicionar a assun¢ao identitaria local?

Além disso e como todos os telespetadores e cinéfilos
podem apreciar, as marcas continuam a ser utilizadas em cenarios
como autopromocdo dissimulada, em troca de apoio financeiro
que essas empresas prestam as producdes. Entende-se por isso que
uma das pertinéncias do estudo, além do papel indutor da imagem
na producdo de séries televisivas para a motivagdo de visita aos
locais de filmagem, tera interesse em compreender as causas € as
consequéncias do poder da imagem num mercado j& consolidado
pelas redes sociais. O objetivo geral do estudo reside, como ja
referido, no enfoque dos critérios de selecdo para a escolha dos
locais de filmagem e se os géneros cinematograficos “rotulam” os
destinos e consequentemente a tipologia de turistas.

Surgem assim duas perguntas iniciais de pesquisa, a
saber (i) como podem os locais de filmagem induzir a motivacao
para a visita? E (il) tomando-se os géneros cinematograficos
diferenciadores de publicos, € possivel que a producao audiovisual
induza ao interesse por novos destinos?

A coleta da informacao fez-se em trés momentos distintos.
Num primeiro momento, foi feita uma revisdo da literatura com
recurso a fontes secundarias e estudos realizados, para destacar
as principais reflexdes. No segundo, foram realizadas entrevistas
a produtores audiovisuais, responsaveis por film comissions, com
a intencdo de compreender os critérios de escolha dos locais de
filmagem e a sua contribuicao para destino turistico. O instrumento

utilizado na coleta da informagao foi a entrevista semiestruturada,
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sob o0 método de Delphi, que permite obter opinides de especialistas
sobre determinada matéria.

O trabalho encontra-se estruturado em quatro se¢des. No
primeiro, a introdu¢do do tema e dos objetivos, o enquadramento
teorico dos assuntos abordados e as referéncias gerais aos pressupostos
definidos; no segundo, a metodologia aplicada e os instrumentos
utilizados, bem como as consideracdes sobre a fiabilidade e validade
dos mesmos; no terceiro, sao apresentados os resultados das respostas
obtidas nas entrevistas e a sua validade para o assunto abordado e
descrevem-se também os resultados ¢ a informacgao da analise as
respostas dos entrevistados; no quarto, ¢ feita uma reflexdo sobre os
resultados e consideracdes do interesse da investigacao, as limitagdes

do estudo e equacionadas propostas futuras.

Revisao Bi_bliogréﬁca
Relagdo entre Produgdo Audiovisual e Turismo

Osdestinos jareconhecem o poder de atragdo das produgdes
audiovisuais enquanto ferramenta de promogao para atingir grandes
publicos. Por isso, varias organizagdes responsaveis pelos destinos
turisticos investem fundos para captar producdes (LARA, 2013).
No mundo globalizado de hoje, o comportamento do consumidor ¢
afetado por muitos fatores e novas motivagdes baseadas na procura
de novas experiéncias (OLIVEIRA, 2008). Segundo Nielsen
(2002), o turismo deve considerar todas as decisdes e agdes do
comportamento do turista, de forma a ligar todos os aspetos a
questdes mercadoldgicas e que sdo modeladas pela procura de novas

experiéncias. Para Young & Young (2008), existe uma relacao entre
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o consumo de cinema e de séries e 0 aumento da procura turistica
de destinos induzidos nos filmes. Para Hudson e Ritchie (2006), o
turismo cinematografico ¢ um fendmeno crescente em todo o mundo
que se alimenta mutuamente, promovido pela logica da industria
do entretenimento e pelo aumento das viagens internacionais. Em
Busby e Klug (2001), o turismo estd relacionado com os lugares
descritos nos livros e exibido no cinema ou na televisdo. Sdo varios
os estudos que demonstram que tanto o cinema como a TV criam
motivagdes para viajar. Nos resultados de Cohen (1986), existem
filmes altamente poderosos na publicidade dos locais.

Ha ja exemplos concretos onde esta influéncia estd
comprovada. De acordo com Li et al. (2017, p. 183), “o filme
Hobbit téve um impacto positivo significativo sobre a economia da
Nova Zelandia o, que pode ser atribuido a fatores diferentes. A boa
execucdo das estratégias promocionais durante e depois do filme
pode aumentar o efeito que ¢ conhecido na literatura.”

Para os profissionais de turismo, deve ter-se em conta
todos os aspetos relacionados com a produc¢ao de filmes, séries em
televisdo ou cinema. A audiéncia dispersa-se e deixa de fazer sentido
a plataforma de visualizagcdo. Os enredos, argumento e historia, os
contetidos ou as imagens dos locais, todos se relacionam entre si e
sao fatores diferenciadores para as escolhas turisticas. Por meio da
analise critica a reacdes publicas a série BORGEN, um pouco por
todo o mundo, abordar-se-do quais sdo os fatores diferenciadores
que motivam e influenciam a visita ao local de filmagem, tendo em
conta o género da série e a sua relacdo com o perfil de audiéncia.

A mudanga do paradigma turistico a que se assiste nos

ultimos anos traduz-se na mutag¢do do turismo de massas que vem
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conduzindo a um turismo segmentado e mais sofisticado, originando
novos turistas. Para Nunes (2016), h4 um novo turista que procura
novos lugares. Com os avangos tecnoldgicos, as preferéncias
alteram-se para formas de entretenimento diversificado em que as
possibilidades aumentam significativamente com o livre acesso
a cada vez mais informagdo, o que torna este novo turista mais
exigente. O novo turista ¢ assim, aquele que procura novos lugares,
experiéncias criativas, diferenciacdo, férias ativas e a busca da
qualidade dos recursos e servigos turisticos (NUNES, 2016). O novo
turista, segundo Poon (1993), citado por Nunes (2016), € caraterizado
pela flexibilidade, pela procura de experiéncias Unicas e auténticas e
pela afirmacdo de individualismo, deixando de seguir as massas.

De acordo com Almeida (2012, p. 102) “Nesta comunidade
turistica que presume um esfor¢o de planeamento estratégico,
visitantes, turistas e comunidades autdctones, interagem numa
perspetiva de convergéncia maximizada de vantagens mutuas,
fazendo assim sentido falar de sustentabilidade turistica.”

O novo turista valoriza a cultura, ¢ seletivo, mais experiente,
dispde de inimeras plataformas tecnologicas, pelo que, a industria
do turismo tem de encontrar novas formas e meios para superar e
atender as novas necessidades das expetativas destes novos turistas.
De acordo com Duque (2013, p. 19), citado em Nunes (2016),
os destinos turisticos tém de se manter competitivos “a par das
inovagoes e procurar manter atualizados, em conformidade com os
gostos e necessidades dos turistas”, para que assim correspondam
as expetativas dos novos mercados. Se a relacdo entre a produgdo
audiovisual e o territorio, capta o interesse e as sensacdes associadas

aos argumentos € as personagens que contribuem para o envolvimento
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emocional com as séries, para Kim e Assaker (2014), o turismo
audiovisual pode alimentar-se de mais séries diferenciadoras,
promotoras de charme. Estas séries nutrem a imaginagao € a0 mesmo
tempo criam diferenciacdo nas escolhas perante outras produgdes de

séries, como € o caso das telenovelas brasileiras.

O Tangivel e Intangivel Eo Nao-Lugar dos Locais
de Filmagem

Partindo do pressuposto de que a industria do audiovisual
e o turismo tém pontos evidentes de sinergia e que se podem
relacionar entre si na concretizacdo da atividade turistica, a qual
vem ganhando notoriedade nos ultimos anos, considera-se relevante
a pesquisa sobre este tema, pois o contexto engloba destinos que
emprestam as suas identidades a formas de turismo apelativo, na
construgdo efémera de identidades de ndo-lugar. Se um lugar se
pode definir como identitario, relacional e historico, um espago que
nao se pode definir nem como identitdrio, nem como relacional,
nem como historico definira um nao-lugar. Na linha de pensamento
de Augg, (1994, p. 167), “0 ndo lugar ¢ o espaco dos outros sem a
presenca dos outros, o espaco constituido em espetaculo.”

Para este trabalho, a ideia do turismo de séries, enquanto
fator tangivel, aparece como um segmento de turismo ainda pouco
explorado, estudado ou divulgado. A abordagem do tema torna-
se pertinente na medida em que a pesquisa ¢ validada a partir da
producao televisiva de lugares fabricados para serem consumidos
pelo turista, onde se atribuem valores incorporados, designadamente,

como fetiches. E assim que a televisao se destaca na comunicagao
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tornando-se simultaneamente um potencial promotor turistico.
Por outro lado, a produgdo audiovisual, indiretamente e de forma
intangivel é proveniente da exportacdo de cenarios e valores
culturais e histdricos das produgdes, um pouco por todo o mundo,
através do cinema, televisdo, computadores e redes sociais € novos
midia, que tendem a atrair turistas aos locais de filmagem dos
paises expostos em curto, médio e longo prazo (MACIEL, 2015).
Os comportamentos sdo definidos perante atributos inexistentes,
fantasiosos aos olhos do turista, sob as imagens projetadas na série
televisiva. Esta série ¢ tdo mais motivada para a imagem do destino
quanto maior for o envolvimento com o argumento, drama ou
personagens (KIM; ASSEKER, 2014).

Assim, o espago do ndo-lugar ndo cria uma identidade
na relagdo com a verossimilhanga do imagindrio turistico, mas,
numa propor¢ao de espago e historia (argumento) transformando-a
num local de experiéncias intangiveis. Conhecer as motivacdes
associadas aos locais de filmagem e a construcdo de identidades do
ndo-lugar na experiéncia turistica, vai de encontro a atual realidade
do crescimento (in)sustentavel do turismo em determinados
destinos e ao papel que a producdo de séries televisivas pode ter na
descentralizacdo induzida por interesses e motivagdes associados
aos locais de filmagem. Sendo a televisdo um significativo meio
de comunicacdo de massas em todo o mundo, independentemente
da diversidade cultural, social ou econdmica, as séries televisivas
sdo passiveis de ser interpretadas como corresponsaveis pelo
comportamento de milhdes de pessoas, promovendo habitos de
consumo e induzindo novos destinos.

De acordo com Fu, Ye e Xiang, (2016) o envolvimento
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do publico ¢ positivamente relacionado com futuras intengdes
comportamentais. Tanto a imagem cognitiva como a afetiva
mediam a relagdo entre o envolvimento do publico e intencdes
comportamentais. Sustentam os autores que os resultados ajudam
a desembaragar as relagdes estruturais entre o envolvimento do
publico, imagem cognitiva, afetiva e intencdo comportamental, o
que ir4 fornecer aos comerciantes de destino informagdes valiosas
para o desenvolvimento de estratégias comerciais.

A televisdo tem vindo também a acentuar uma ligagdo
emocional a realidades desconhecidas e a par com as grandes
alteracdes tecnologicas foi-se consolidando na vida quotidiana
das familias. Reconhecemos a sua importancia na constru¢do de
identidades, na educacdo, na formagao de opinides, nas tendéncias,
no papel conciliador e humanizador, bem como o seu contrario.

No entendimento de Fu, Ye e Xiang (2016), em
particular, o publico, pode identificar-se com os personagens e
tornar-se empatico, ou imergir-se totalmente na historia e ignorar
temporariamente sua realidade circundante. Estes esforcos
cognitivos e emocionais sdo muito suscetiveis de contribuir para
a percecao reforgada, conhecimento e sentimentos, dos destinos
onde o show ¢ definido (ou seja, imagem de destino). Sublinham os
autores que numa perspetiva de marketing, a pesquisa sobre filmes
de Turismo analisou como filmes ou programas de TV podem

formar e mudar as percecdes dos espetadores dos destinos.
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A Autenticidade noE Destinos de Filme

A autenticidade ¢ um termo ambiguo e de muitos
significados. A segmentacdo do turismo e a diferenciacdo da
experiéncia conduz ao estudo do comportamento humano no
ambito das emocgdes e percegdes. Segundo Wang (1999), existem
trés tipologias de autenticidade, com nogdes relacionadas com
o objeto da experiéncia e as emocdes causadas nas relagdes
interpessoais e intrapessoais. O turista procura viver no destino
varias experiéncias explicadas pela sua percecdo da realidade,
pelos seus valores, status social, educacdo, modus vivendi, idade
e género. Independentemente de qualquer que seja a sua condigao,
vive uma autenticidade existencial, na medida em que ¢ sentido
enquanto tal. A relacdo entre o turismo audiovisual e a autenticidade
existencial é ténue uma vez que o turista espetador ja foi induzido
pela imagem, pelo argumento, pela histéria ou pelas personagens
que o incorporaram numa série de elementos que no destino se
apresentam auténticos. Na andlise do comportamento no destino
e das motivacdes aos locais de filmagem, Riley e Doren (1998),
referem que os filmes fornecem objetos e assuntos que induzem a
viajar para os locais onde foram filmados. E o caso de estudo de
Busby e Klug (2001), que através do inquérito aos visitantes de
Notting Hill em Londres, (cenario do filme com Hugh Grant e Julia
Roberts), mostra um perfil de visitante bastante conhecedor com a
imagem do destino antes da visita. Mostra ainda a particularidade
de se identificar em termos visuais com os atores e pertence a
mesma faixa etdria.

No entanto, existindo uma competi¢ao feroz entre destinos,
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as escolhas da producgdo, os locais de filmagem, a valorizagdo
da imagem e a sua representatividade podem comprometer a
sustentabilidade dos recursos locais. E o caso de Notting Hill que
depois do filme, os seus residentes apresentaram todo o tipo de
queixas, nomeadamente a invasao de privacidade. Para Maccannell
(1976), o turismo permite resgatar a autenticidade algures noutro
local, noutra cultura, ou noutro periodo histérico. O turista
moderno esta empenhado na busca de autenticidade, precisamente,
porque esta se tornou um bem escasso nas sociedades modernas.
De acordo com Maccannell (1976, p. 3) “Por outras palavras, a
preocupagdo da modernidade para a “naturalidade “, nostalgia e
busca da autenticidade ndo s3o meramente casuais e prendem-
se a um pensamento nostalgico, anexo as lembrangas de culturas
destruidas e épocas passadas.”

Na série BORGEN, ndo se conseguindo explicar o seu €xito
e paradoxalmente os niveis de share baixissimos, esta dificuldade
¢ muito evidente. Neste estudo, ndo se pretende transformar este
assunto em problema. Contudo, induz-nos na investigacdo sobre
o modo de como os episdédios possam ter sido vistos, e, por
conseguinte, ao perfil da sua audiéncia. Por outro lado, ha que referir
que as visitas aos locais de filmagem da série ndo foram nem sao de
grande afluéncia, o que pode ficar a dever-se ao tipo de série, trama
politico, midia, passado num pais do Norte da Europa, Dinamarca,
com um nivel de vida acima da média dos restantes paises. Veja-se
por exemplo, o caso do filme do Senhor dos Anéis filmado na Nova
Zelandia que registou apenas 5% de visitantes espetadores aos locais
de producao, o que ficard a dever-se a distancia a que se encontra do

principal eixo de audiéncia, a Europa. Em contrapartida, a cidade
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de Dubrovnick na Crodcia, depois da série Game of Thrones, ¢ um
dos destinos mais procurados, travando uma batalha para controlar
a visita a cidade ficcional de King’s Land onde a série foi rodada.
Na Nova Zelandia, a producdo do Senhor dos Anéis promoveu
uma logistica socioecondmica ligada ao filme, mais de dois anos
de producdo, quase trés mil empregos diretos e indiretos, além da
planta¢do de muitos hectares de plantas. O exemplo do impacto do
filme na Nova Zelandia pode representar uma medida sustentavel

no desenvolvimento turistico.
A Radicalizagdo Psicografica do Turista Audiovisual

Ao se entender a oferta turistica como objeto transicional, o
turista procura na viagem a satisfa¢ao da experimentagao de lugares
diferentes do seu quotidiano e que de algum modo a memoéria o
retenha no lugar visitado. A viagem, em si, transporta-o num ritual
que interioriza a experiéncia turistica da mesma forma que a crianga
ultrapassa a realidade (WINNICOTT, 1971). Se um género filmico
¢ capaz de induzir o turista aos mais diversos locais, transportando
o0 seu imaginario a uma fonte inesgotavel de recursos, pode pensar-
se que este turista ¢ capaz de uma infinidade de praticas induzidas
no género filmico.

De acordo com Plog (1979), a tipologia de turistas tem
por base uma analise psicografica na perspetiva de explicar o ciclo
de desenvolvimento de um destino turistico. Esta segmentacdo
¢ definida tendo por base valores e estilos de vida. Em geral,
considera-se que as principais motivagdes relacionadas com o

turismo cinematografico sdo a identificacdo dos lugares retratados
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na produgdo, paisagens, a identifica¢do com as personagens, a
identificagdo com os conteudos (género, tema, historia, argumento),
(HAYATA; MADRIL, 2009).

A relagdo do espetador com a produgdo de cinema ou
televisdo permite o desenvolvimento de sentimentos, emogdes €
atitudes em relagdo aos lugares representados, (KIM et al., 2008).

De acordo com estes autores:

Na sociedade de hoje, a televisdo (TV) desempenha
um papel central na transmissao da cultura popular
para todos os cantos do mundo. Informagdes sobre
noticias, esportes, jogos, filmes, hobbies, viagens e
muitos outros topicos sdo transmitidos diariamente
na TV. Notaveis estorias sdo fornecidas por séries
de drama ou filmes que alimentam donas de casa,
trabalhadores, ou membros da familia com fofocas
ou bate-papo (KIM et al., 2008, p. 164)

Entre a margem da fantasia e da descoberta, os lugares
emprestam emogdes aos turistas e nesse momento, esta relacao, ¢
auténtica para quem a vive ou visita. H4 muito em comum entre
os turistas de séries ou cinema e os restantes, sendo que, o que
os distingue ndo ¢ o imaginario da viagem mas um imaginario
quotidiano mental que quer experimentar reflexos do seu status
quo. A oferta turistica dos locais de filmagem, do ponto de vista
geografico, enquanto objeto transicional na linha de Winnicott
(1971), apresenta-se numa perspetiva intrapessoal. Sdo evidentes
as interferéncias da viagem ao local, a permanéncia e usufruto nos
lugares retratados, a autenticidade construida, com base em fatores
intensificadores da experiéncia. No caso da série BORGEN, estas

questdes estdo associadas ao sistema de valores, as relagdes de
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género ou a ligacdo midia-politica.

A alquimia que joga com as emog¢des em dimensdes de
inquietude saudavel, fa-los mudar para um mundo onde as suas
relacdes de vida solitaria se entrecruzam, como que, por magia,
com o espaco. Estar ali onde tudo aconteceu, emerge na intensidade
do lugar. No estudo efetuado por Kim e Asseker (2014) sobre as
perspetivas de envolvimento comportamental com uma série
televisiva coreana, os visitantes do parque tematico onde a série €
filmada, evidenciam o fato do envolvimento ser maior quanto maior
for a sua identificacdo com a série. Sendo cada vez maior a oferta
de destinos turisticos, ¢ importante considerar a competitividade
entre eles, fato extremamente importante para a manutengao nas
escolhas dos locais de filmagem que marcam assim a sua posicao
no mercado turistico (DIMOSKA; TRIMCEYV, 2012).

Por outro lado, existem parques tematicos na produ¢do
de séries televisivas com visitas programadas em momentos de
filmagem onde os visitantes sdo convidados a assistir as filmagens,
participando nelas, atingindo niveis de satisfagdo e de envolvimento
emocional que explicam a intimidade e a memoria com a série e as
personagens (KIM; ASSEKER, 2014). Estes locais identificados
como ndo-lugar, servem o parque tematico, sem valores de tradigao,
tipicidade, liquidos, sintéticos, onde o turista desenvolve simulacros
do real, sem o receio do desencanto. O genuino do verdadeiro
produz apenas showcase, exibig¢do e parddia.

Para compreender as motivagdes associadas a visita
a um determinado destino turistico, induzido, ou ndo, por séries
televisivas, filmes, cinema ou qualquer outro recurso, terd de

conhecer-se o perfil psicografico, os valores pessoais, os estilos

discursos fotogrificos, Londrina, v.14, n.25, p.278-307, jul./ago. 2018 | DOI 10.5433/1984-7939.2018v14n25p278



Ana Paula Carvalho, Marlusa Sevilha.ling ¢ Antonio Sérgio Araiijo Almeida

de vida ou as necessidades dos individuos que procuram a
satisfacdo nestas viagens. Segundo Nunes (2016) e com base na
teoria de Dann (1977), estao identificadas diferengas entre turistas
anomicos € em contextos de autodesenvolvimento. Neste modelo,
o0 autor sugere que os turistas sdo motivados tendo em conta varios
elementos, designadamente, a viagem em si, a atragdo do destino,
fatores motivacionais diversos, como a fantasia do destino ou a
experiéncia turistica e os seus significados. Para Nunes (2016), a
decisdo do turista assenta em fatores econdmicos, relevantes, tais
como, o rendimento mensal ou a disponibilidade do tempo de lazer.
Ainda de acordo com Nunes (2016, p. 21):

[...] os fatores motivacionais sdo divididos em
pessoais e interpessoais, em que a busca pessoal ¢
caraterizada pela busca de descanso, relaxamento
e prestigio e a busca interpessoal diz respeito a
interagdo social com grupos de viagem. Por outro
lado, a evasdo do ambiente pessoal que se carateriza
com os problemas pessoais, dificuldade e fracassos
¢ a evasdo do ambiente interpessoal que se relaciona
com os colegas de trabalho, familia e vizinhos.

Estas diferencas determinam o perfil de audiéncia, e podem
contribuir para a constru¢ao de novos produtos turisticos alternativos
e diferenciadores, tendo em conta os fatores intensificadores da
experiéncia turistica no ambito intrapessoal (impactos emocionais,
sentimentos turisticos). A emergéncia do turismo induzido pela
producdo de séries televisivas, fragmentado pela constru¢cdo das
identidades dos atores, sustentado em argumentos, modos de vida,
linguagem, verossimilhanga social, drea geografica, pais ou cidade,

fez emergir uma classe de novos turistas, que se querem distanciar
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do turismo de massas, procuram novos lugares, experiéncias
criativas, diferenciacao, férias ativas e novas sensacoes.

A par deste novo turista florescem um pouco por todo o
mundo parques tematicos que constroem imaginarios turisticos com
base em experiéncias metamorfoseadas, como encarnar personagens
de séries, mudar de forma, figurar-se, alterar a sua natureza e carater,
viver outra época, radicalizar-se em intensificadores alternativos da
experiéncia turistica. Estes indicadores podem servir a industria do
turismo na busca de destinos alternativos. Com este proposito, e
tendo em conta que os destinos procuram manter-se competitivos
perante a forte concorréncia, abordar o turismo audiovisual como
uma nova tipologia turistica a destacar-se dos demais ¢ contribuir
para fomentar os novos paradigmas turisticos. Tratando-se de um
turismo atual, pode gerar novas dindmicas e servir stakeholders e
redes em torno de novos recursos potenciadores de novos produtos
turisticos, suscitaveis de encontrar novos destinos e contribuir para

a orientacdo das motivagdes do turista na decisdo de compra.
Metodologia

Considerando a escassez de dados para a investigacdo,
dos varios métodos passiveis de utilizagdo, considerou-se que o
mais adequado seria a entrevista semiestruturada a especialistas.
Tal ocorreu apds a definicdo de varias questdes epistemologicas,
tendo em conta a natureza do objeto, a produgdo da série televisiva
BORGEN.

Na fase de coleta de dados secundarios, procurou se

conhecer a tipologia das séries televisivas com maior audiéncia.
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Com base no caso da série dinamarquesa BORGEN, identificou-se
que os locais de filmagem, as personagens, o tema e argumento e
o contexto histdrico, sdo indicadores que influenciam o perfil de
audiéncia. Considerou-se por isso que os objetivos da investigagcdo
seguiam na perspetiva de conhecer as condigdes necessarias de uma
producdo televisiva de séries para a motivagdo e indugdo da visita
aos locais de filmagem. Assim, para aprofundar uma das perguntas
do estudo no ambito das motivagdes de visita aos locais de filmagem,
optou-se por encontrar especialistas pela produgdo audiovisual de
Film Comissions, realizando entrevistas semiestruturadas.

Os dados foram recolhidos durante o més de dezembro
de 2017 através do envio de um roteiro de entrevista enviado por
email para os respondentes devolverem com as respostas escritas
pela mesma via. Atentando-se no quadro abaixo, estabeleceu-
se uma data limite para a devolugdo das respostas. No envio do
questionario foram esclarecidos os objetivos da investigacdo e
solicitada a devida autorizagdo para a divulgacdo dos dados. Os
contatos do investigador foram também enviados para qualquer
esclarecimento ou duvida que pudessem surgir na interpretacao das

questoes.
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Quadro 1 — Preparagdo da Entrevista

Passos i
(. Descricio
necessarios
As entrevistas realizadas pretendem dar resposta
ao objeto geral de estudo:
Enquadramento Contributo da produgao de séries televisivas

da entrevista

como fator intensificador da experiéncia
turistica nos locais de filmagem, o caso da série
BORGEN

Defini¢ao dos
objetivos da

Dar resposta as questdes de investigacao
colocadas:

Q1: Que critérios de selecao estdo na base das
escolhas dos locais de filmagem dos produtores
audiovisuais, responsaveis por film comissions,
e como podem estes locais induzir a motivagao

entrevista L
para a visita?
Q2: Serdo os géneros filmicos diferenciadores
de publicos e, por conseguinte de turistas que
visitam os locais de filmagens?
Entrevistados Responsaveis e/ou produtores audiovisuais
Entrevistador Mestranda em Turismo e Ambiente

Prazo de respostas

15 de dezembro de 2017

Condig¢des gerais /

Para qualquer diivida contactar Ana Paula
Carvalho, 969841310 ou anapaulasantos.

contactos .
carvalho@gmail.com
.. Os dados servirdo meramente para fins
Confidencialidade . para
de dados estatisticos e os nomes dos entrevistados apenas

serdo usados para fins académicos.

Fonte: Autor.

As questdes foram formuladas em perguntas-guia abertas,

como se apresenta no quadro abaixo, de modo a dar liberdade aos

respondentes e consequentes testemunhos e interpretacdes.
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Obteve-se trés entrevistas auto preenchidas, realizadas
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individualmente e sem interferéncia do investigador, evitou-se a

resisténcia por conveniéncia e influéncia empresarial, bem como, o

enviesamento das respostas que se apresentam em Apéndice.

Quadro 2 — Relagdo entre perguntas e fatores de avaliacao

Perguntas guia Abertas

Fatores de avaliacao

1. Que critérios estdo na base da
escolha dos locais de filmagem?

a. Locais de filmagem

2. Que acdes e/ou intervengdes sao
necessarias na preparagdo de um filme
local?

b. Producdo de filmes

3. Que relagao estabelece entre uma
produgdo audiovisual e um potencial
destino turistico?

c. Relagao entre producao
audiovisual e destino
turistico

4. Em sua opinido em que medida

¢ que as séries televisivas podem
influenciar a experiéncia turistica do
destino?

d. Contribuigao das séries
televisivas para a experiéncia
turistica

5. Em sua opinido que motivagao(0es)
pensa estar na origem da visita aos
locais de filmagem de uma série
televisiva?

e. Motivagoes para a visita
aos locais de filmagem

Fonte: Autor.

Para a andlise da entrevista, utilizou-se o método de Delphi.

Este ¢ um método que consiste na recolha de informagao de dados

primarios através de entrevistas, de modo a facilitar a formagao de

uma opinido de um determinado grupo de especialistas (HELMER,

1977). A primeira versao da entrevista foi aplicada em pré-teste

para verificar a sua adequacdo e interesse ao estudo. Pretendeu-
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se perceber as dificuldades nas questdes formuladas, tendo sido
reformuladas a posteriori algumas questdes que se adequavam
melhor aos entrevistados e aos topicos a avaliar. A entrevista foi
construida com base na revisdo da literatura, em trabalhos de
opinido jornalistica de ambito televisivo, na consulta dos niveis de
audiéncia e nalguns relatos de espetadores sobre as experiéncias
afetivas na audiéncia da série, recolhidos através da rede social
Facebook e blogues pessoais que contribuiram para fundamentar
as principais reflexoes.

Na validagdo das respostas as questdes das entrevistas,
foram recolhidas as principais ideias que se encontram expressas no
quadro 3. Foram agrupadas em contexto de analise de contetido por
entrevistado de modo a identificar convergéncias e divergéncias nas
respostas. Por fim, foi recolhida informagao via digital (WebNet)
de blogueiros que identificavam relagcdes com a série € com a visita
aos locais de filmagem.

Para o objetivo geral do estudo, foram fundamentais as
respostas dos entrevistados que ajudaram a compreender melhor
os critérios que sao definidos nas escolhas dos locais de filmagem.
No entanto, ¢ considerado a validade e confiabilidade do método.
Segundo Quivy e Campenhoudt (2003), a flexibilidade do método
torna importante a capacidade e competéncia do investigador.
Neste caso, a andlise do instrumento utilizado pelo Método de
Delphi ¢ considerada por alguns autores como uma técnica de
ultimo recurso. Sao apontados varios problemas, entre os quais, a
pobre consisténcia interna e confiabilidade das opinides entre os
especialistas e, por isso, a baixa reprodutibilidade das previsdes

baseadas nos resultados obtidos, a sensibilidade dos resultados
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em relacdo a ambiguidade e reatividade dos inquiridos nos
questionarios usados para a recolha de informagdo; dificuldade
em avaliar o grau de conhecimento possuido pelos especialistas
participantes (MAKRIDAKIS; WHEELWRIGHT; HYNDMAN,
1998). Tendo em conta a limitagdo dos resultados encontrados,
parece-nos oportuno voltar ao trabalho, partindo da reflexao inicial,
destacando modelos baseados nos constructos audiovisuais € na
percecdo, promocao e ligacdo aos destinos turisticos e a relagao

destes com as experiéncias diferenciadoras.
Resultados

Para andlise de contetido das entrevistas sob a técnica
Delphi na identificacdo dos fatores em estudo, segundo Klaus
Krippendorff (1980), a andlise de contetido ¢ uma técnica de
investigagdo que permite fazer inferéncias validas e replicaveis,
dos dados para o seu contexto. Tendo sido as entrevistas
produzidas individualmente e sem interferéncia do investigador,
a trés especialistas, permitiu uma avaliagdo profunda, exaustiva e
comparativa. E de referir que se evitou a generalizagdo analitica
e tentou-se que a andlise comparativa fosse o mais rigorosa e
especifica possivel e das principais ideias retirdmos as que melhor
emolduram os fatores em estudo. Como referido anteriormente, a
presente pesquisa qualitativa apresenta alguma subjetividade na
medida em que ¢ dificil compreender a experiéncia, os pontos de
vista e os conhecimentos dos entrevistados. Também o facto de o
investigador tem falado telefonicamente com dois dos entrevistados

pode suscitar deferéncias na analise.
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Quadro 3 — Analise das entrevistas

FATORES DE
AVALIACAO

ENTREVISTADOS

Principais evidéncias nas respostas aos fatores de avaliagdo

1 — Bruno Manique

a. Locais de
filmagem

> N° de horas de sol,
Clima, acessibilidades,
seguranca, cuidados
ambientais, servigos
de apoio a produgao,
beneficios fiscais.

2 — Francisco Dias

> N° de horas de sol,
Tipologia do filme,
ambiente, servigos
de apoio a produgio,
beneficios fiscais.

3 — Joao Ferreira

Cenario, apoio logistico,
custos de produgao.

b. Produgao de
filmes

Autorizagdes e licengas,
qualidade da luz,
seguranga, logistica

e servigos de apoio,
cuidados ambientais,
montagem de cenarios.

Obtencgao de
licengas, adjudicagao
e contratacdo de
Servigos.

Levantamento

das necessidades,
dificuldades e
facilidades, privilegia
fatores como, luz solar,
condigdes lumineas e
cromaticas, angulos de
filmagem, som, locais
perto com servigos

de apoio (hotel,
restaurante).

c. Relagao

entre producdo
audiovisual e
destino turistico

Concreta e efetiva, relagdo
causa efeito muito real,

de acordo com um estudo
da AFCI — Association

of Film Commissioners
Internacional, 1 em

cada 5 turistas em todo

o mundo é motivado por
filmes ou séries de TV, que
tenham visto.

Notoriedade do
filme, promogao,
os espetadores,
vinculagdo
emocional a
imagens.

Todos os locais
de filmagem sdo
potencialmente
destinos turisticos,
“existem cerca de 40
milhoes de turistas
cinematogrdficos, por
ano, em todo o mundo,
ou seja, pessoas que
viajam em busca de
locais e destinos que
serviram de cendrios
para esses mesmos
filmes e séries.”

d. Contribuigdo das
séries televisivas
para a experiéncia
turistica

Todos influenciam
independentemente de
séries ou filmes.

Proporcional ao

seu mediatismo

€ sucesso, “‘eu e

um grupo de 18
amigos decidimos
visitar a Fazenda
das Marrecas,

em Pernambuco,
Brasil, influenciados
pelo facto de la

se ter filmado a
telenovela “A
Indomada” (da Rede
Globo).”

Existéncia de Guias,
percursos definidos,
reprodugdes dos
cenarios nos locais
de visita, “para que
os viajantes possam
ali reconhecer as
séries que assistiram
no conforto das suas
casas.”

e. Motivagdo para
a visita aos locais
de filmagem

A beleza e o interesse dos
locais, paisagem, cultura,
historia e arquitetura todas
relacionadas com a série.
A emogao produzida
ligada a série e aos atores.

Os atributos dos
atores (lugares

de veneragao),
dimensdo simbolica.

Estar mais proximo
dos seus herois,

das personagens,
identificagdo com os
atores.

Fonte: Autor.
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Com base na andlise das entrevistas e na preposi¢cao de
dar resposta as questdes iniciais retirdmos as seguintes conclusdes

tendo em conta as perguntas iniciais formuladas:

Quadro 4 — Conclusdes as perguntas de partida

Q1: Que critérios de selecdo estdo na base das escolhas dos locais de
filmagem dos produtores audiovisuais, responsaveis por film comissions, e
como podem estes locais induzir a motivagao para a visita?

Foi unanime que os locais de filmagem sdao motivadores e indutores de
visita. Ainda assim a referéncia a notoriedade do filme prevalega sobre os
seus atores. Para a escolha dos locais os fatores evidentes sdo as questdes
que se prendem com a logistica, os servigos de apoio e seguranga, 0s
beneficios econdmicos e os custos de produgdo, estes fatores ndo podem por
em causa, a qualidade da Iuz e do som, o ambiente ¢ envolvente, o clima e o
numero de horas disponiveis para gravagao.

Q2: Serdo os géneros filmicos diferenciadores de publicos e, por conseguinte
de turistas que visitam os locais de filmagens?

A resposta a esta questdo nao ¢é evidente, contudo ha tendencialmente a
motivagao a visitar os locais de filme, independentemente do tipo de publico
ou de filme. Qualquer turista audiovisual se identifica mais ou menos com
alguma personagem, histdria, local ou outro fator.

Fonte: Autor.

Conclusao

Se por um lado, os locais de filmagem induzem a
motivacdo para a visita e para a constru¢ao de novas identidades
e de novos turistas que procuram novas experiéncias, por outro
lado, na atual realidade do crescimento (in)sustentavel do turismo

em determinados destinos, a producdo de séries televisivas pode
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ter um papel determinante na diferenciacdo do perfil de audiéncia,
orientando comportamentos e logicas agregadoras que podem
assim contribuir para a constru¢do de novos destinos turisticos,
alternativos e diferenciadores. Esta segmentacdo de audiéncia
em fun¢do de uma determinada série pode ainda ser utilizada em
estudos que determinem a influéncia turistica de um determinado
destino e a sua contribuicdo de reparacdo a partir da indugdo
encenada. Vinculando o que fora apresentado anteriormente, se
as producdes de séries televisivas levam a uma inten¢do de visita
aos locais de filmagem, estas podem também contribuir para a
intensificacdo da experiéncia turistica e simultaneamente, tendo em
conta, argumentos, personagens € temas, orientar comportamentos.

Assim, os objetivos propostos podem ser resumidos
em dois momentos. No primeiro, a identificacdo dos elementos
concetuais da experiéncia turistica e dos locais de filme, as
motivagdes e o comportamento do turista audiovisual. No segundo,
a metodologia utilizada permitiu obter resultados e conclusdes
que contribuem para novos conhecimentos relativos a analise do
turismo induzido por séries televisivas. Do resultado da presente
investigagdo, acredita-se que pode servir gestores turisticos de
destinos e complementar estudos ja existentes. Sabe-se que a
escolha dos locais de filmagem ndo ¢ inocente, a sua preparagao ¢
cuidadosamente pensada em quem vé, como V€ e 0 que V€, 0 que
suscita a inten¢do de agradabilidade dos locais retratados. Tal fato
pode conduzir os espetadores a elevarem o interesse e admiragao
pelos locais de filmagens cuidadosamente trabalhados por imagens
sedutoras. Por outro lado, estes locais, muito beneficiam com as

equipas de producdo. Os servigos necessarios a produgdo suscitam
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nos locais impactos econdmicos, sociais e culturais, designadamente,
a contratagdo de pessoas, servicos de hotel, de restauragdo, aluguer
de viaturas e muitos outros.

Os complexos resultados dos fluxos turisticos e a
imprevisibilidade da motiva¢do nos comportamentos do destino,
associados ao turismo audiovisual, serd outra questdo que merece
melhor aprofundamento. Serd interessante estudar a previsibilidade
do impacto da produgdo audiovisual no turismo, ter estimativas
estatisticas dos impactos micro e macro economicos do turismo
induzido pelos audiovisuais, e, encontrar potenciais efeitos
estruturais nos locais de destino, promovidos pelas film comission.

Uma das limitagdes foi o tamanho da amostra e a técnica
utilizada, pois reduz a eficacia dos resultados obtidos. O fato dos
entrevistados serem todos de nacionalidade portuguesa ndo nos
permite extrapolar o estudo. Outra grande limitagdo ¢ a inexisténcia
de estudos empiricos acerca do tema e do perfil do turista audiovisual.

Apesar de se encontrar alguns estudos na literatura, existem
algumas questdes que sdo aqui propostas para serem estudadas
e aprofundadas e que podem contribuir para a emancipagdo dos
destinos turisticos.

Uma delas ¢ a correlagdo de motivacao de visita aos locais
de filmagem de séries e de filmes de cinema. Qual produz maior
motivacdo de visita, e, nessa visita quais os interesses dos turistas?
Tendo em conta a limitacdo dos resultados encontrados parece
oportuno voltar ao trabalho, partindo da reflexdo inicial, ou seja,
que modelos futuros serdo vistos nos constructos audiovisuais e
na percecdo, promocao e ligacdo aos destinos turisticos e a relagao

destes com as experiéncias diferenciadoras?
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Quais sao os resultados dos fluxos turisticos e a
imprevisibilidade da motivagdo nos comportamentos do destino
associados ao turismo audiovisual? A ligacdo deste trabalho
ao estado atual da investigagdo para o interesse sobre a matéria
pode conduzir-nos a caminhos entrilhados entre a transgressao e a
desejada novidade de resultados obtidos a partir de estudos menos
abstratos. Contudo, este primeiro ensaio serviu de orientacdo a

pistas para mais investigagdes sobre a matéria.
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