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Resumo

A pesquisa sobre os efeitos audiovisuais na experiéncia turistica esta muito focada
nos comportamentos dos turistas. Sdo ainda escassos os estudos sobre o papel da
televisdo no turismo e as estratégias econdmicas emancipadoras para o
desenvolvimento local. Este estudo interpreta os efeitos das producdes televisivas
na experiéncia da visita ao Carnaval de Torres Vedras (Portugal), através da pesquisa
de campo, analise documental e inquérito aos visitantes. O principal objetivo foi
identificar um conjunto de fatores e atributos que possam contribuir para a
afirmacdo turistica e emancipacdo comunitaria. Os resultados apontam para uma
resposta positiva, ou seja, é possivel que os efeitos das producbes televisivas
contribuam para a afirmacdo turistica do Carnaval de Torres Vedras.

Palabras-chave: Producdes televisivas. Experiéncia turistica. Emancipacéao
comunitaria. Afirmagao turistica.

Abstract

The research on audiovisual effects on the tourist experience is mainly focused on
tourist's behaviors. Studies on the role of television in tourism and on the
emancipatory economic strategies for local development are still scarce. This study
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interprets the effects and attributes of television productions on the experience of visiting Torres
Vedras Carnival (Portugal), through field research, documentary analysis and visitors'survey. The
main objective is to identify a set of factors that can contribute to touristic affirmation and
community emancipation. The results suggest a positive response, therefore, it's possible that
the effects of television productions may contribute to the touristic affirmation of Torres Vedras
Carnival.

Keywords: Television productions. Tourist experience. Community emancipation. Touristic affirmation.
1.Introducao

Este artigo tem por objeto de estudo o Carnaval de Torres Vedras (Portugal),
0s seus visitantes, a comunidade local, as atragOes e as praticas carnavalescas. O
Carnaval de Torres Vedras'afirmou-se no decorrer do Séc. XX, consistindo numa
performance urbana que decorre nas ruas da cidade durante seis dias
consecutivos. A partir da década de 80 assume o papel simbdlico de identidade
local e representativo da Regidao Oeste, sendo aimagem de marca de Torres Vedras
(RAPOSO, 2003). A memoria e os costumes transmitidos de geracao em geracgao, a
histdria e as tradicOes, os aspetos identitarios, a apropriacdo da comunidade como
principal fonte de atracao ou a livre e espontanea participacao do publico, foram
alguns dos fatores que estiveram na base da suainscricao noinventario nacional do
patriménio culturalimaterial?

Sao considerados no estudo os efeitos das producgdes televisivas e a sua
inter-relacdo com a comunidade na possivel contribuicao para a afirmacao turistica
do destino. Neste ambito, fazemos uma abordagem sobre a motivacao e desejo
para a visita, para a satisfacdo da experiéncia e os comportamentos adotados
durante o evento. Para conhecer a influéncia da televisao na afirmagao de um
destino turistico é necessario conhecer as suas dimensdes no espago de consumo e
na producao de significados (SOUZA, 2021). No estudo sobre o impacto econdmico
e mediatico do Carnaval de Torres Vedras os resultados de Dias et al. (2016),
apontam para uma hegemonia mediatica, consequéncia da suarelevancia em nivel

4. https://arquivos.rtp.pt/conteudos/carnaval-em-torres-vedras/ (09-03-2022)
5. Https://dre.pt/dre/detalhe/anuncio/6-2021-153796371 (02-03-2022)
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nacional que lhe confere o titulo de “o mais portugués de Portugal”. Para o estudo
foram monitorizados “mais de 1.100 meios de imprensa, 1.000 meios online, 18
canais de televisao e 4 estagdes de radio, no periodo compreendido entre 2013 e
2015” (DIAS et al., 2016, p. 100). A permanéncia dos media durante todo o tempo
em que o evento decorre, confere ligacdes emotivas entre o Carnaval e a cidade de
Torres Vedras que ficam na memoria das pessoas quando se referem a esta cidade
portuguesa localizada a cercade 25 quildmetros a Norte de Lisboa.

Por outro lado, os resultados alcangados apontam para um melhor
desempenho da promocao, tendo em conta que “o valor de uma noticia positiva é
sempre maior do que o valor de uma publicidade” (DIAS et al., 2016, p. 101). Na
analise ao desempenho dos meios que mais destacaram o Carnaval de Torres
Vedras, “a televisdao e as plataformas online foram as que mais publicaram
informacao sobre o evento” (DIAS et al., 2016, p. 106-110). A projecdo de imagens
na televisao suscita interesse e conduz a procura de novas experiéncias dos locais
visionados (COSMELLI, 1997). Perante as novas realidades do turismo, a
experiéncia partilhada entre turistas e comunidades locais é um atributo
determinante na escolha dos destinos. Um elemento fundamental da experiéncia
turistica reside na relacao do turista consigo préprio, na relagdo com os outros e na
relacdo com o espaco (AMIROU, 2007). Conceitos como autenticidade e identidade
comunitdria contribuem para a satisfacdo e aumentam a experiéncia turistica.

Com a pandemia de COVID-19 a causar estragos sem precedentes na
industria global do turismo (GOSSLING; SCOTT; HALL, 2020), os resultados de Yang
et al. (2021) confirmam gque embora a pandemia nao tenha destruido as atracdes
turisticas, a experiéncia emocional dos turistas no local em tempo real é menor.
Assim, os destinos turisticos ndo se podem focar apenas na captacao de turistas
mas ter em atenc¢ao a recuperacao da experiéncia turistica. A satisfacao do turista é
um fator determinante no sucesso do marketing de destino (CHI; QU, 2008; DELLA
CORTE et al., 2015; PRAYAG; RYAN, 2012). Para uma melhor compreensao dos
atributos das producdes televisivas na experiéncia turistica e o papel da televisao
na afirmacao turistica de um destino, Urry e Larsen (2012) refere que o turista
adapta-se ao consumo emocional em detrimento do consumo racional. No
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seguimento desta orienta¢ao, o nosso primeiro objetivo de estudo foi validar um
modelo que posicionasse as producdes televisivas na inter-relacao entre
atratividade e experiéncia turistica. Em segundo, analisar a influéncia da televisao
na adocao de comportamentos que facilitem a atividade turistica. Terceiro,
estabelecer uma relacao entre a influéncia da televisao para a visita e a satisfacao
no local na perspetiva do turista.

Os resultados apontam para uma relacdo positiva entre aimagem mediatica
do Carnaval de Torres e a afirmacao turistica do destino. O estudo contribui para
reforcar o conhecimento sobre a apropriacdo simbdlica da televisao na transmissao
da realidade, sentida pelos telespetadores como verdadeira. Observa-se ainda a
contribuicdo da televisdao para a adocao de praticas e comportamentos que servem
a experiénciaturistica.

2.Revisaodaliteratura
2.1 Contribuicao das produgdes televisivas para a afirmacao turistica

Analisando em primeiro lugar o papel da televisdo Pinheiro (2017) refere que
as estratégias de marketing através das producdes de conteudos sao passiveis de
moldar comportamentos e estimular a procura turistica. Neste contexto, a histoéria
da televisao confunde-se com a histdria da sociedade, os individuos alteram o seu
modo de vida e as suas praticas fazendo emergindo novos paradigmas sociais e
econémicos (KELLNER, 2001). Para compreender como os turistas vivem as suas
experiéncias nos locais de filmagem, os resultados de Carvalho, Gosling e AlImeida
(2018) observam que os turistas demonstram comportamentos que se distinguem
na influéncia das personagens e nos locais de filmes. A televisao reinventa-se com
programas de entretenimento e de promocao turistica fazendo disparar as
audiéncias. (CARVALHO; GOSLING; ALMEIDA, 2018).

Em Portugal, os canais de televisao abertos (RTP, SIC e TVI), ocupam mais de
metade desse espaco.Na inter-relacao sobre os efeitos da televisao e o turismo “os
meios de comunicacado projetamimagens que sob o olhar do turista constréi um
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espaco’ de ilusdo que fornece a base para a selec3o e avaliagdo de potenciais locais
a visitar” (URRY; LARSEN, 2012, p. 7). Apesar da percecao da experiéncia ser
definida como uma ocorréncia pessoal com forte componente emocional
(HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982), a televisdo perpetua na memoria coletiva
emocOes ambiguas entre os locais desejados e os locais visitados que no
imaginario coletivo resultam na diferenciacao dos destinos. Este resultado pode
ser observado no Carnaval de Torres Vedras na medida em que se constitui como
um simbolo identitario e mediatico na combinacdao dos efeitos de atracdao de
milhares de pessoas que todos os anos ocorrem a esta cidade.

Apesar de Portugal ndao ser um pais tradicionalmente carnavalesco, o
Carnaval de Torres Vedras e a sua projecao mediatica ao longo dos anosdestacam-
se dos restantes pelas praticas e manifestacdes representadas nas figuras tipicas
ligadas a historia e tradi¢des locais, a critica politica e social, envolvendo toda a
populacdo, autdctones e visitantes (PAULO, 2015). A combinacdo dos efeitos do
papel mediador da televisdao na atratividade e na experiéncia turistica, resultam em
expetativas que sdo influenciadas pelas imagens, fornecendo preferéncias que
permanecem namemoaria (LARSEN, 2007).

Uma das razdes que leva os individuos a visitar um local como turistas reside
no efeito das expetativas que ndo vivem no seu local de origem (URRY; LARSEN,
2012). Por outro lado, a projecao de imagens ao facilitar a experiéncia, reveste-se
de um cardcter pedagdgico que impressiona os turistas (COSMELLI, 1997). Através
da televisao os individuos estabelecem “lacos emocionais com a cultura popular,
importantes na construcao de identidades, na educacao e na formacdo de
opinides” (CASHMORE, 1998, p. 101). Pine e Gilmore (1999) classificam as
experiéncias, em entretimento, educacao, estética e evasao, sendo que o grau de
participacao dos turistas pode ser ativo ou passivo e a relagao de absor¢cao ou
imersao. Poroutrolado, se atelevisdao influenciaa compreensao e as perce¢des dos
telespetadores narelacao com o destino, ajudam a construir expetativas narelacao
com o que podem viver enquanto turistas (KIM, 2014). Segundo Beni (2004), “a

6. CAEM/Media Monitor - dados retirados da YUMI Analytics Desktop
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espago e no tempo, prepara-se intelectual e emocionalmente para viver o
imprevisto, o Unico, o diferente, o desconhecido” (BENI, 2004, p. 295-296). Ou seja,
é possivel que a televisao promova a orientacao para a visita e aumente o efeito da
experiéncia. Surgem assim duas hipotesesa ter em linha de conta:

Hipdtese 1a: O desejo para a visita aumenta com as producgdes televisivas.

Hipdtese 1b: As produgdes televisivas influenciam o desejo de conhecer novos
locais.

2.2 Efeitos do turismo na emancipagdao comunitaria

Envolver o turista nas comunidades autdctones é um fator determinante
para a experiéncia. Segundo Beni (2004), a intensificacdo da experiéncia pode
comparar-se a uma espécie de metamorfose em que a experiéncia existencial se
reparte em estimulos a partir do imaginario turistico. A verdadeira experiéncia
turistica segundo Almeida (2012), ndo deriva sé da combinacao de um conjunto de
experiéncias, mas também do significado que os turistas atribuem aos beneficios e
as emocoes que essas experiéncias oferecem. No atual contexto da globalizacdo e
padronizacdo dos servicos (RYAN, 2011; SALVADOR, 2012), conhecer a natureza da
experiéncia turistica torna-se a chave para o futuro da industria do turismo.
Afirmaraidentidade local é cada vez mais um trunfo e um eixo forte nas politicas de
desenvolvimento local e regional (ROCA; MOURAO, 2001).

Os turistas procuram a diferenciacdo, o genuino, Unico e auténtico, com o
propdsito de conhecerem, aprenderem e se enriquecerem com algo de novo ao
mesmo tempo que vivem momentos de lazer. A apropriacdo simbdlica da realidade
é considerada por Almeida (2018), como um efeito em que as imagens projetadas
pelas comunidades locais patenteiam a sua autoestima coletiva e provocam um
desejo de visita. Embora as caracteristicas ambientais, culturais e sociais sejam
elementos constitutivos e diferenciadores dos locais, € a sua identidade que
confere a originalidade e a singularidade e que os distingue dos outros. O turista
tem um olhar aprofundado sobre a realidade quando se encontra noutra
comunidade que ndo asua (URRY; LARSEN, 2012).

Discursos Fotograficos | Londrina
v. 18 n. 31 | p. 97-116, jul/dez 2021 | ISSN 1984-7939

102



Influéncias das produgdes televisivas &

E por isso possivel que as producdes televisivas acentuem a identidade e
autenticidade,sendo assim oportuno equacionar duas hipéteses:
Hipotese 2a: A percecdo de autenticidade aumenta com as produgdes televisivas.
Hipdtese 2b: As producdes televisivas influenciam a satisfacao turistica.

Nesta nova Era de experiéncias, o aumento do consumo de servicos de
turismo obrigou a uma estratégia de diferenciacao (PINE; GILMORE, 2002). Os
turistas procuram cada vez mais atividades onde possam envolver os cinco
sentidos, considerado por Beni (2004), como a transi¢cao da economia dos servigos
na economia da experiéncia. O sujeito é agente, interpreta, simboliza e “segue os
seus proprios interesses no local, tornando a experiéncia pessoal e unica”
(CROZIER, 2010, p. 67). Como os individuos ndo partilham dos mesmos valores ou
compreensdes do mundo, da mesma forma a apropriacdo simbodlica da
autenticidade nao é recebida da mesma maneira, “a autenticidade é um conceito
socialmente construido e o seu significado socialmente negocidvel” (COHEN, 1979,
p. 179). Se a atratividade de um destino depende do seu grau de diferenciacao,
Castells (1996, 1997, 1998) refere que o processo de construcdo de significados
tem por base um conjunto de atributos culturais, tangiveis e intangiveis que se
relacionam entre si e Cosmelli (1997, p. 19) sustenta que sdao “um somatédrio de
atributos que atraem o turista”. Nesta perspetiva é de equacionar duas hipoteses:
Hipdtese 3a: A atratividade dos locais aumenta com as produgdes televisivas.
Hipdtese 3b: As producdes televisivas influenciam a afirmacao turistica do destino.

3 Metodologia de analise
3.1 Amostragem e coleta de dados

Com acrescente atencao voltada para aindustria cultural e criativa, Ali, Ryu e
Hussain (2016) afirmam que o turismo cultural e criativo demonstra criticamente a
“economia da experiéncia”, no incentivo de negdcios que proporcionam aos
turistas experiéncias memordaveis e novas atracdes (ALlI; RYU; HUSSAIN, 2016, p.
12). Recentemente, com a globalizacdo e o aumento da concorréncia, os destinos
turisticos tém vindo a enfrentar mudancas na captacao de novos visitantes, tanto
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na criacao de valor em ambientes dinamicos como na criagao de destinos
competitivos (LIU, 2018).

O presente estudo foi concretizado com o objetivo de determinar os fatores
e atributos que fazem do Carnaval de Torres Vedras aimagem de marca da cidade e
da Regiao Oeste. A presente investigacao integra varios estudos empiricos
realizados em paralelo, cada um deles com um método diferente e objetivos
especificos. Primeiro, além da revisao da literatura e do apoio noutras
investigagdes semelhantes, foi feita a recolha de testemunhos orais de grupos
carnavalescos e figurantes que contribuem para a atividade cultural, social e
econdmica do Carnaval de Torres Vedras. Este levantamento permitiu comparar a
evolucdo social e histérica do Carnaval de Torres Vedras e a sua representatividade
nos media ao longo dos anos, bem como os efeitos dessa visibilidade no impacto
social eidentitario local.

A procura de informacdo em jornais e revistas permitiu ter uma nocao da
divulgacdao do Carnaval de Torres Vedras e do seu impacto a nivel local, regional,
nacional e internacional. Segundo foram realizadas visitas ao Carnaval de Torres
Vedras 2019, durante o fim de semana, durante o dia e durante a noite,
contribuindo para uma melhor selecao dainformag¢ao mais relevante para o estudo
através da observacgao participante. Terceiro para aumentar a precisao e garantir a
gualidade dos dados, foram utilizadas outras técnicas, como entrevistas individuais
em profundidade a costureiras que confecionam os fatos de mascaras, locais de
venda de ingressos, lojas de venda e aluguer de mascaras, restaurantes,
alojamentos e servigo de transportes.

Por fim foram aplicados inquéritos por questiondrio para examinar as
hipoteses propostas. Para implementar esta metodologia e minimizar a
subjetividade da interpretacao, foram sendo retirados apontamentos escritos e
fotograficos durante as visitas. Apds as entrevistas individuais efetuadas,
procedeu-se a gravacao dos dados e passagem para suporte informatico para ser
considerada uma fonte de informacao valida. Na elaboracdo do inquérito por
guestionario, foi considerado como universo de estudo o Concelho de Torres
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Vedras. Em paralelo com a construcao do questionario e para minimizar os erros
gue pudessem ser produzidos, quer na determinacao do tamanho da amostra,
quer na sua composi¢cdo ou no método de selecio dos seus elementos, féram
realizadas varias visitas prévias a cidade durante os meses de Dezembro, Janeiro e
Fevereiro.

O inquérito por questionario foi distribuido via online aos contatos
estabelecidos com os grupos carnavalescos. O seu preenchimento ficou disponivel
apos o evento terminar, entre Marco e Abril de 2019. Para acautelar situagdes de
erros por omissao, no envio foi esclarecido o ambito da investigacao, feito o alerta
para o anonimato dos dados e a importancia do preenchimento de todas as
respostas. Para isso utilizou-se o método de resposta obrigatéria, tendo sido
disponibilizado o contato dos investigadores para qualquer duvida ou informacao
necessaria. No total foram preenchidos 205 questionarios, apenas dois nao foram
validados. Obtendo-se 203 questionarios validos para tratamento e analise.

3.2 Medidas e técnicas utilizadas

O tratamento e analise dos dados foram feitos através das ferramentas da
Microsoft (Office Excel) e Google Forms. Primeiro os dados foram codificados,
foram calculadas estatisticas matematico descritivas (percentagens, médias,
frequéncias relativas). Seguiu--se a analise das estatisticas para fundamentar as
conclusdes e os resultados das hipdteses. Foi utilizada a técnica de analise de
conteldo, util na fase de pré-inquérito na andlise das questdes abertas (VALA,
1996). Com esta técnica interpretamos a informacao obtida, através da andlise da
frequéncia com que os individuos repetem o evento; analise avaliativa das
caracteristicas e atributos do Carnaval de Torres Vedras e andlise associativa entre
oevento eatransmissao televisiva.

Os itens do questionario foram desenvolvidos com base em teorias
relevantes e estudos anteriores. Foi utilizada a teoria da acao refletida para abordar
as dimensdes do comportamento e contribuir para medir os itensdaatitudee
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norma subjetiva adaptados da pesquisa de Fishbein e Ajzen (1975) desenvolvida
com o objetivo de compreender a relacdo entre as crencgas, as atitudes, as
intencdes e o comportamento. Utilizamos a teoria Push e Pull investigada por Dann
(1977,1981), paraa compreensao dos construtos sobre as motivacdes subjacentes
ao comportamento turistico (KLENOSKY, 2002). Para determinar os fatores sobre as
expetativas e a satisfacdo turistica foram utilizados os resultados sobre o ciclo
turistico adotado do trabalho de Blanco et al. (2003). Mediram-se os construtos
“Desejo para a visita” e “Autenticidade percebida”, sendo que o construto
“Satisfacdo turistica” variou entre 1 (insatisfeito) a 5 (muito satisfeito), os
construtos “Atratividade dos locais” e “Conhecer novos locais”, 1 (discordo
totalmente) a 5 (concordo totalmente) e para o construto “Afirmacao turistica do
destino” definimos 1 (nenhuma importancia) a 5 (Indispensavel). As informacoes
sociodemograficas dos visitantes sao mostradas na Tabela 1.

Tabela 1 - Perfil dos visitantes do Carnaval de Torres Vedras 2019

Itens N % Itens N %
Género Local de residéncia
Masculino 66 32.5 Concelho de Torres Vedras 100 493
Feminino 137 67.5 Outros locais 103 50.7
Idade Educacao
<20 24 12.5 Basico 4 2.0
21-30 30 153 Secundario 53 26.1
31-40 72 34.8 Universidade 146 719
41-50 51 243
> 50 26 13.1 Rendimento mensal (EUR)

<500 15 8.5
Estado civil 501-1000 81 458
Casado 72 46.2 1001-2000 61 34.5
Solteiro 66 423 > 2000 46 22.6
Total 65 11.5

Fonte: Elaboracdo prépria
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3.3 Estrutura e hipoteses de pesquisa

Na agregacdo das diferentes fontes de informacao e documentacao foi
estabelecido um modelo de analise que se apresenta na Fig. 1, para responder aos
objetivos do estudo. Em primeiro lugar, pretendeu-se conhecer o perfil do
visitante, a influéncia da televisao na visita e nos comportamentos. Em segundo
lugar apurarse arelacao que estabelecem com afestividade, aassociacaoaolocal e
a comunidade é mediada pela televisao. Ou seja, se a televisdao aumenta a partilha
e interacdo entre a comunidade e o visitante. Em terceiro lugar, unir os elementos
de referéncia da assuncao identitaria do Carnaval de Torres Vedras e identificar os
fatores de atratividade do destino. Na matriz apresentada na Tabela 2, estao
representados os construtos e fatores que serviram de analise ao estudo.

4.Resultados

Na analise de resultados no primeiro indicador sobre o perfil sdcio
demografico dos visitantes apresentado na Tabela 1, os visitantes sao residentes na
proximidade de Torres Vedras, maioritariamente do sexo feminino, com idade
compreendida entre os 30 e os 50 anos e com formacdo superior. Sobre a
confirmacao das hipdteses, no primeiro indicador, o desejo para a visita, os
resultados obtidos na Fig. 2, mostram que a maioria dos inquiridos (62.0%) faz a
visita pelo evento em i e pelaanimagdo e divertimento (19.2%) o que ndo confirma
a Hipodtese 1a.

Tabela 2 - Matriz de analise

Construtos e fatores

J4 tinha ouvido falar

Aproveito para visitar os amigos e/ou familia
Vou passear com a familia

Tenho negocios no local

Por ser diferente dos outros

Os participantes apelam aos visitantes para se
Autenticidade percebida | divertirem

H4 muita animacio e todos se divertem
Gosto de conhecer locais diferentes

Desejo para a visita
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Quero conhecer um sitio onde nunca fui
Atratividade dos locais E um bom momento para fazer negocios

Vou porque estou de férias

A televisdo mostra locais interessantes para visitar

Producdes televisivas Desejo conhecer mais um local quando o vejo na
televisdo
Porque ja vi na televisao

Conhecer novos locais Porque esta na moda

Gosto de conhecer locais onde nunca fui
Pretende regressar ao local

Satisfacao turistica As expetativas foram concretizadas
Recomendo o Carnaval de Torres Vedras
Tempo de permanéncia no local
Afirmacio turistica do Motivo da visita

destino Local de residéncia

Repeticiio da visita

Fonte: Eléboragéo brépria

Figura 1. Modelo de Analise

Desejo para a visita
1op Conhecer novos

locais

Autenticidade
percebida

Produgdes
televisivas

Afirmacio
turistica do
destino

Atratividade
dos locais

Fonte: Elaboracdo prépria
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Figura 2. Desejo para a visita

Pelo evento em si...
Animacio/Divertimento
Negocios/Motivos profissionais
Visita a Familiares/Amigos
Conhecer Torres Vedras
Porque vi na televisdo
Lazer/Férias

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0%

Legenda: % - Frequéncia relativa
Fonte: Elaboragdo prépria

Contudo, parece existir uma relacao positiva entre o observavel na televisao
e 0s comportamentos adquiridos durante o evento o que pode confirmar a
Hipotese 1b. Conforme se mostra na Tabela 3 a maioria dos inquiridos (61.1%)
refere desejar conhecer mais um local quando o vé na televisdao. Quanto ao
aumento da percecao da autenticidade observavel nas producdes televisivas, a
Hipotese 2a nao se confirma, considerando a existéncia de muitos residentes no
local do evento, dos quais 75.7% repete o evento todos os anos o que pode induzir
uma forte relagdo associada a comunidade local. Sobre os efeitos das produgdes
televisivas na experiéncia vivida, confirmamos a Hipdtese 2b tendo em conta os
resultados obtidos pelos inquiridos no desejo de imitar os comportamentos
observaveis natelevisao.

Sobre se os locais observados na televisao aumentam a atratividade do
evento, a Hipdtese 3a nao se confirma dado que os resultados mostram que o
desejo da visita é pelo evento em si. Por fim, confirma-se a Hipdtese 3b, pois as
producdes televisivas influenciam a afirmacao turistica de um destino conforme
mostram os resultados obtidos na Tabela 2sobre a importancia que os inquiridos
atribuem a televisao.

Sobre se os locais observados na televisdao aumentam a atratividade do
evento, a Hipdtese 3a nao se confirma dado que osresultados mostram que o
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desejo davisita é pelo evento emsi. Por fim, confirma-se a Hipdtese 3b, pois as
producdes televisivas influenciam a afirmacgao turistica de um destino conforme
mostram os resultados obtidos na Tabela 2sobre a importancia que os inquiridos
atribuem a televisao.

Tabela 3 - Matriz de andlise

N =203

Itens

1 2 3 4 5
A televisdo mostra locais 2.5% 3.0% 10.8% 59.6% 24.1%
interessantes para visitar.
Gosto de conhecer locais 0.5% 1.0% 51.7% 453% 46.8%
diferentes.
A televisdo retrata a 4.9% 133% | 21.7% | 46.8% | 13.3%
realidade cultural do pais.
Eu confio na minha
intui¢do para escolher um 0.0% 2,5% 3.9% 60,1% 31.5%
local a visitar.
A televisio dedica muito 4.4% 143% | 286% | 389% | 13.8%
tempo aos eventos.
Desejo conhecer mais um
local quando o vejo na 2,0% 3.4% 13.8% 61,1% 19,7%
televisdo.

Legenda: 1 — Discordo totalmente; 5 — Concordo totalmente
Fonte: Elaboracdo prépria

5. Conclusoes

Partindo do objetivo central do estudo em conhecer as influéncias das
producdes televisivas entre o Carnaval de Torres Vedras e a experiéncia turistica.
No geral verificou-se que a televisdo é util na interpretacao dos telespetadores na
revelacao de novos destinos para visitar. Nas relacdes mutuas entre o que os
inquiridos referem ter observado na televisdo e a sedugao para a visita, os
resultados obtidos confirmam uma relacdo direta entre televisdo e turismo.
Contudo, nao se encontrou uma relacao direta entre as producdes televisivas do
carnaval e a motivacao dos visitantes uma vez que a maioria dos inquiridos vive na
proximidade do evento. Quanto as expetativas dos visitantes, verificou-se que
estes referem o desejo de se divertirem e participar conforme se mostra na
televisdao. Com esta investigacdo, concluiu-se existir uma relacdao direta entre os
comportamentos observaveis na televisao e os comportamentos repercutidos
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durante o evento, influenciando a experiéncia vivida e contribuindo para a
afetividade comacomunidade.

Especificamente, a identificagdao cultural com a comunidade esta
relacionada com as vivéncias que os visitantes experienciam na apropriacao
simbdlica “carnavalesca”. Em suma, a afirmacdo do Carnaval de Torres Vedras deve-
se a grande projecao mediatica feita ao longo dos anos com especial destaque para
as producdes televisivas na ultima década e que muito contribuiu para transformar
o evento num fendmeno de massas (DIAS et al., 2016). De facto, o carnaval
transforma completamente a cidade e tem um forte impacto na economia local e
regional, ndo sé na restauracao e na hotelaria, mas também para os residentes, que
vendem produtos artesanais, alimentacao e bebidas, arrendam casas, quartos e
garagens.

5.1 Contribuicao do estudo

Combinando os resultados do estudo, a primeira contribuicao é observar os
efeitos positivos das producdes televisivas no impulso da afirmacao de um destino
turistico. Segundo, os efeitos gerados nos comportamentos alicercados em
orientacdes “pedagdgicas” sob as orientacdes da televisao tém uma relagao direta
na educac¢do ndo formal/informal na atividade turistica.

O estudo combina conceitos de dinamica social que induzem a uma
subvalorizacdo da televisdao enquanto instrumento de utilidade publica para o
sucesso na captacao de visitantes. Terceiro, a televisdao constrdi imagens
diferenciadas da oferta turistica onde se incluem outros produtos da Regidao Oeste.
Os resultados demonstram importantes oportunidades para a organizacao do
Carnaval de Torres Vedras considerar em futuras edicdes quanto a captacado de
visitantes e a capacidade de carga do local onde o evento se realiza. Ao enfrentar
uma concorréncia em constante mudanca, a combinacao entre histéria e tradicao
pode conferir ao evento vantagens estratégicas de competitividade.
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5.2 Limitagdes e futuras linhas de investigacao

Apesar das contribuicdes concetuais do estudo, existem limita¢cdes que
devem ser observadas em estudos posteriores. Primeiro, os dados recolhidos nao
tiveram em conta a informacao das empresas culturais e criativas intervenientes
nas festividades. Além disso, a populacdo para a selecao da amostra pode ter
sofrido viés na recolha de inquéritos por via online. Assim, para reduzir possiveis
efeitos de “contagio de familiaridade” entre participantes residentes e nao
residentes sugere-se que 0s inquéritos sejam administrados presencialmente
durante o evento. Testar hipdteses com uma Unica fonte é outra questao a observar
futuramente, sugerindo-se que em pesquisas posteriores se incluam, por exemplo,
as redes sociais para observar outros efeitos e configuracdes alternativas. Vale a
pena assinalar que as pesquisas com testemunhos orais podem ser afetadas pelo
estado emocional e pela maior ou menor percecao dos entrevistados (LIU, 2018).
Terceiro, futuros estudos podem comparar a influéncia dos valores culturais dos
turistas (por exemplo, individualismo versus coletivismo), e determinar os efeitos
na experiéncia de uma marca de destino através das redes sociais (HWANG; SEO,
2016) e se essa marca é percebida como credivel (JIMENEZ-BARRETO et al., 2020;
TANG, 2017; ZHOU; LU; WANG, 2016). Por fim, sugere-se que futuros estudos
possam explorar o marketing territorial e o potencial no desenvolvimento do
destino turistico da marca Carnaval de Torres Vedras.
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