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Resumo

Com a “Cultural Turn”, a cultura passou a ser parte integrante na satisfagcdo das
necessidades basicas dos individuos e ndo um luxo a que apenas certas pessoas
tinham acesso. E neste contexto que os gestores de destinos turisticos comecam a

apostar na cultura nas suas estratégias de promocao e diversificacdo da oferta.

O turismo cultural tem crescido bastante nos Ultimos anos, sendo considerada uma
das tipologias de turismo com maior potencial para a criacdo de oferta turistica de um
destino. No entanto, devido a grande diversidade de motivagdes dos turistas, torna-se
dificil criar um Gnico produto que satisfaga todos os turistas culturais. E neste sentido
que surgem varias tipologias especificas dentro do turismo cultural, que tém vindo a
ganhar grande importancia quando se trata de desenvolver a oferta de um destino,

como é o caso do cineturismo.

O turismo e o cinema sdo duas atividades que sempre estiveram ligadas, mas s6
recentemente é que os gestores dos destinos turisticos comegcaram a apostar no
cineturismo no desenvolvimento da sua oferta. Percebendo o potencial da sétima arte,

surge a organizacgao de festivais culturais, em particular, de festivais de cinema.

No entanto, apesar de se reconhecer a importdncia deste tipo de evento no
desenvolvimento dos territorios, ainda ndo existe uma grande ligagéo entre os festivais
e o turismo. Nos ultimos tempos, nota-se um maior conhecimento da &rea e esforco
em unir a organizacao destes festivais a industria do turismo. Exemplo disso é a rede
CIFFT gque conta com 17 festivais de cinema de turismo, nomeadamente o0 ART&TUR

— Festival Internacional de Cinema de Turismo, fundado em 2008, em Portugal.

E neste contexto que surge este projeto, cujo principal objetivo é desenvolver uma
proposta de consolidacdo do ART&TUR, que apos sofrer uma grande transicdo em
2018, apresenta um grande potencial de desenvolvimento e que, no futuro, podera

tornar-se um excelente instrumento de apoio a marca Centro de Portugal.

Conclui-se que apesar de o Festival ART&TUR apresentar varias forcas e fraquezas,
existe espaco para as consolidar e solucionar e a proposta apresentada trabalha sobre
essa questdo. As iniciativas e acbes propostas sao ndo sé uma forma de melhorar o

evento, mas também de criar uma maior ligacédo entre o cinema e o turismo.

Palavras-chave: Turismo cultural, Cineturismo, Festivais de Cinema, ART&TUR.
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Abstract

With the Cultural Turn, culture became an integral part of meeting the basic needs of
individuals and not a luxury that only certain people had access to. It is in this context
that tourism destination managers begin to focus on culture in their strategies for the

promotion and diversification of tourism offer.

Cultural tourism has grown considerably in recent years, being considered one of the
tourism typologies with the greatest potential for creating a destination's tourism offer.
However, due to the wide diversity of tourist motivations, it is difficult to create a single
tourist product that satisfies all cultural tourists. With this in mind, several specific
typologies emerge within cultural tourism, which have been gaining importance when it

comes to developing the offer of a destination, as is the case of film tourism.

Tourism and cinema are two activities that have always been linked, but only more
recently have tourism destination managers started to see cinema as a good bet for the
development of their offer. Realizing the potential of the seventh art arises the

organization of cultural festivals, in particular, film festivals.

However, while recognizing the importance of this type of event in the development of
territories, there is still no strong link between festivals and tourism. In recent times,
there is a growing awareness of the area and a greater effort to unite the organization
of these festivals with the tourism industry. An example of this is the CIFFT network
which has 17 tourism film festivals, namely ART&TUR - International Tourism Film

Festival, founded in 2008 in Portugal.

It is in this context that the opportunity arises to realize this project. The main objective
is to develop a proposal to consolidate the ART&TUR Festival, which after undergoing
a major transition in 2018, has great development potential and in the future could

become an excellent support instrument for the Centro de Portugal brand.

The main conclusion drawn from this project is that although the ART&TUR Festival
has several strengths and weaknesses, there is room to consolidate and solve them
and the proposal presented works on this issue. The proposed initiatives and actions
are not only a way to improve the event, but also to create a greater link between

cinema and tourism.

Keywords: Cultural tourism, Film Tourism, Film Festivals, ART&TUR.
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INTRODUCAO

Este projeto foca-se no ART&TUR — Festival Internacional de Cinema de Turismo e
em formas de trabalhar as suas forcas e fraquezas, de modo a consolidar este evento

e torna-lo um instrumento de apoio & marca Centro de Portugal.

s

O cineturismo é uma aposta recente dos gestores dos destinos turisticos que
comecam a ver este tipo de turismo cultural como uma boa opcdo para o

desenvolvimento da sua oferta.

Os festivais de cinema sdo uma das atracbes mais populares na area do cineturismo.
No entanto, apesar de se reconhecer a importdncia deste tipo de evento no
desenvolvimento dos territorios, ainda ndo existe uma grande ligag&o entre os festivais
e o turismo. Nos ultimos tempos, comega-se a notar um maior conhecimento da area e
um maior esforco em unir a organizagéo destes festivais a inddstria do turismo. Um
bom exemplo deste esforco é a rede CIFFT — Comité Internacional dos Festivais de
Cinema de Turismo, que conta com 17 festivais de cinema de turismo espalhados pelo
mundo: Alemanha, Austria, Azerbaijao, Bulgéaria, Croacia, Espanha, Estados Unidos,
Franca, Grécia, Letonia, Poldnia, Portugal, Republica Checa, Sérvia e Turquia. Um
desses festivais € 0 ART&TUR.

Este Festival sofreu uma grande transicdo em 2018. Desde logo, uma nova
localizacdo. Passadas dez edi¢cbes na regido Norte de Portugal, o evento mudou-se
para a Regido Centro. Uma nova entidade organizadora, a Centro de Portugal Film
Commission. Novo parceiro estratégico, a Entidade Regional de Turismo do Centro de
Portugal. Tudo isto obrigou o Festival ART&TUR a comecar do zero, 0 que se
apresenta como uma oportunidade de o reformular e melhorar, tornando-o um marco

para o Centro de Portugal.

Assim, os objetivos gerais do trabalho s&o reformular o Festival ART&TUR de modo a

consolidar as suas forgas e solucionar as suas fraguezas, com vista a:

e Apoiar a estratégia do Turismo Centro de Portugal;

e Associar a marca “Turismo Centro de Portugal” todo o conhecimento adquirido
pelo Festival ao longo de uma década;

e Acrescentar goodwill as marcas “Turismo Centro de Portugal” e “Turismo de
Portugal” através de agdes inovadoras de alto impacto, mas de baixo custo

financeiro.



O projeto esta dividido em quatro partes sequenciais: enquadramento tedrico,

descrigéo do evento, avaliacdo do evento e o desenvolvimento da proposta.

7

Primeiramente, é feito um enquadramento tedrico sobre temas relevantes e
pertinentes ao projeto, nomeadamente sobre industrias criativas, turismo e cinema e, a

atividade das film commissions.

A segunda parte é dedicada a descri¢cdo do evento de forma a providenciar um pouco
de contexto sobre o Festival e elencar o que vem sendo feito. Nesta fase seré tida
como principal referéncia a edicédo de 2018.

Na avaliagdo do evento, o intuito € perceber qual é a percecdo que existe sobre o
Festival e identificar as suas forcas e fraquezas. Esta fase ajuda a criar a base de
trabalho para o desenvolvimento da proposta final de reformulagdo do Festival
ART&TUR.

Finalmente, a Ultima parte diz respeito ao desenvolvimento concreto da proposta de
reformulacdo do evento, tendo em vista a sua consolidagdo futura. Para este efeito

séo apresentadas varias iniciativas e agdes com base na avaliagdo do evento.



CAPITULO | - ENQUADRAMENTO TEORICO

Neste capitulo é feito um enquadramento tedrico focado nos temas das industrias
criativas, do turismo e do cinema e a sua relacdo, e, ainda das film commissions. A
escolha dos temas prendeu-se com o facto de serem temas relevantes para o
entendimento do presente projeto, mas também porque mostram a pertinéncia do

mesmo ao colocar em evidéncia a forte ligac&o entre o turismo e o cinema.

1.1. Inddustrias Criativas

1.1.1. Aparecimento das industrias criativas

O termo “industrias criativas” surgiu nos anos 1990, para representar os setores em
que a criatividade se assume como uma componente essencial do negocio
(Bendassolli, Wood Jr., Kirschbaum, & Pina e Cunha, 2009).

Apesar de ser considerado maioritariamente como um fenémeno econdémico, o
aparecimento deste conceito também esta associado a uma componente cultural, que
se despoletou com a chamada “Cultural Turn” que resultou na mudancga dos valores

sociais e culturais no final do século passado (Gibson & Klocker, 2005).

Esta “Cultural Turn” surgiu da combinacdo de dois fenémenos simultaneos: a
emergéncia da sociedade do conhecimento e a transi¢cdo de valores materialistas para

valores pés-materialistas.

Isto porque, com a emergéncia da sociedade da informacdo (ou do conhecimento)
associam-se outros tipos de conceitos como a originalidade e a criatividade, a
mudanca e a inovagdo, que levam a transformacgfes nos individuos, no seu estilo de
vida e de trabalho, perfil de consumo, preferéncias pessoais e nos seus valores. Esses
valores, que agora sdo pés-materialistas, ja ndo se centram apenas na satisfacdo das
necessidades bésicas (ex. bem-estar econdmico e coesdo social), mas também na
satisfacdo de necessidades estéticas, intelectuais, de qualidade de vida e no
envolvimento de processos de tomada de decisdo independentes (Bendassolli et al.,
2009)

Assim, as industrias criativas podem estar relacionadas, entre outras, com atividades

ligadas ao cinema, teatro, musica e artes plasticas (Bendassolli et al., 2009).



1.1.2. Aparecimento das industrias criativas

Hartley (2005, p. 5) afirma que a ideia das industrias criativas “procura descrever a
convergéncia conceptual e pratica das artes criativas (talento individual) com as
Industrias Culturais (em massa), no contexto das novas tecnologias (TICs) dentro de
uma nova economia do conhecimento, para 0 uso de consumidores recém

interativos®”.

No entanto, ndo basta ter a definicdo para entender o conceito. Para melhor entender
as industrias criativas, é necessario perceber as suas caracteristicas, as quais foram
agrupadas por Bendassolli et al. (2009) em trés grandes grupos: forma de producéo,
caracteristicas do produto e caracteristicas do consumo.

s

A forma de producdo é determinada por quatro caracteristicas: criatividade,
valorizacdo da arte pela arte, uso intensivo de novas tecnologias e o0 uso extensivo de

equipas polivalentes.

As caracteristicas do produto abrangem a sua variedade infinita, a diferenciacdo

vertical e a sua perenidade.

Finalmente, as caracteristicas do consumo representam um perfil de consumo que tem

agora um carater cultural e que apresenta uma procura instavel.

Em suma, as industrias criativas tém como principal foco a criatividade, um elemento
que traz valor ao produto e o torna atrativo para o consumidor. Esse produto é focado
maioritariamente numa componente cultural, algo altamente valorizado pelo
consumidor. Observa-se ainda uma grande convergéncia entre as artes, 0os negécios e
a tecnologia, 0 que se pode traduzir em produtos (obras de artes), gestédo (neg6cios) e

canais de distribuicdo (tecnologia).
1.1.3. Industrias criativas e a sua relagdo com o turismo

Nos dias de hoje, o turismo assume uma crescente importancia a nivel mundial e cada
vez mais, a induastria turistica é encarada como um pilar estratégico para o
desenvolvimento das economias mundiais. Para além disso, também tem sido
possivel assistir a uma mudanca no paradigma turistico, destronando o dominio do

turismo de massas em detrimento de experiéncias mais auténticas e singulares, que

' Em caso de citagdo, o procedimento adotado para este projeto seré traduzir o texto, sempre
gue necessario, para portugués, colocando o texto original em anexo (ver anexo A).



consigam satisfazer as necessidades intrinsecas dos turistas (Almeida & Araujo,
2017).

Neste sentido, num mundo cada vez mais globalizado e competitivo, torna-se
imperativo que as empresas, especialmente aquelas que trabalham numa industria tdo
dindmica e suscetivel a mudangas como o turismo, se adaptem, através da adocao de

novas abordagens.

E neste contexto, que o setor criativo pode representar um componente significativo no
desenvolvimento do turismo, mostrando um grande potencial na criacdo de beneficios
economicos diretos tanto para as comunidades locais como para a economia do
destino (Woyo & Woyo, 2018).

Alguns dos beneficios diretos que as indlstrias criativas podem oferecer aos destinos
turisticos sdo a criagdo de emprego e 0 aumento no investimento estrangeiro direto,
coesdo social, melhoria das infraestruturas da comunidade, geracdo de receitas
tributérias, estimulo da economia e das compras do consumidor (Woyo & Woyo,
2018). Mas, o desenvolvimento do turismo, especialmente nos setores criativos,
também pode perturbar a comunidade local (Jaafar, Noor, & Rasoolimanesh, 2015),
através do aumento no custo de vida, congestionamento do trafego, superlotacéo e

aumento da criminalidade (Rasoolimanesh & Jaafar, 2016).

No entanto, é reconhecido na literatura que os beneficios superam o0s impactos
negativos (Woyo & Woyo, 2018), pelo que as industrias criativas sdo reconhecidas
como significativas para os destinos turisticos como base para o seu desenvolvimento
turistico, atratividade e competitividade (Woyo, 2018). E neste contexto que surge o

chamado turismo criativo.

Segundo Blapp e Mitas (2018, p. 1287) o turismo criativo “oferece a oportunidade de
participar numa ampla gama de atividades ligadas ao destino em areas como a
musica, artes visuais, teatro, desportos, gastronomia, atividades espirituais, idiomas,
oficinas de arte ou escrita. As interacbes entre os anfitribes e os hospedes que
desenvolvem potencial criativo e novas habilidades sdo experienciadas pelos turistas e

pelos locais como significativas”.

Esta caracterizacdo das industrias criativas permite evidenciar o facto de estas
fornecerem uma ligacdo com as comunidades locais dos destinos turisticos,

consequentemente criando uma cultura viva (Woyo & Woyo, 2018).



Nesta perspetiva, e sendo a cultura um pilar no turismo criativo, é importante encorajar
0s gestores dos destinos a considerarem as industrias criativas e, em especial, o
turismo criativo, como uma alternativa estratégica (Woyo & Woyo, 2018), uma vez que
este ndo vai gerar apenas beneficios para o turismo, mas também para outros setores
da economia do destino devido ao seu efeito multiplicador, j& que os turistas culturais
gastam mais do que outro tipo de turistas (Richards, 2009).

1.2. Turismo e Cinema

1.2.1. O papel do cinema na formacao daimagem de destinos
turisticos

7

A imagem de destinos é o produto de todas as experiéncias do individuo, sejam
opinides, pensamentos, expetativas, etc., estando sujeita a influéncia de uma série de
fontes de informacdo, de caracter tanto comercial como espontaneo (Araljo &
Loureiro, 2012; Cardoso, Santana, & Fraiz Brea, 2018). Entre estas, podem incluir-se

0s mais diversos produtos da indastria cultural e criativa, como por exemplo, o cinema.

Os filmes, em particular, sédo excelentes fontes de informagdo sobre os destinos
turisticos e, portanto, podem ser considerados ferramentas eficazes na formagéo da
imagem de destinos. Estes permitem criar uma maior consciéncia sobre o destino de
filmagem, criar associacfes positivas e ainda agregar valor ao local, devido a varios
processos cognitivos e psicoldgicos (por exemplo, estimulos emocionais), que levam
um individuo a querer visitar o destino (Aradjo & Loureiro, 2012). Este fendmeno é

denominado “cineturismo” e sera explorado no subcapitulo 2.2.

Neste contexto, os filmes podem funcionar como indutores de imagem de destino,
criando imagens induzidas, segundo o modelo de formacéo da imagem de destinos
proposto por Fakeye & Crompton (1991), que divide a imagem proveniente das varias
fontes de informacdo em trés tipos: organica, ou seja, anterior ao contacto com
publicidade; induzida, que vem do contacto com a promog¢ao; e, a complexa, que

ocorre da experiéncia vivida no destino.

Assim, € justo dizer que os agentes da comunicacao social de massa, como o cinema,
a televiséo e a literatura, desempenham um grande papel, tanto na formacéo e reforco
da imagem, como no processo de decisdo do destino a visitar (Shani, Wang, Hudson,
& Gil, 2009).



Pode assim concluir-se que a forma como um destino é representado, por exemplo,
num filme, pode influenciar a forma como os consumidores o percecionam, quer
positiva quer negativamente, gerando imagens mais estereotipadas ou mais
sofisticadas. Deste modo, o cinema pode ser considerado um fator criativo e inovador,
que pode estrategicamente ajudar a posicionar destinos turisticos na mente dos
consumidores (Araujo & Loureiro, 2012).

No entanto, apesar de tudo isto, os filmes também podem ter um lado negativo que
deve ser tido em conta para néo prejudicar a imagem do destino. Ainda que Shani et
al. (2009) defendam que mesmo a exposi¢cado negativa num filme pode ser vantajosa,
especialmente para destinos distantes e pouco conhecidos, trata-se de um tema
paradoxal e ainda pouco investigado. Veja-se a este propésito o caso do turismo de
favelas e a sua relacdo com um filme fortemente violento “Cidade de Deus” (Loureiro &
Aradjo, 2015).

Além disso, para além do filme poder gerar expetativas que ndo serdo satisfeitas
(O’Connor, Flanagan, & Gilbert, 2008), dependendo do contetdo apresentado e do
modo como este é apreendido pelas audiéncias, também podera atrair um segmento
de mercado indesejado ou mesmo exceder a capacidade de carga do destino (Hudson
& Ritchie, 2006).

Convém realgar que os turistas valorizam mais os filmes ficcionais do que os filmes
publicitarios tradicionais ou qualquer outra forma de publicidade (Aradjo & Loureiro,
2012; Hudson & Ritchie, 2006; Shani et al., 2009), o que os torna ainda mais
influentes. Note-se a este propdsito o papel que o “brand placement” — que para todos
os efeitos é uma forma encapotada de publicidade — vem assumindo no contexto da
industria cinematogréfica. Ao aparecerem de forma dissimulada nos filmes ou séries
ficcionais, as marcas comerciais entram de forma mais amigavel na mente do

consumidor (Araujo, Fraiz Brea, & Toubes, 2018).

Além disso, quando um filme tem qualidade e, para cumulo, o privilégio de ser
distribuido a nivel global, atinge naturalmente um publico muito superior ao que é
conseguido pela publicidade, podendo por isso esta elevada notoriedade, traduzir-se

em maior credibilidade por parte dos turistas (Aradjo & Loureiro, 2012).

Percebendo a importancia e a influéncia dos filmes na formacdo da imagem de
destinos, é fundamental que os gestores dos destinos apostem no cinema como uma
area estratégica de marketing turistico e de desenvolvimento econémico (Araljo &

Loureiro, 2012; Ozdemir & Adan, 2014). Para isso, é necessario desenvolver planos
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de acado conjuntos, publicos e privados, capazes de acompanhar o sucesso de uma
producdo que visa atrair turistas e vincula-los ao destino emocionalmente (Bosch,
2018).

1.2.2. Cineturismo

O turismo e o cinema sdo duas atividades que sempre estiveram ligadas, pois tanto
uma como outra permitem “levar” o espetador a novos lugares e induzi-lo a visitar e

conhecer novos destinos (Bosch, 2018; Ruiz, Lépez, & Gonzalez, 2017).

Sendo que existem varios termos utilizados para descrever a liga¢do entre o turismo e
0 cinema, neste projeto, escolheu-se utilizar o termo “cineturismo”, por ser um conceito

mais facil de assimilar.

Ainda que a ligagao entre estas duas atividades ja seja antiga, o conceito “cineturismo”
€ relativamente novo e, por isso, s6 mais recentemente € que os gestores dos
destinos turisticos comecaram a apostar nele nas suas estratégias de promocédo e
diversificagdo da oferta (Ruiz et al., 2017).

Hoje em dia, com a crescente competicdo que existe entre destinos, os territdrios ndo
tém outra opcao a ndo ser apostar em formas inovadoras de promogao turistica como
uma das suas principais estratégias de desenvolvimento, e para isso é necessario
comecar por criar uma oferta turistica atrativa e diversificada que consiga competir nos

mercados nacionais e internacionais (Ruiz, 2015).

Segundo Richards (2009), os turistas culturais gastam mais do que qualquer outro tipo
de turista e o turismo cultural realmente tem crescido bastante nos ultimos anos
(Rodriguez, Fraiz, & Alén, 2013), sendo assim considerado uma das tipologias de
turismo com maior potencial para a criagdo de oferta turistica de um destino. Isto
porque esta tipologia de turismo traz aspetos muito positivos, nomeadamente a
reducdo da sazonalidade. Além disso, com a tendéncia de os turistas se tornarem
cada vez mais exigentes e ser mais dificil corresponder as suas expetativas, o turismo
cultural pode ser uma boa solugéo visto que consegue combinar varios elementos
desejados pelos turistas como o descanso, o lazer e o enriquecimento cultural. Mais,
pode ser muito importante devido a diversificacdo das motivacGes dos turistas, que
hoje em dia, sdo tantas que é dificil oferecer um Unico produto turistico que satisfaca
todos os turistas culturais (Ruiz, 2015). E neste sentido que surgem varias tipologias

especificas dentro do turismo cultural, que também ganham grande importancia



quando se trata de desenvolver a oferta de um destino, nomeadamente, turismo

arquitetonico, gastrondémico, religioso, cinematografico, etc. (Bosch, 2018; Ruiz, 2015).

1.2.2.1. Definicdo e motivagdes de cineturismo

O cineturismo, como foi dito anteriormente, tem vindo a ganhar alguma importancia,

mas ainda é um conceito relativamente novo e portanto, ainda ndo muito explorado.

Beeton (2005, p. 9) refere-se ao conceito como “turismo no local que acompanha o
sucesso de um filme numa determinada regido (...) que pode ser expandido para
incluir televisdo, video e DVD”, mas avanga que uma definicao tdo simples nao ¢é

suficiente para explicar a variedade e a complexidade do conceito.

Neste contexto, (Ruiz, 2015) conclui que o cineturismo pode ser “aquele tipo de
turismo que é gerado como resultado da filmagem de longas-metragens ou da
organizacao de festivais de cinema, e pode assumir diferentes formas dependendo do
tipo de localizacdo que se projeta no filme ou série e, como isto afetou a motivagédo do

individuo”.

Estas afirmacdes podem ser comprovadas por Beeton (2005), que tentou classificar as
diferentes formas pelas quais o cineturismo se pode manifestar (conforme quadro
1.1),

Ja Domingues Azcue (2014) identifica as motivacdes em relacdo ao cineturismo em

quatro tipos: identificacéo, experimentacéo, interesse cultural e investigagao.

A identificagédo € o tipo mais basico, o chamado “efeito fa”, que leva o turista a visitar
os locais onde o seu filme/série favorita foi filmado. A experimentacdo revela o lado
mais emocional do turista, que deseja experienciar novamente as emoc¢des que sentiu
ao ver o filme/série. O interesse cultural é evidenciado pelos turistas que sentem um
interesse adicional de conhecer melhor a cultura onde o filme/série foi filmado,
nomeadamente a sua gastronomia, linguagem, etc. Finalmente, a investigacao é o tipo
de motivacdo mais extremo, que leva o turista a descobrir todos os detalhes do

ambiente onde o filme/série foi filmado (Domingues Azcue, 2014).



Quadro 1.1. Tipos e Caracteristicas do Cineturismo

FORMA ‘ CARACTERISTICAS | EXEMPLO
CENARIOS REAIS (NO LOCAL)

Cingturi§mo _como O local deNfiImagem, 0 cenario re_al_ e natural do fi!me é llha de Mull

motivagdo principal | uma atracdo por si s6 forte o suficiente para motivar a (Balamory)

para a viagem

viagem

O cineturismo como
parte de umas férias

Realizar visitas a locais de filmagem como uma atividade dentro de

um periodo de férias maior

Cineturismo de | Visitar os locais de filmagem como uma forma de | Senhor dos
peregrinacdo "homenagear" o filme Anéis
Cineturismo de | Visitar as casas de celebridades; locais de filmagem | Caso de
celebridades gue conquistaram o status de celebridade Hollywood
Cineturismo Visita a locais de filmagem que representam outras
o Heartbeat
nostalgico eras (ex. anos 50, 60, etc.)
COMERCIAL

Atragoes _turisticas Atracdo construida apos a filmagem de um filme
de cineturismo . ; . . Heartbeat

. exclusivamente para atrair e satisfazer os turistas
construidas
Tours de cinema / | Rotas desenvolvidas para varios locais de filmagem de | Tours em
filmes filmes NYC

. Rotas de lugares especificos, muitas vezes em areas

Rotas guiadas pelo . ; ! :

g P de propriedade privada Hobbiton

cenario de filmagem

IDENTIDADES FALSAS

Cineturismo onde se

Filmes e séries de TV que, por razdes financeiras, sao filmados num

acredita que as ; i .
. local criado para se parecer com outro; muitas vezes em outros
filmagens tenham aises
ocorrido P
Cineturismo em
lugares onde o filme | O filme aumentou o interesse num determinado pais,
€ inspirado, mas | regido ou lugar em particular, em que a histéria é | Braveheart
onde as filmagens | baseada, mas onde néo foi realmente filmado
nao séo feitas

CENARIOS CRIADOS (FORA DO LOCAL)
Rotas em estidios | Rotas pelos estudios cinematogréficos, onde o | Estadios
de cinema processo real de filmagem pode ser visto Paramount
Parques teméticos | Geralmente relacionados com um estadio, trata-se de -

- ~ . o . Estadios
em estudios de | construgOes feitas especificamente para o turismo sem Universal
cinema producdes cinematogréficas em curso

EVENTOS UNICOS
. ' Em particular, aqueles eventos que ocorrem fora de | Senhor dos
Estreia de filmes S o ..
lugares tradicionais como Hollywood Anéis
o . Inimeras cidades contam com festivais de cinema que | Cannes;
Festivais de cinema ~ ) )
atraem fés de cinema para o evento Edimburgo
“ARMCHAIR TRAVELS” (VIAGENS A PARTIR DO SOFA)
Programas de TV | Os sucessores dos guias de viagem tradicionais e | Getaway;
sobre viagens documentos de viagem escritos Pilot Guies
Programas Inimeros programas de culinaria levam o espetador a | Cook’s
gastronémicos varios lugares do mundo Tour

Fonte: Adaptado de Beeton (2005)
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Pode-se entdo concluir que, mesmo dentro do cineturismo, sdo varias as motivacoes
gue levam o turista a visitar o destino, o que significa que esta tipologia de turismo ndo
tem apenas um grupo especifico de turistas com caracteristicas proprias, mas sim,

grupos bastante variados com caracteristicas especificas.

E neste contexto que Domingues Azcue (2014) tenta resumir os tipos de cineturismo,
dividindo-os em trés grandes grupos de tipologias:

e Cineturismo em cendrios reais: lugares que os turistas decidem visitar depois
de os verem no cinema/TV, etc.

e Cineturismo em cenarios criados: locais artificiais, especificamente criados
para a filmagem de um filme ou para fins turisticos, como por exemplo, parques
tematicos ou festivais de cinema.

e Cineturismo como turismo de negécios: quando os gestores de um destino
chegam a um acordo com um produtor para filmar um filme no destino, fazendo
com que os trabalhadores da produgdo se tornem turistas nesse mesmo

destino.

1.2.2.2. Perfil do cineturista

O facto de o cineturismo corresponder a segmentos bastante variados, devido as
varias motivagdes apresentadas anteriormente, torna dificil caracterizar o tipo de perfil

do cineturista.

Apesar de ja muitos autores terem apresentado as suas propostas de perfil, aqui
vamos adotar a proposta de Macionis (2004) que categorizou os tipos de cineturista de

acordo com as motivacdes a si associadas, identificando trés grandes categorias:

e Cineturistas casuais — cuja presenca no destino ndo esta relacionada com o
cinema, mas sim a interacdo social e a novidade, e que, portanto, podem ou

nao participar em atividades relacionadas com o cineturismo.

e Cineturistas genéricos — ndo visitam especificamente um destino apenas por
causa de um filme/série, mas participam em atividades relacionadas com o
cinema. As suas motivacdes sdo mais relacionadas com a educacao, nostalgia

e novidade.

e Cineturistas especificos — procuram ativamente destinos que viram em

filmes/séries e exigem uma experiéncia cinematogréafica profunda. Apresentam
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motivacdes como a autorrealizagdo, nostalgia, o romanticismo, o fantastico,

identidade pessoal e até, peregrinacao.

No quadro 1.2. apresenta-se um resumo do perfil apresentado por Macionis (2004) e o

continuum das motivagdes dos cineturistas.

Quadro 1.2. Perfil dos Cineturistas

Crescente interesse em filmes
~

>

v

Cineturista casual Cineturista genérico Cineturista especifico
Aquele que acontece Ndo é especificamente Procura ativamente
estar num destino atraido a um local de locais que viu em filmes
retratado num filme filmagem, mas participa em

atividades relacionadas

Motivagdes: Motivagdes: Motivagdes:
* Sociais * Novidade * Autorrealizagao
* Interacdo * Educagdo * Peregrinagdo
* Novidade * Nostalgia * Identidade pessoal
* Fantasia
*  Romance
* Nostalgia

Crescente desenvolvimento de motivagées de autorrealizagdo

a5
r g

v

Diminui¢cdo da importdncia da autenticidade

>

v

Fonte: Adaptado de Macionis (2004)

E interessante notar que & medida que avangamos no tipo de perfil de cineturista (da
esquerda para a direita no quadro 1.2.), verifica-se um maior interesse nos filmes e
uma mudancga no tipo de motivacdes turisticas baseadas numa forte ligacéo pessoal e
emocional aos filmes. No entanto, Macionis (2004) identifica uma diminuicdo da

importancia da autenticidade & medida que se avanca para o cineturista especifico.

Enquanto a autenticidade tende a ser um fator importante na experiéncia turistica
tradicional, o cineturista especifico ndo tem problemas em aceitar experiéncias hiper-
reais onde o modelo e a realidade se confudem (Buchmann, Moore & Fisher, 2010).
Olhe-se para o exemplo da Nova Zelandia e o Senhor dos Anéis. Segundo o estudo
de Buchmann et al. (2010, p. 244), para a maioria dos cineturistas foi a juncédo da
realidade e dos mitos que contribuiu para uma experiéncia mais completa e auténtica.

Um dos participantes do estudo até deu um testemunho que representa exatamente
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esta perspetiva: “para mim, poder andar naqueles campos é magico porque estou
sempre a espera de encontrar o Gandalf ou o Frodo ou alguém. E, no entanto, ao

mesmo tempo, posso baixar-me e tocar na relva”.

1.2.2.3. Atividades relacionadas com o cineturismo e 0s gestores
de destino

Hoje em dia, para se ser considerado um destino de cineturismo, ja ndo basta saber
que ali se filmou um filme/série. E necessario ter outro tipo de recursos e atracdes, em
gue os gestores de destino devem apostar para melhorar a sua estratégia turistica.
Neste sentido, € possivel distinguir varios tipos de atividades que estes devem ter em

consideracdo. Ozdemir e Adan (2014) identificam seis categorias:

e Movie Tours

¢ Festivais de Cinema

e Film Commissions ou Film Offices

e Licencas e protocolos de filmagem

¢ Incentivos e assisténcia de filmagem

e Debates ou atividades de demonstracéo

As movie tours e, principalmente, os festivais de cinema séo atividades em que ja
muitos gestores de destino apostam e que sdo muito populares, tanto do ponto vista
do negdcio, ao conseguirem atrair a industria cinematogréafica e os seus profissionais,

como do ponto de vista turistico, ao usarem filmes populares para atrairem turistas.

Ja as film commissions ou os film offices tém um papel muito significativo e, sem elas,
o cineturismo nao era possivel. Estas entidades estdo encarregues de apoiar e atrair a
indastria cinematografica para os destinos e facilitar a producdo cinematografica,
fornecendo as licencas necessarias para filmagem, criando protocolos, facilitando o
alojamento, descontos em varios servigos, transportes, assisténcia nas filmagens,

inventariacdo e identificacdo de localizacdes, etc.

Finalmente, mais recentemente tém surgido em alguns destinos, como Williamsburg,
atividades como debates sobre filmes e atividades de demonstracdo mais especificas,
como “film taverns” em que se pode jantar e ter a experiéncia do filme ao mesmo
tempo (Ozdemir & Adan, 2014).
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1.2.2.4. Impactos positivos e negativos do cineturismo

Como em qualquer tipo de turismo, também o cineturismo apresenta impactos
positivos e negativos, que devem ser tidos em conta quando se esta a criar uma
estratégia de desenvolvimento turistico, para ter a certeza que a balanca ndo cai mais
para um lado em vez de outro. No entanto, antes de perceber quais sdo os seus

impactos, € necessario perceber que tipo de fatores afetam este tipo de turismo.

Segundo o estudo de Ozdemir e Adan (2014), os fatores que afetam o cineturismo s&o
varios e o peso de alguns dos fatores € mais significativo do que outros. Neste
contexto, os fatores que pesam mais no cineturismo sdo o cenario/paisagem do
destino, locais identificaveis e acessiveis, sucesso do filme, custo, reconhecimento do
destino, experiéncia e conhecimento, recursos, uma localizacdo cinematografica com
uma ligacdo emocional e os simbolos do destino. Os restantes fatores, também tém
algum peso, mas sdo considerados menos significativos, nomeadamente, a mao-de-
obra, tempo de exibicdo do filme nos ecrds, marca do destino, promogéo ativa,
servicos de scouting, impostos, ambiente puro (ndo contaminado), cenarios de
filmagem, incentivos fiscais, websites dedicados, relevancia da histéria para o
local/lligacdo evidente e a pressaol/trafico de influéncias. Vale a pena referir, porém,
gue muitos destes fatores tém uma incidéncia mais direta na fase de producdo
cinematografica, e outros atuam diretamente no aproveitamento cineturistico destas

producdes.

Percebidos os fatores que mais afetam o cineturismo, 0 mesmo estudo identifica 0s
impactos positivos que advém do cineturismo, sendo que os mais significativos séo os
impactos econémicos positivos, a ampliacdo da base do mercado de visitantes, maior
visitacao por parte dos turistas, aumento do numero de visitantes e a criacdo de uma
imagem de destino/marca mais forte. Com menos relevancia, mas ainda trazendo
beneficios estdo o facto dos efeitos do cineturismo serem duradouros, a preservagao
dos locais, a melhoria nas infraestruturas e o combate da sazonalidade (Ozdemir &
Adan, 2014).

No entanto, infelizmente, onde ha impactos positivos, também ha negativos e no
cineturismo nédo é diferente. O impacto negativo mais significativo é a insatisfacdo dos
visitantes por o local ndo transmitir 0 mesmo apelo que é retratado no filme. Além
disso, também existe um aumento do tr&fego e de multiddes, impactos ambientais

negativos, descaracterizacdo de aspetos culturais e o aumento dos precos devido ao
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fluxo de equipas de producdo (Araljo & Loureiro, 2012; Connell, 2012; Ozdemir &
Adan, 2014).

Connell (2012) identifica ainda alguns impactos negativos especificos que podem advir
da falta de planeamento no cineturismo, nomeadamente, a substituicdo de um
mercado existente por um menos lucrativo, roubo de objetos relacionados com os
filmes, levando também ao aumento de questbes de seguranca, concentracdo da
atividade turistica em partes especificas do destino (localizagbes cinematogréficas) e
ainda o excesso de confiangca no cineturismo e os problemas em manter a procura

turistica a longo prazo.

1.2.3. Festivais de Cinema

Até aqui, analisou-se o0 tema do cineturismo em geral: a sua definicdo, as suas
motivacdes, os perfis de turistas e ainda as atividades relacionadas com este tipo de
turismo. Chegou agora o momento de circunscrever este tépico e analisar o tema
principal que levou a realizagdo deste trabalho, uma das atividades mais populares

dentro do cineturismo — os festivais de cinema.

1.2.3.1. O impacto de eventos culturais no territorio

J& por varias vezes foi mencionada a importancia do cinema como ferramenta para o
desenvolvimento local, e mais especificamente, para o desenvolvimento local da
indUstria turistica. Agora, vai ser apresentada uma perspetiva mais especifica, focada
na organizacao de festivais de cinema como uma ferramenta para o desenvolvimento

local dos territérios e 0s seus impactos, principalmente econémicos.

Ruiz (2015) destaca o potencial da 72 arte, tanto o mundo do cinema em geral, como
os festivais, em particular, no desenvolvimento econémico local. Mais, a organizacéo
de festivais culturais e, em particular, festivais de cinema, recentemente tem vindo a
ganhar especial importancia, tanto em termos de melhoria do nivel e acesso a cultura
pela populacao local como na contribuicdo para o desenvolvimento do turismo (Ruiz et
al., 2017).

Isto porque, especialmente, nos dias de hoje, a cultura ja ndo é apenas um acessorio.
Com a “Cultural Turn”, a cultura passou a ser parte integrante na satisfacdo das

necessidades “basicas” dos individuos (Bendassolli et al., 2009) e ndo um prazer a
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que apenas certas pessoas tinham acesso, sendo este novo contexto uma

oportunidade para o turismo.

Por conseguinte, tendo em conta o impacto que a cultura tem atualmente, é
apropriado tentar perceber qual o valor dos eventos culturais, nomeadamente dos
festivais de cinema, no territrio e nas suas comunidades locais. Para isso, é

necessario entender que existem varias realidades a ser analisadas.

Primeiramente, temos a realidade dos profissionais da area (ex. diretores de cinema,
atores, produtores, etc.) que vém os festivais de cinema como uma forma de mostrar o
seu trabalho. Depois, existem as pessoas que organizam o evento, que olham para o
evento como o desenvolvimento de uma atividade remunerada. E, finalmente temos a
comunidade local (ex. comerciantes locais, hoteleiros, donos de restaurantes, etc.),
para quem o evento significa um aumento nas vendas durante o periodo em que
ocorre (Ruiz, 2015). Assim, pode concluir-se que o seu valor é dependente de varios

fatores.

Devesa, Baez, Figueroa e Herrero (2012) distinguem os varios tipos de impacto ou
repercussdes de festivais e eventos culturais no territério onde estes ocorrem e

categorizam-nos em cinco categorias principais:

a) Impactos econdmicos — por um lado, existem os impactos a curto prazo,
relacionados com a atragéo de pessoas e 0s gastos durante o evento por parte
dos visitantes nos varios bens e servigos relacionados com o evento. Por outro
lado, existem os efeitos econdmicos de longo prazo, como por exemplo a
melhoria de infraestruturas, atracdo de investimentos, aumento da

competitividade do destino, etc.

No caso dos impactos econdmicos, Devesa et al. (2012) apresenta um modelo que

categoriza trés tipos de impactos ou efeitos: diretos, indiretos e induzidos.

o Efeitos diretos - despesas realizadas pela organizacdo do evento, como por
exemplo: despesas com pessoal, escritorio e administracdo, prémios,

convidados, programacéo, producdo, comunicacgéo, publicidade, etc.

o Efeitos indiretos - receita proveniente dos consumidores deste tipo de evento,
através da venda de ingressos, merchandising, gastos feitos por visitantes

estrangeiros na cidade (hotéis, restaurantes, transporte), etc.
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e Efeitos induzidos - tais como a melhoria da qualidade de vida dos cidadaos, o
aumento do capital humano do territério onde o evento é celebrado, impacto na

economia local ou regional, etc.

b) Impactos turisticos — os festivais atualmente sdo uma das atra¢cdes mais
populares em termos turisticos e, portanto, podem ser um fator decisivo na

escolha de um destino.

c) Impactos culturais — os festivais sdo eventos onde se desenvolvem varios
tipos de manifestacfes artisticas e, portanto, proporcionam oportunidades
culturais para varios tipos de publico e, dai, complementam as atividades
culturais permanentes do territério. Neste sentido, também permitem assumir
maiores riscos artisticos do que as atividades culturais permanentes, muitas

vezes oferecendo cultura alternativa, diferente e inovadora.

d) Impactos sociais — estes eventos também contribuem para o desenvolvimento
social, tanto ao nivel pessoal (do individuo) como a um nivel mais geral,
nomeadamente na criacdo de um ambiente social agradavel, contribuindo para
uma melhoria do bem-estar dos cidaddos, coesdo social e o desenvolvimento
de valores civicos. Tudo isto, consequéncia da oportunidade que os eventos
culturais trazem em criar relagdes entre o local onde é realizado e a sua

comunidade.

e) Impactos fisicos — por vezes este tipo de eventos deixa uma marca mais
profunda no territorio, uma marca fisica, como por exemplo, a edificagdo de
instalagbes para o festival, a reordenacdo dos espagcos urbanos, o
desenvolvimento de atividades para o resto do ano, 0 uso de espacos publicos
e privados no local onde decorre, etc. Ainda que este tipo de impacto seja mais
evidente em grandes eventos, os festivais de menor escala também impactam

o local onde séo realizados.

Em suma, este tipo de evento tem um papel fundamental na diversificacdo da oferta
cultural dos territérios, na preservacao da cultura local, na melhoria do bem-estar dos
cidaddos e aumento da coesao social, contribuindo também para o desenvolvimento

econdémico local (Ruiz, 2015).
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1.2.3.2. O boom dos festivais de cinema

Como ja foi dito anteriormente, os festivais de cinema tém vindo a ganhar especial
importancia, sendo uma das atragfes mais populares na area do cineturismo, havendo

centenas espalhados por varios paises do mundo.

Este tipo de evento comecgou a desenvolver-se apos 1932, com a 12 edi¢do do Festival
de Veneza — uma iniciativa langada pelo setor turistico (na sua maioria hoteleiro), com
o0 objetivo de combater a sazonalidade. Hoje em dia, alguns dos festivais mais
importantes sdo o de Cannes, Berlim e San Sebastian, entre outros (Ruiz et al., 2017).

Algumas das razdes que explicam este crescimento no numero de festivais sdo as

seguintes:

e Sendo um evento muito popular, pode ser uma das razdes principais na

escolha de um destino (Devesa et al., 2012);

¢ Representam um ponto de encontro para profissionais da area, como diretores,

atores, produtores, roteiristas, etc. (Ruiz, 2015);

e Tém um grande valor cultural, porque permitem o acesso as artes, melhoram a
oferta cultural dos territérios e melhoram o bem-estar dos cidadéos (Devesa et
al., 2012);

e A concentragdo espacial e temporal permite assumir maiores riscos e uma
programagdo mais inovadora do que normalmente se encontra nos espagos

culturais fixos (Devesa et al., 2012).

No entanto, apesar de se reconhecer a importdncia deste tipo de evento no
desenvolvimento dos territorios, ainda ndo existe uma grande ligagédo entre os festivais
e o turismo. Talvez pela falta de investimento destes eventos em comunicacdo. Neste
contexto, uma boa aposta sera melhorar a promocdo e comercializacdo deste tipo de

oferta. Para isso € necessario analisar as motivagbes e comportamentos da sua

procura (Ruiz et al., 2017).

Felizmente, nos Ultimos tempos, ja se comega a notar um maior conhecimento da area
e um maior esforco em unir a organizacao e divulgacao destes festivais a industria do
turismo. Exemplos disso sé@o alguns dos festivais mais recentes que ligam diretamente
0 cinema com o turismo, como a rede CIFFT que conta com 17 festivais de cinema de

turismo, nomeadamente o ART&TUR — Festival Internacional de Cinema de Turismo
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que foi fundado em 2008 (Portugal), o Zagreb Tourfilm Festival (Croacia) fundado em
2011, o Terres Travel Festival — Films & Creativity (Espanha), fundado em 2016, entre

muitos outros.

1.2.3.3. Motivagdes relacionadas com festivais de cinema

7

Conhecer as motivacdes da procura turistica de festivais € o primeiro passo para
melhorar a promogédo e comercializacdo deste tipo de oferta, pois ao identificar as
necessidades dos visitantes, os organizadores de eventos podem melhor responder as
suas expetativas, apostando que resulte numa repeticdo da visita ao destino e ao
festival (Ruiz et al., 2017).

Assim como no caso do cineturismo, também os festivais apresentam uma grande
variedade de motivagfes, que é preciso clarificar para se poder atender as diferentes

necessidades de cada perfil de visitante.

Neste sentido, Egresi e Kara (2014) compilaram as véarias motivacdes relacionadas
com festivais em geral, mencionadas por varios autores ao longo dos anos e
sintetizaram-nas em dez tipos de motivacdo: novidade/singularidade, socializacao,
prestigio e status, descanso e relaxamento, valor educacional e enriquecimento
intelectual, melhoria nos relacionamentos e convivio familiar, regresséo, fuga,

entusiasmo e emogao e finalmente, exploragao cultural.

No caso especifico do turista de festivais de cinema, Aradjo Vila e Dominguez Vila,
(2012) recuperam algumas das motivacées mencionadas por Egresi e Kara (2014),

dando mais enfase as seguintes motivagoes:

¢ Novidade/singularidade — desejo do turista de procurar coisas novas e
diferentes;

e Socializacéo: necessidade do turista em interagir com um grupo;

e Prestigio e status — desejo do turista de ocupar uma posi¢ao alta na sociedade;

o Descanso e relaxamento — desejo do turista em fugir mental e fisicamente da
rotina;

e Valor educacional e enriquecimento intelectual — desejo do turista em ampliar
0s seus conhecimentos;

e Melhoria nos relacionamentos — desejo do turista em melhorar as suas

relagbes familiares;
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o Regressao — desejo do turista em participar em experiéncias que o recordam

da sua adolescéncia/infancia.

1.2.3.4. Perfil do participante de festivais de cinema

Os participantes de festivais de cinema podem ser divididos em dois grandes grupos:
a populacdo local e os visitantes, que tém como principal motivagdo participar no
festival (Ruiz et al., 2017).

Assim, segundo Ruiz et al. (2017), o perfil da populacédo local pode ser caracterizado
por um grupo que geralmente assiste ao festival em dias uteis, mulher jovem,
estudante, com baixos niveis de rendimento e com niveis médios de escolaridade,
costuma pagar entrada e sao fiéis espetadores, participando em edigbes anteriores e
cujas motivagbes sdo genéricas, normalmente, para descansar, relaxar e desfrutar da

atmosfera do festival.

Quanto ao perfil do visitante, os mesmos autores, caracterizam-no como sendo um
homem de meia-idade, trabalhador, casado, com altos niveis de escolaridade (ensino
superior), ndo costuma pagar entrada, com niveis médio-baixos de rendimento, nivel
médio em relagdo a assisténcia em edicOes anteriores e que costumam ir a outros
festivais de cinema, muitas vezes por razdes profissionais. Normalmente os niveis de
despesa ndo costumam ser muito importantes, exceto nas areas das refeicbes e do

alojamento.

A definicdo destes tipos de perfil € uma mais-valia para os organizadores dos festivais,

pois permitem implementar diferentes estratégias para cada tipo de publico.

No caso dos visitantes cuja area mais problematica é as despesas das refeicdes e
alojamento, a organizacdo do festival pode tentar criar parcerias com profissionais do
turismo de forma a oferecer pacotes turisticos que incluam este tipo de servicos e
outro tipo de oferta complementar (ex. visitas guiadas), tornando assim a oferta mais
apelativa (Aradjo Vila & Dominguez Vila, 2012; Ruiz et al., 2017). Por outro lado, para
atrair mais a populacéo local, a organizacdo do festival pode criar atividades paralelas
que se adequem mais a este segmento (Ruiz et al., 2017). Sendo que muitos sdo
estudantes, criar palestras ou feiras dentro do préprio evento é uma das

possibilidades.
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1.3. Film Commissions

1.3.1. Origem e definig&o das film commissions

As film commissions séo entidades que desempenham um papel muito significativo no
cineturismo, sendo um dos mais importantes instrumentos na gestdo e promocao de

destinos no que diz respeito a este tipo de turismo.

Esta importancia deve-se ao facto de, apesar muitos territorios oferecerem uma
grande variedade de cenarios e paisagens com grande potencial ao nivel ambiental,
artistico e monumental, muitas vezes faltam empresas envolvidas na promoc¢ao destes
locais como localizacdes cinematograficas e que consigam dar apoio a producao
(informacao, servigos logisticos, coordenacdo com outras empresas da area, etc.).
Como consequéncia, muitas vezes perdem-se oportunidades porque os produtores
séo forcados a escolher outras alternativas devido a dificuldades burocréticas e a falta
de servicos administrativos e de apoio (Nicosia, 2015). E neste contexto, que surgem

as film commissions.
1.3.1.1. O que sao film commissions?

As film commissions sdo entidades sem fins lucrativos, que podem ser publicas ou
privadas, e cujo principal objetivo € a promoc¢do do desenvolvimento do setor do
cinema, multimédia e audiovisual no territério onde atuam, potenciando assim o
turismo ao divulgar os seus territérios como potenciais locais para a realizagdo de
producdes audiovisuais, tanto nacionais como internacionais (Figueira, Figueira, &
Monteiro, 2015).

Estas promovem o melhor que cada territorio tem para oferecer junto do mercado de
producdo audiovisual, na tentativa de atrair o maximo de producfes para a sua area
de atuacdo, conseguindo assim também atrair varios beneficios, tanto diretos como
indiretos, para a area em causa. No entanto, para seduzir o mercado, € necessario
atender a varias tarefas como: inventariar todos 0s recursos e atracées existentes no
territério, os seus pontos fortes como cenéario de filmagem, ter recursos humanos
apropriados, parcerias com empresas de prestacdo de servicos logisticos e, claro,

uma divulgacao forte a nivel mundial (Figueira et al., 2015).

Outro dos pontos fundamentais relacionados com as film commissions é a relagédo que
estas tém de criar e manter com as autoridades e 6rgdos governamentais para que

estas entidades contribuam para a facilitacdo de procedimentos burocraticos (ex.
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licencas de filmagem) e, muitas vezes, apelar a definicdo de incentivos para ajudar a
promover a realizacao deste tipo de projetos no territério (Antero, 2018; Figueira et al.,
2015; Nicosia, 2015; Vagionis & Loumioti, 2011).

Em suma, as film commissions séo vistas como um apoio na criacdo de relacdes entre
0 cinema e o territério, especialmente através de relacdes internas, com intervenientes
do setor audiovisual e do turismo (ex. empresas de producdo, alojamento,
restauracdo, etc.) e externas, ou seja, com potenciais clientes. Muitas vezes estes
esforgcos séo feitos independentemente, no entanto existem outras organizagdes que
colaboram, como organizacdes de gestdo de destino ou entidades de promocéo
turistica (Nicosia, 2015).

Neste sentido, as film commissions sdo as entidades que estabelecem um dialogo
constante entre as trés partes envolvidas: produtores audiovisuais, film commissions e
os gestores do destino, representando assim as trés vertentes mencionadas: cinema,
territério e turismo, gerando assim um circulo virtuoso (Antero, 2018; Nicosia, 2015;
Vagionis & Loumioti, 2011).

Todo este trabalho vai permitir promover o territério como “film friendly”. No entanto, o
simples facto de as film commissions existirem num dado territério, ja € um aspeto
tranquilizante para quem produz filmes. Os servigos que estas podem oferecer em
termos de rede de contactos, recursos humanos, apoio logistico e facilidades de
acesso séo fatores decisivos na escolha de um determinado local para filmar (Antero,
2018).

1.3.1.2. Origem das film commissions

Até hoje, ndo é possivel determinar com precisdo a origem da primeira film
commission. No entanto, alguns dados apontam que esta tenha sido criada nos
Estados Unidos no final dos anos 40 para responder a necessidade dos produtores
cinematograficos que precisavam de criar uma ligagcdo com o governo local no sentido
de os ajudar a coordenar varios servicos, nomeadamente policia, bombeiros, estradas,
etc., e lhes facilitar o trabalho de filmagem (Figueira et al., 2015). Segundo Nicosia
(2015), o primeiro exemplo deste tipo de entidade foi em 1949, em Utah (EUA),
denominado de Moab Movie Committee, visto que a zona estava a ser alvo de procura
por parte de grandes estldios cinematograficos que precisavam de instalacdes para
intermediar a relacdo com as autoridades locais e que oferecessem solucdes rapidas e

apoio na resolucao de problemas burocraticos.

22



Passados algumas décadas, com a proliferacdo deste tipo de entidades,
especialmente nos EUA, foi criada, em 1975, a Association of Film Commissioners
International (AFCI). A AFCI é uma organizacdo sem fins lucrativos cujo principal
objetivo é estimular o trabalho em rede, partilhar informacao e experiéncias e divulgar
o trabalho feito por todas as film commissions associadas (Figueira et al., 2015;
Nicosia, 2015).

Atualmente, a AFCI conta com mais de 300 film commissions em 45 paises em 6
continentes. Desde 1976 que a AFCI promove anualmente um evento que procura
ajudar a melhorar a gestédo praticada pelas film commissions. A edicdo mais recente
(2019) realizou-se em Sao Petersburgo (Russia) com a organizacdo da AFCI e da
Russian Office of Film Commissions, apoiado pelo Departamento de Turismo de S&o

Petersburgo e em colaboragdo com a Organiza¢gdo Mundial do Turismo.

No que diz respeito a Europa, o conceito de film commission s6 apareceu no final dos
anos 80, primeiro na Inglaterra e depois em paises como Franca, Espanha e Italia.

Hoje em dia, o lider europeu é sem duvida Espanha (Nicosia, 2015).

Em Portugal, este conceito s6 surgiu nos anos 90 (1993-1994), quando a Associacao
dos Técnicos de Cinema (ACT) tentou criar uma film commission para mostrar o
potencial nacional. No entanto, esta iniciativa ndo resultou devido a falta de apoio dos
o6rgdos governamentais. Em 1999, o Instituto do Cinema do Audiovisual e do
Multimédia (ICAM) criou uma Portugal Film Commission, mas ndo durou muito tempo.
Mais tarde, em 2010, alguns profissionais ligados ao projeto inicial, criaram a
Associacdo Cultural para a Valorizacdo do Audiovisual (ACVA) e em 2011, surgiu o
projeto independente “Portugal Film Commission” dirigido em conjunto com o Instituto
do Cinema e do Audiovisual (ICA) (Figueira et al., 2015). Contudo, este projeto ndo
teve grande impacto e s6 mais recentemente, em maio de 2019, é que foi aprovada a
sua criacdo, com a ministra da Cultura, Graca Fonseca, a afirmar numa noticia
publicada no jornal Publico que “com a criagdo da Portugal Film Commission, os
agentes — produtores, atores e técnicos — dos setores do cinema e do audiovisual
passam a poder contar com um modelo Unico de organizag&o, a quem podem recorrer
para poder filmar em Portugal. E um passo fundamental para estimular a industria e
posicionar o pais como destino preferencial de filmagens, contribuindo ao mesmo
tempo para a promogéo internacional de todo o territorio” (J. A. Cardoso, 2019). Esta é
uma iniciativa que surge da criagdo do Fundo de Apoio ao Turismo e ao Cinema, um

dos mais competitivos da Europa, e que veio tornar Portugal um destino apetecivel
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para a captacdo de filmagens internacionais, ao permitir um reembolso de até 30%

das despesas em projetos de elevado impacto econdmico e/ou cultural (Antero, 2018).

Até ao momento presente sdo 10 as film commissions regionais ou locais existentes
em Portugal, que tém vindo a trabalhar na promoc¢do do cinema e do turismo,
designadamente Alentejo e Ribatejo Film Commission, Algarve Film Commission,
Arrabida Film Commission, Azores Film Commission, Centro de Portugal Film
Commission, Lisboa Film Commission, Loulé Film Office, Madeira Film Commission,
Minho Film Commission e a Porto Film Commission (ICA, 2019).

Dentro destas pode-se destacar a Algarve Film Commission pela sua longevidade
(criada em 2006) e a Centro de Portugal Film Commission (criada em 2016), pela

dimenséo da sua area de atuagéo, que abarca 100 municipios.

1.3.2. Objetivos, tarefas e servigos das film commissions

As film commissions tém um duplo papel fundamental na promocao dos territorios
onde atuam. Por um lado, estruturam a atividade por forma a atrair para a regido o
maior numero possivel de produgdes cinematogréficas e televisivas, para que esses
produtos cinematograficos possam levar a todo o mundo o0s cendrios e as paisagens
desses locais. Por outro lado, ajudam na estruturacdo de rotas ou roteiros procurados

pelos cineturistas que chegam ao territério a partir de filmes rodados nesses locais.

Neste contexto, pode-se afirmar que a criagdo de uma film commission congrega
varios objetivos, entre os quais, varios ja foram mencionados, mas que s&o

sintetizados abaixo (Figueira et al., 2015; Nicosia, 2015):

e Ser uma ferramenta de valor na divulgacdo e promoc¢do internacional e
nacional do territério, contribuindo para aumentar a visibilidade mediatica do

territorio;

e Promover o contacto, por exemplo de estudantes, com profissionais da area

através de acOes de formacédo, workshops, eventos e estagios;

e Fomentar a empregabilidade tanto dentro do setor (ex. técnicos e artistas)
como pessoas externas ao setor (condutores, construtores, figurantes, etc.) e
fomentar o recurso a logisticas locais (alojamento, restauracdo, recursos

humanaos, etc.);
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o Ajudar a promocao de bens e servi¢cos representativos daquilo que constitui a

identidade e a especialidade do territorio junto de novos mercados;

e Atrair mais visitantes e turistas ao territério e colaborar na criacdo de rotas ou

roteiros especializados que envolvam locais de filmagens.

Para atingir estes objetivos, as film commissions apresentam um conjunto de tarefas.
Entre estas destacam-se a necessidade de perceber como é que o desenvolvimento
local e as varias localizagbes se interligam aquando da realizacdo de um filme; de
descobrir como é que um filme ou outro tipo de producdo cinematografica pode ser
uma forma de promocdo para o territério e por que razdo s6 apela ao turismo em
certos casos; de identificar formas de atrair essas producdes para o territorio; e de
criar parcerias e entendimentos entre produtores e comunidades locais, de forma a
nao perturbar o equilibrio interno do territério, mas ainda assim criar sinergias que

permitam um desenvolvimento positivo para todos (Nicosia, 2015).

Relativamente aos servigos prestados por estas entidades destaca-se o principal que
diz respeito ao levantamento de potenciais localizagdes cinematogréaficas (Antero,
2018), servico que deve resultar na enumeracdo dos varios locais e das suas
caracteristicas especificas: monumentos, cidades histéricas, jardins, castelos,
parques, sitios arqueoldgicos, entre outros. Para além disso, as film commissions
também fornecem os contactos (moradas, telefone, etc.) de empresas e servicos
relacionados com a é&rea no territério, informagcdo sobre a geografia e o clima,
alojamento, restaurantes, etc. Finalmente, as film commissions também sé&o
responsaveis pela documentacdo, relagbes com autoridades locais, obtencdo de
licencas, transporte local, guias e intérpretes e organizacao de eventos promocionais

(ex. conferéncia de imprensa) (Nicosia, 2015).

No contexto deste trabalho, destaca-se ainda uma das atividades das film
commissions que também visa a internacionalizagdo dos territorios onde atuam - 0s
festivais de cinema, - que atraem produtores, realizadores e outros profissionais da
area aos locais onde sdo realizados, como é o caso do ART&TUR - Festival
Internacional de Cinema de Turismo organizado pela Centro de Portugal Film

Commission (CPFC) e também foco principal deste projeto.
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1.3.3. Modelos organizacionais das film commissions

Ainda que os objetivos e as tarefas sejam comuns a todas as film commissions, nem
todas exercem o mesmo estilo de gestdo. Neste sentido, € possivel identificar quatro
tipos de modelos organizacionais adotados por film commissions, tendo em conta dois
tipos de varidveis: relacdes internas (referentes aos stakeholders do territorio) e
relacbes externas (referentes aos clientes e servicos associados), sendo que estas
podem ser de baixa ou alta intensidade (conforme quadro 1.3.). Assim apresentam-se

0s quatro tipos de modelo caracterizados por Nicosia (2015):

o Fechado-fragmentado — baixo nivel de intensidade tanto em rela¢gdes internas
como externas;

e Fechado-integrado — baixo nivel de intensidade em relagfes externas, mas alto
em relag@es internas;

e Aberto-fragmentado — alto nivel de intensidade em rela¢cdes externas, mas
baixo em relacdes internas;

e Aberto-integrado — alto nivel de intensidade tanto em rela¢des internas como

externas.

Assim, o0 modelo ideal a ser adotado ser4d o modelo aberto-integrado, caracterizado
por um alto nivel de intensidade tanto em relagfes internas como externas, ou seja,

forte em termos de tomada de deciséo e colaboracdo entre todos os envolvidos.

Quadro 1.3. Modelos Organizacionais das Film Commissions
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Fonte: Adaptado de Nicosia (2015)
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CAPITULO Il - METODOLOGIA

Neste capitulo é apresentada a metodologia do presente projeto, que resultard no
desenvolvimento de uma proposta de consolidagdo do evento ART&TUR — Festival
Internacional de Cinema de Turismo com 0 objetivo de o tornar um instrumento de

apoio a marca Centro de Portugal.

Primeiramente é de realcar a ligacdo pessoal e profissional do autor ao evento (desde
2018), que acabou por ser um ponto fundamental na abordagem qualitativa do projeto

e permitiu ter uma maior visdo da evolucdo que o evento ainda pode experienciar.

Assim, o projeto esta dividido em trés partes principais: a descricdo do evento, a

avaliacdo do evento e o desenvolvimento da proposta.

A primeira parte foca-se na descricdo do evento nos seus aspetos principais, tendo
como referéncia o ano de 2018, embora alguma informacéo / aspetos sejam comuns e

validos em edi¢cbes de anos anteriores do evento.

Na fase de avaliacdo do evento, do ponto de vista de alguém que esta envolvido no
evento, torna-se importante realcar os impactos do Festival, apresentar a percecao
dos atores / stakeholders e definir as forcas e fraguezas do evento, tendo como
grande objetivo o desenvolvimento de uma proposta para o Festival ART&TUR.

Finalmente, a ultima parte do projeto é dedicada ao desenvolvimento concreto de uma
proposta tendo em vista a consolidagéo futura do Festival ART&TUR, apresentando
iniciativas fundamentadas nas for¢cas e fraquezas apresentadas, tanto no sentido de

solucionar problemas como consolidar os pontos fortes.
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CAPITULO lll - DESCRICAO DO EVENTO

Neste capitulo é feita uma descricdo do evento, comecando por apresentar 0s seus
aspetos principais e contexto. O principal foco serd a descricdo da edicdo de 2018,
uma vez que foi um ano de transicdo, em que se teve de se readaptar a novos
parceiros e uma nova regido — Centro de Portugal — mas, que oferece ao ART&TUR

uma oportunidade de se reinventar.
3.1. ART&TUR - Festival Internacional de Cinema de Turismo

Desde a sua fundagéo em 2008, em Barcelos, a grande missédo do Festival ART&TUR
tem sido dar a conhecer as melhores produc¢des audiovisuais de turismo realizadas em

Portugal e no mundo.

Apo6s 6 edicdes de grande impacto na cidade de Barcelos (2008-2013), o Festival
ART&TUR realizou 4 edi¢cdes na zona histérica do Porto (Porto, 2014, Vila Nova de
Gaia, 2015-2017). Em 2018, acedendo ao convite da TCP, o ART&TUR passou a
realizar-se no Centro de Portugal, sob organizacdo da Centro de Portugal Film
Commission (CPFC), assumindo um carater itinerante, de modo a beneficiar as

diferentes cidades da Regido Centro por onde passa anualmente.

O ART&TUR - Festival Internacional de Cinema de Turismo assume-se como um
festival de cinema e como um evento de turismo, mas é muito mais, apresentando

uma tripla misséo:

e Fo6rum internacional de marketing turistico audiovisual:

O Festival ART&TUR ¢é, em Portugal, o grande evento de promocédo turistica
audiovisual que tem como missdo apoiar o marketing de destinos e de produtos

turisticos.

Mercé da sua integracdo no CIFFT, o ART&TUR é uma das 17 etapas do circuito
internacional de festivais em que se decide, anualmente, os dez melhores filmes de

turismo do mundo.

O Festival, através da sua sec¢cdo TOURFILM, promove a qualidade das producdes
audiovisuais corporativas da industria do turismo, destacando e premiando os
melhores filmes produzidos anualmente, que se traduz na valorizacdo do portfélio de

realizadores e produtores que operam neste nicho de mercado e, no reforgco do
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impacto das campanhas de comunicacdo de marketing que utilizam os melhores

filmes de promogé&o turistica.

e Fo6rum internacional de reflexdo sobre os multiplos impactos do turismo na

sociedade e no ambiente:

Sem descurar a sua missao de apoio as produ¢des audiovisuais usadas em agdes do
marketing turistico e marketing de destinos, o Festival ART&TUR adota uma visdo
mais ampla, mais holistica, abrindo-se a outros dominios da agdo humana, com o
proposito de evidenciar a complexa interagdo entre o turismo e as demais dimensdes

das sociedades.

Assim, através da sec¢do DOC, o Festival seleciona e distingue alguns dos melhores
documentérios que procuram ir ao fundo das questées que preocupam (ou deveriam
preocupar) toda a Humanidade, com o propésito claro de despertar as consciéncias
dos jovens (e menos jovens) que estdo adormecidas no mundo atual pautado pelas

leis do frivolo e do efémero.

Esta circunstancia faz com que o ART&TUR seja um dos poucos festivais de cinema
de turismo, a nivel mundial, que procura compatibilizar dois universos tao distintos:
filmes corporativos produzidos para a inddstria turistica versus documentarios
independentes que questionam, refletem e apontam solugbes para os problemas
relacionados com o turismo (sustentabilidade ambiental, massificacdo turistica de

bairros histéricos, sobreexploracdo de recursos, solucées de eco mobilidade, etc.).

e Fo6rum de Inovacado e Desenvolvimento (1&D) do turismo:

O Festival ART&TUR procura estabelecer pontos de contacto entre o mundo
académico e o meio empresarial da industria turistica. E nesse intuito que o programa
do festival intervala sempre as sessdes de exibicdo de filmes com painéis de debate
de temas relevantes da promocao audiovisual do turismo, bem como aspetos

relevantes do branding e do marketing de destinos turisticos.

Além disto, € também importante referir o perfil e a composi¢éo do jdri internacional do
Festival ART&TUR que s&o essenciais para garantir a idoneidade e ampliar o impacto
do Festival a nivel internacional. Em termos de nacionalidades, os 24 elementos do jari
estdo distribuidos por 15 paises: Brasil (3), Chile (2), Irdo (1), Portugal (7), Africa do
Sul (1), Taiwan (1), Irlanda (1), Filipinas (1), Letonia (1), Espanha (1), India (1), Croacia
(1), Holanda (1), Japao (1) e Indonésia (1).
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Do ponto de vista da abrangéncia profissional, os membros do jari distribuem-se
equilibradamente pelas areas do cinema e TV, turismo e comunicacdo. Além disso,

varios tém doutoramento e estéo vinculados a universidades e institutos politécnicos.

3.2. Festival ART&TUR 2018

Escolheu-se apresentar em maior detalhe a edicdo de 2018 por duas razdes: foi a
primeira edicdo com que o autor deste projeto teve contacto direto e foi um ano de

transicdo muito importante e que serd uma base para as proximas edigcoes.

Em 2018, na sua 112 edicdo, o Festival ART&TUR apresentou um conjunto de
alteracGes estruturais, de modo a consubstanciar a sua missdo em toda a sua

plenitude. Tais alteragbes ocorreram em multiplos planos:

¢ Nova entidade promotora

¢ Novos parceiros estratégicos

¢ Alinhamento dos objetivos do festival com os dos parceiros estratégicos
¢ Comisséao de honra reforcada

e Maior acutilancia das a¢gdes promocionais

A partir desta edigcéo, os direitos de realizagdo do Festival ART&TUR passaram a ser
detidos pela CPFC, uma entidade especificamente criada para apoiar os esforcos de
promocao do Centro de Portugal como regido atrativa para o cinema. No entanto,
apesar da referida alteracdo ao nivel da entidade detentora dos direitos do festival, a
equipa diretiva do ART&TUR permanece inalteravel, sendo o seu diretor-geral também

vice-presidente da dire¢éo da CPFC.

3.2.1. Organizacgéo do Festival ART&TUR 2018

O Festival ART&TUR 2018 teve lugar na regido Centro de Portugal, na cidade de
Leiria. O evento ocorreu de 23 a 27 de outubro nos espacos do Teatro Miguel Franco

e do Mercado Sant’Ana.

Para garantir o sucesso do evento foram criadas varias parcerias estratégicas como
pressuposto de qualidade, abrangéncia e sustentabilidade. Neste sentido, a rede de
parceiros do Festival incluiu as seguintes entidades: Turismo Centro Portugal; Camara
Municipal de Leiria; Turismo de Portugal, IP; Municipio de Proenca-a-Nova; Grupo

NOV — LPM — Automodveis; Comité Internacional dos Festivais de Filmes de Turismo
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(CIFFT); Embaixada da Republica da Africa do Sul; Terres Catalunya (Espanha);
Instituto Politécnico de Leiria; Rede das Aldeia do Xisto; Rede das Aldeias Historicas;
e, Quinta Breijinho da Costa.

O evento estruturou-se em trés areas complementares:

1) ART&TUR Contest — refere-se ao Festival propriamente dito e que inclui duas
secgbes competitivas (“Tourfilm” e “Doc”) e duas competicdes paralelas

(nacional e internacional);

2) ART&FACTORY — producgéo de novos filmes que estrearam durante o Festival,
realizados com base num regulamento competitivo autbnomo, e que visou

promover as Aldeias Histdricas e as Aldeias de Xisto;

3) Conferéncia Internacional “Centro de Portugal no Cinema Mundial” — dedicado
a partilha de experiéncias, incluindo palestras e debates com convidados

nacionais e estrangeiros.

3.2.2. ART&FACTORY

O ART&FACTORY é uma nova vertente do Festival ART&TUR que consiste num
concurso a nivel mundial que oferece a varias equipas de producao de audiovisuais,
as condicdes logisticas apropriadas para produzirem filmes nos territérios de baixa
densidade do Centro de Portugal, com o objetivo de mostrarem a atratividade dos

mesmos, tanto para visitar como para residir.

A sua primeira edicdo decorreu de 19 a 23 de outubro de 2018 nas Aldeias do Xisto e
Aldeias Historicas de Portugal e o apoio concedido a cada equipa incluiu: um
assistente de producdo, alojamento, alimentacdo e transporte entre o local de

alojamento e os locais de filmagem.

O alojamento foi em contexto de residéncia artistica e teve lugar no Parque de
Campismo Municipal da Aldeia Ruiva, em Proenca-a-Nova, sendo colocados a
disposicdo dos participantes diversos bungalows. Existia também um saldo para
reunides de trabalho, jantares e encontros sociais. Quanto as refeicbes, o jantar e
pequeno-almogo eram servidos no restaurante “Milita” situado na zona central de
Proenca-a-Nova. O transporte foi assegurado pelos assistentes de producgéo, que
trabalharam com as equipas em representacdo da organizacdo, atuando assim como

facilitadores. As equipas estrangeiras foi também garantido o servico de transfers
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de/para o aeroporto. Como principio geral, os equipamentos de filmagem e de edicao

eram da responsabilidade das equipas.

Nesta edi¢do participaram seis equipas que durante os dias dedicados as filmagens se
deslocaram as varias aldeias selecionadas (conforme quadro 3.1.).

Quadro 3.1. Equipas do ART&FACTORY 2018

Equipa Aldeias selecionadas
Japéo (Kigawa; Tani; Shibamoto; Kawashima) Talasnal, Mosteiro e Cerdeira
india (Dulam; Sandeep Dulam; Koppolu; Ahluwalia) Piodao
Holanda/Roménia (Visser; Costrut) Cerdeira
Africa do Sul/Irlanda (Buttery; Buttery) Monsanto e ldanha-a-Nova
Brasil (Calabria; Nishino; Castelo Branco; Miranda) Pi6dao, Belmonte e Sortelha
Paquistdo/Portugal/EUA (Khan; Silva; O’Bannon) Pi6ddo, Monsanto e Belmonte

Fonte: Relatério — Festival ART&TUR (2018)

No ultimo dia, 23 de outubro, as equipas deslocaram-se para Leiria e nos dias
seguintes, trabalharam na poés-producdo e edicdo dos seus filmes para a sua entrega
atempada. A estreia dos filmes produzidos no ART&FACTORY aconteceu a 25 de
outubro, integrando a programacéao oficial do Festival.

3.2.3. Conferéncia Internacional “Centro de Portugal no
Cinema Mundial”

O Festival ART&TUR 2018 consistiu em nove palestras no ambito da Conferéncia
Internacional “Centro de Portugal no Cinema Mundial” intermediadas com sessdes de

exibicdo dos melhores filmes a concurso.

As conferéncias sdo vocacionadas para profissionais e estudantes, subordinadas a
temas de especial relevancia no ambito do Cinema e do Turismo. Especialistas
nacionais e estrangeiros sdo convidados a partilhar as suas experiéncias e a
apresentar casos de sucesso. O publico-alvo deste ciclo de conferéncias séo
profissionais e estudantes das areas do Cinema, do Turismo, do Marketing e da

Comunicagao.

Neste contexto, a qualidade dos oradores intervenientes, nacionais e internacionais, e
a atualidade dos painéis contribui para afirmar estratégias de acdo e gestao assentes
na criatividade e inovacao, sustentabilidade, diferenciacao e afirmacao identitaria dos

destinos.

33



Elencam-se aqui as tematicas dos painéis apresentados na 112 edicdo do ART&TUR:

e Tema 1: Apresentacdo do livro “La Imagen y Promocion de los Destinos

Turisticos”

e Tema 2: “O papel das film commissions na promocao de destinos turisticos”
(Oradores: Bruno Manique - CPFC, llyas Kaduji - Centro Film Studios — HPP e
Joé&o Antero - Alentejo e Ribatejo Film Commission)

e Tema 3: “O que torna os filmes de turismo impactantes?” (Oradores: Che-Jen
Su - Presidente da Euro-Asian Tourism Studies Association, professor e
investigador - perspetiva Taiwanesa; Dulam Satyanarayana (realizador
premiado) - perspetiva Indiana; Santiago Alcazar (realizador premiado) -

perspetiva Espanhola)

e Tema 4: “Promover o patriménio mundial do Centro de Portugal?” (Oradores:
David Cooper - Readmore Films e Mafalda S& - Centro Film Studios — HHP).

e Tema 5: “Videografias da experiéncia turistica: como misturar arte e ciéncia”

(Orador: Alain Decrop - professor na Universidade de Namur na Bélgica)

e Tema 6: “Quito My Story” — Os Bastidores” (Orador: Ignacio Walker —
colaboragdes com Netflix, BBC, National Geographic e Discovery Channel)

e Tema 7: “Experienciar a autenticidade no interior portugués” (Oradores: Nelson
Carvalheiro - realizador premiado e blogger; José Borralho, Presidente da
APTECE)

e Tema 8: “A promocdo de filmes de turismo sustentavel e responsavel”
(Oradores: Swen Waterreus - professor de gestdo turistica e Santiago

Valldepérez - criador do Festival Terres Catalunya)

e TEMA 9: “Vamos surfar em Africa?” (Oradores: Bruce Buttery — realizador
premiado, Jodo Vasconcelos — professor no Instituto Politécnico de Leiria e

Bernardo Gramaxo — realizador premiado).

3.2.4. Animacgéao Cultural

O Festival ART&TUR 2018 contou com varios momentos de animacao cultural que
ajudaram a interligar todos as fases do evento e a criar grandes momentos de convivio
entre os convidados e a comunidade local. Estes momentos foram distribuidos pelos

varios dias do Festival.
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No dia 20 de outubro, ainda antes do Festival comecar, a equipa do ART&TUR andou
pelas ruas de Leiria com a Dixie Naza Jazz Band, a promover o Festival distribuindo

folhetos com o programa e a convidar as pessoas a aparecerem no evento.

No primeiro dia do Festival, dia 23 de outubro, durante o jantar com os convidados no

Restaurante “Reis”, houve uma atuagao de fados com Inés Bernardes Trio.

Nos dias 24 e 25 de outubro, a noite, abriu-se o espagco do Mercado Sant’Ana para
albergar uma performance da Banda Tipica de Cavaquinhos: “O Cogumelo” (dia 24) e
de “Bossa a Capela” (dia 25). Durante estes dois dias também estiveram presentes
varias empresas da regido a promover 0s seus produtos: enchidos, docaria,
degustacao de vinhos e degustacao de pipocas.

No dia 26 de outubro, existiram dois momentos dedicados a animag&o na cerimonia de
entrega de prémios. Um foi protagonizado pelo “Duo Moderato” (guitarra e trompete) e

o outro pela B&M Vocals (duo de guitarra e voz).

3.2.5. Galade Prémios

A gala de prémios foi o momento alto do Festival. Da lista de participantes faziam
parte dignos representantes de variadissimas instituicbes publicas, poder local e
organismos governamentais, e representantes de outras forgas vivas do pais,

designadamente:

e Presidente da Entidade Regional de Turismo do Centro de Portugal,

e Presidente da Camara Municipal de Leiria;

e Presidente da Camara Municipal do Sabugal;

e Presidente da Camara Municipal de Proenga-a-Nova;

e Presidente da Camara Municipal de Penedono;

e Vice-Presidente do ICA;

e Vogal da Dire¢do da CCDR-C;

e Presidente do Instituto Politécnico de Leiria;

e Membro da Direcdo da NERLEI - Associacdo Empresarial da Regido de Leiria
e Diretor-Geral do CIFFT;

e Secretario-Geral do CIFFT;

e Conselheiro da Embaixada da Republica da Africa do Sul;

e Secretario de Estado do Turismo e Cultura do Estado Indiano de Telangana;

e Representante da PROMPERU (Agéncia de Promocé&o do Peru);
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e Vereador do Turismo de Leiria;
e Representante da ADXTUR (Aldeias de Xisto).

Merece também especial destaque a massiva adesdo dos titulares de filmes a
concurso, quer nacionais, quer internacionais. Sem contar com diversos
acompanhantes, os 159 convidados VIP do Festival que participaram na Gala de
Prémios distribuem-se pelas seguintes nacionalidades: Portugal (83); Espanha (18);
Taiwan (8), India (7), Africa do Sul (7), Emirados Arabes Unidos (6); Jap&o (5);
Alemanha (3); Ucrania (2); Macau (2); Irdo (2); Holanda (2); Estados Unidos (2);

Austria (2); e, Bélgica, Chile, Georgia, Paquistio e Roménia (1).

3.2.6. Logistica
Em termos logisticos, destacam-se a area do alojamento, restauracao e transportes.
3.2.6.1. Alojamento

Os convidados do Festival ART&TUR 2018 ficaram alojados no Hotel Eurosol Leiria &

Jardim, com pequeno-almoco incluido e parque de estacionamento gratuito.

3.2.6.2. Alimentacédo — Sistema de Vouchers

O sistema de alimentagcdo por vouchers surgiu para colmatar a inexisténcia de um
estabelecimento de restauragdo com capacidade para servir 0s participantes e
convidados do Festival em simultaneo. Neste sentido, considerou-se que a melhor
solucdo para esta realidade seria a criagdo de uma rede com os diferentes
estabelecimentos de restauragcdo, permitindo assim, que o0s participantes se
deslocassem livremente pelos diferentes estabelecimentos da zona historica da

cidade.

Com esta iniciativa, o Festival ndo s6 foi capaz de promover um envolvimento
profundo e dindmico entre os participantes e a cidade de Leiria, mas também criar um
ambiente convidativo a exploracdo da cidade, tendo sido fornecido um mapa com o0s
diferentes estabelecimentos associados a iniciativa. Cada um dos restaurantes
associados estava identificado com um logo6tipo de Restaurante Oficial do ART&TUR

para facilitar a sua identificacdo como restaurante parceiro.

As condi¢bes gerais oferecidas eram as seguintes:
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

9)

O sistema de vouchers era valido do dia 24 de outubro ao dia 26 de outubro

(exceto o jantar de dia 26);

Os vouchers distribuidos aos convidados ndo estavam afetos a um
estabelecimento especifico, pelo que ndo havia obrigatoriedade de utilizarem
0s servicos de todos os restaurantes e, como tal, ndo precisavam de se

responsabilizar em servir a totalidade dos convidados, a cada refeigéo;

Os convidados deviam identificar-se como utilizadores dos vouchers antes de

iniciarem a refeicao;

Os vouchers eram validos para 0s seguintes restaurantes parceiros do
ART&TUR: “Mata Bicho”, “Chico Lobo”, “Ao Largo”, “Cardamomo”, “Adega das
Francesinhas”, “Taberna da Praca”, “Bottega das Tapas” ou “Esplanada do

Jardim”.

O menu para almocgo era constituido por: entradas, prato principal/sugestao do

dia, uma bebida, uma sobremesa simples e café.

O menu para o jantar era constituido por: entradas, prato principal (limitado ao
cardapio especifico para o evento disponibilizado no momento), uma bebida,

uma sobremesa e café.

O periodo de utilizagao dos vouchers coincidia com o horério de funcionamento

das cozinhas e estava limitado ao stock de refei¢cBes disponiveis.

Quaisquer consumos fora destes menus (almogo ou jantar) eram cobrados a

parte no ato de entrega do voucher de refeigcéo.

O montante total seria liquidado até ao final do més de outubro.

3.2.6.3. Transporte — Sistema de Transfers

Os transfers foram realizados pela organizacdo do Festival com a ajuda da parceria

efetuada com a LPM, S.A, pertencente ao Grupo NOV Automoéveis. Através desta

parceria foram disponibilizados 3 automéveis da marca Peugeot, de modo a responder

a necessidade de uma boa acessibilidade a todos os participantes, inclusive as

equipas que participaram na primeira edicdo do ART&FACTORY.

Sendo que as viaturas disponibilizadas ndo eram suficientes para responder a todas

as situagdes individuais, foi necessario agrupar varios convidados consoante a sua
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hora de chegada e de partida de modo a preencher todos os lugares das viaturas e
diminuir o nimero de trajetos a realizar (homeadamente do Aeroporto de Lisboa —
Leiria). Contudo, foi possivel estruturar um plano de transfers eficiente e que
respondesse a todas as situagoes.

Houve ainda algumas excecdes em que 0s participantes tiveram que se deslocar em
transporte publico até Leiria ou outras localidades em redor, sendo que nesses casos
a organizacao apenas realizou o transfer entre o ponto de chegada e o hotel.
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CAPITULO IV = AVALIACAO DO EVENTO

Neste capitulo, inicialmente apresentam-se os impactos do Festival, do ponto de vista
econdmico, turistico, cultural, social e fisico. Para além deste tipo de impactos,

também serd analisado o impacto que o evento tem nos participantes.

De seguida serd exposta a percecdo dos atores / stakeholders, onde serdo
apresentados varios testemunhos de participantes de varias edicbes do Festival,

assim como de parceiros do evento.

Finalmente serdo apontadas as forcas e fraquezas do Festival ART&TUR, que vao
estabelecer a base de trabalho para o desenvolvimento da proposta de consolidacao

futura do evento.

4.1. Impactos do Festival ART&TUR

Para apresentar os impactos do Festival ART&TUR, escolheu-se explorar os cinco
tipos de impacto propostos por Devesa et al. (2012), descritos no capitulo | do
enquadramento tedrico (ponto 1.2.3.1.): impactos econdémicos, turisticos, culturais,
sociais e fisicos. Para este efeito, seréo utilizados dados referentes a edi¢cdo de 2018,

mais uma vez, por ter sido um ano de transi¢éo que servira de base para o futuro.

Para além destes tipos de impacto, também sera analisado o impacto que o Festival

ART&TUR tem nos participantes que submetem filmes a concurso e obtém prémios.

4.1.1. Impactos econdmicos

Em termos econdmicos, o Festival ART&TUR apresenta, especialmente, impactos a
curto prazo, que estdo relacionados com a atracdo de pessoas ao evento e 0s gastos
gerados por estas durante o0 mesmo. No entanto, também pode apresentar efeitos
econémicos de longo prazo, por exemplo, ao atrair investimentos. Estes investimentos
podem partir de participantes do Festival, nomeadamente, produtores e realizadores
dos filmes a concurso, que podem escolher o territério onde decorre o Festival para

producdes cinematograficas no futuro.

Em 2018, foram varios os tipos de despesas, que mostram o impacto econémico direto

e indireto que o ART&TUR causa nos territérios por onde passa (ver Anexo B).
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E possivel afirmar que o Festival contribui com mais de 40.000 €, todos os anos, para
a economia local, maioritariamente, porque escolhe sempre que possivel, trabalhar
com empresas locais. No caso da edicdo de 2018, em Leiria, para quase tudo foram
utilizadas empresas locais e regionais, com excecdo do servico de traducéo

simultanea, que foi necessario pedir ajuda externa.
As empresas com quem o0 ART&TUR escolheu trabalhar em 2018 foram as seguintes:

e Materiais promocionais — Lisprint, BigBrand, IPDJ e Americana (Leiria)

e Equipamentos de som e imagem — StageSound (Pombal, Leiria)

e Producao de videos promocionais — Slideshow (Leiria)

o Prémios — Lisprint, AKI e Americana - Hora Certa (Leiria)

e Catering e Vinhos — Iguarias do Tempo (Leiria) e Resigon, Companhia Agricola
e Gestdo S.A. — Quinta Breijinho da Costa (Leiria)

¢ Animacdo Musical — Dixie Naza Jazz Band (Nazaré, Leiria); Inés Bernardes
Trio; Grupo de Cavaquinhos: “O Cogumelo”; “Bossa a Capela”; “Duo
Moderato”; B&M Vocals.

Durante o Festival propriamente dito, as despesas relacionadas com o0s participantes
sdo consideraveis, sendo que o alojamento € o setor mais beneficiado, seguido do
setor da restauracao. No alojamento, os hotéis mais reservados foram o Hotel Eurosol
Leiria & Jardim, Hotel D. Dinis e o Hotel Leiria Classic, maioritariamente devido a
proximidade ao local do Festival — Teatro Miguel Franco. Por outro lado, o setor da
restauracdo em Leiria também beneficiou muito, devido ao sistema de vouchers
instituido que permitia aos participantes escolher livriemente de um conjunto de varios
restaurantes parceiros do Festival: “Mata Bicho”, “Chico Lobo”, “Ao Largo”,
“Cardamomo”, “Adega das Francesinhas”, “Taberna da Praga”, “Bottega das Tapas” e

“Esplanada do Jardim”.

Para além dos referidos impactos, que correspondem a despesas diretas da
organizacdo, havera que considerar também os gastos em alojamento a todos os
participantes nacionais (a quem a organizagdo sO garante alojamento aos convidados
estrangeiros), bem como os gastos realizados por todos os participantes, na sua

qualidade de turistas que realizam as suas compras.
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4.1.2. Impactos turisticos

Em termos turisticos, o Festival ART&TUR, todos os anos, atrai cerca de 2000 a 3000

pessoas, provenientes dos mais diversos paises, mas também muitos nacionais.

Em 2018, tendo o Festival acontecido, na sua maioria, num espacgo de espetaculos
como o Teatro Miguel Franco foi possivel determinar o numero de lugares ocupados
em cada sesséo, sendo que as sessOes do dia 24 e 25 foram as que tiveram maior
afluéncia, com cerca de 1800 e 580 pessoas, respetivamente (ver anexo C).

4.1.3. Impactos culturais

Em termos culturais, o Festival ART&TUR oferece a oportunidade de conhecer o
mundo através da exibicdo dos melhores filmes de turismo que existem atualmente a

nivel mundial.

Para além disso, vem complementar as atividades culturais permanentes que
decorrem nos territérios onde o Festival decorre, muitas vezes tentando integra-las no
programa do evento em si, seja através de uma exposicdo num museu ou de outro

evento paralelo.

No caso da edicdo de 2018, o Festival tentou integrar o programa do Museu da
Imagem em Movimento e do Castelo de Leiria para proporcionar um momento cultural

aos participantes.

4.1.4. Impactos sociais

Em termos sociais, o Festival ART&TUR, ndo sendo um evento de massas,
proporciona um ambiente social muito agradavel, com momentos de convivio entre
participantes, mas também de interligagdo com o local onde é realizado e a sua
comunidade. Neste caso, destaca-se a importancia do sistema de vouchers, que
permite ambas em simultdneo, ou seja, 0s participantes podem conviver entre si,
enquanto estabelecem uma ligacdo com o local e a comunidade, ao desfrutarem de

uma refeicdo tradicional e comunicarem com as pessoas locais.

Ainda nos impactos sociais, aproveita-se a oportunidade para mencionar os nUmeros
atingidos pelo ART&TUR nos meios sociais, como séo noticias geradas e estatisticas

em redes sociais, como o0 Facebook, a rede social mais ativa do Festival.
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Em termos de noticias geradas, todos os anos, o Festival ART&TUR consegue
recensear cerca de 150-300 noticias publicadas em meios de comunicacao
predominantemente portugueses. Em 2018, foram possivel recensear 170 noticias
publicadas em jornais/revistas como Publituris, Jornal de Noticias, Turisver, Diario de
Leiria, Diario Corumbaense, Capital News (BR), Diari de Tarragona, etc.

Sobre o Facebook, em 2018, no que diz respeito a videos colocados pela organizacdo

do evento, conforme o quadro 4.1., é possivel identificar os seguintes numeros:

Quadro 4.1. Estatistica de visualizag6es no Facebook do ART&TUR

Video Impressbes Alcance Visualizac6es
ART&TUR - Call for Films! 5145 3549 999
Welcome to the XI ART&TUR! 28071 17278 4599
FESTIVAL ART&TUR -DIA 1 8276 5780 1850
FESTIVAL ART&TUR - DIA 3 8839 6559 1716
FESTIVAL ART&TUR - DIA 2 3674 2559 800
ART&FACTORY - Indian team 12592 8044 2328
ART&FACTORY — South African Team 4847 3085 1188
Making off - ART&FACTORY 12336 7563 2395
ART&FACTORY - Winner 2018 684465 48495 11205
Gala de Prémios ART&TUR Leiria 2018 7045 4924 1532
TOTAL 775.290 107.836 28.612

Fonte: Estatisticas do Facebook na pagina do Festival ART&TUR

As visualizagBes sdo o numero de vezes que um video foi visto por pessoas, incluindo
as que tém a sessao iniciada e aquelas que nao tém. O alcance é o numero de
pessoas ao qual apareceu no ecra qualquer conteido sobre o ART&TUR. As
impressfes sdo 0 numero de vezes em que apareceu no ecrd de uma pessoa
qualquer contetdo sobre o ART&TUR. Numa péagina seguida por cerca de 12 000

pessoas, 0s numeros apresentados sdo significativos.

Ainda, escolhendo um periodo especifico durante e depois da edicdo de 2018 (15 de
outubro a 10 de novembro de 2018) foi possivel verificar que o numero total de
pessoas que a pagina de Facebook atingiu neste periodo foi de 1 493 530 pessoas. O
guadro 4.2. apresenta a distribuicdo do niumero de vezes que essas pessoas tiveram

contacto com a pagina.
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Quadro 4.2. Niamero de contactos efetuados por seguidores do Facebook

N° de contactos N %

1vez 883.210 59,1%

2 vezes 288.647 19,3%

3 vezes 125.753 8,4%

4 vezes 58.616 3,9%

5 vezes 33.319 2,2%

6 - 10 vezes 59.810 4,0%

11 - 20 vezes 23.788 1,6%

> 20 vezes 20.387 1,4%
Total 1.493.530 100,0%

Fonte: Estatisticas do Facebook na pagina do Festival ART&TUR

Em suma, num periodo de 20 dias, durante e depois do Festival, mais de 100 mil
utilizadores (103.985) tém um elevado nivel de lealdade ao evento, dado que

mantiveram seis ou mais contactos com a pagina.

4.1.5. Impactos fisicos

Ainda que este tipo de impacto seja mais evidente em grandes eventos, festivais como
0 ART&TUR também impactam o local onde séo realizados, homeadamente, através

do uso de espacos publicos para a sua realizacao.

No caso da edi¢cdo de 2018, as instalacdes escolhidas para acolher o Festival foram
acordadas com a Camara Municipal de Leiria, fazendo assim uso de espagos publicos
direcionados a cultura, como é o caso do Teatro Miguel Franco e o Mercado Sant’Ana,

complementando também o programa cultural destes espacos.

4.1.6. Impactos nos participantes

Para aferir e explicitar o impacto do Festival ART&TUR e dos prémios que este atribui,
optou-se por selecionar trés casos de estudo de participantes que submetem,
frequentemente, filmes no Festival: IRCom - Comunicacdo e Multimédia
(documentarios), New Light Pictures (filmes promocionais) e Slideshow (filmes

promaocionais).

Neste sentido, foi pedido a cada um que preenchesse um pequeno questionario com

algumas perguntas:
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¢ Numero de filmes da empresa que foram premiados em festivais de cinema no
ano de 2016, 2017 e 2018;

e Estimativa do impacto que o melhor prémio dos ultimos trés anos teve, em
termos de numero de noticias e crescimento percentual do numero de

visualizacgdes do filme;

o Avaliacdo de 1 a 5, de um conjunto de impactos que os prémios em festivais
conseguem induzir nos negocios da empresa, nomeadamente: em termos de
aumento dos precos na orcamentacdo de propostas, aumento do poder
negocial na relagdo com os clientes, aumento do niumero de clientes, reforco
da lealdade das empresas-clientes, melhoria da carteira de clientes,
angariagdo de encomendas de maior gabarito e posicionamento face aos

concorrentes;

e Selecdo de 3 a 5 festivais que considera de referéncia na area do cinema.

E de realcar que em todos os casos, nos trés anos de referéncia, os prémios
provenientes do ART&TUR sdo mais significativos do que nos restantes festivais, o
que mostra a importancia atribuida pelos participantes ao evento, apostando
constantemente na submisséo de filmes ao Festival ART&TUR (ver Apéndice A).

Tendo em conta os resultados anteriores, quando guestionados sobre a estimativa do
impacto do seu melhor prémio dos ultimos trés anos, em termos de numero de
noticias, em todos 0s casos, as empresas mencionaram um registo de mais de dez

noticias.

Quanto ao crescimento percentual do niumero de visualizagbes do filme premiado,
existe uma discrepancia entre a empresa virada para documentarios (10%) e as
empresas de filmes promocionais (200%). Esta discrepancia pode explicar-se devido
ao facto de a sociedade, hoje em dia, consumir contetdo de forma muito mais rapida,
exigindo contetdo digital com um maximo de 1/2 minutos, como é o caso de muitos
filmes promocionais. No entanto, tendo tudo isto em conta, ambas as percentagens

podem ser consideradas significativas.

Para a avaliacdo do conjunto de impactos, estabeleceu-se uma escala em que 1 =
impacto nulo; 2 = reduzido; 3 = notério; 4 = significativo; 5 = muito significativo. Os

resultados séo apresentados no quadro 4.3.
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Quadro 4.3. Avaliacdo de impactos de prémios em Festivais

Impacto em termos de... IRCom | NLP | Slideshow

... aumento dos pregos na orgamentagao de propostas 2

.. aumento do poder negocial na relacdo com os clientes

.. aumento do numero de clientes.

.. reforco da lealdade das empresas-clientes.

.. melhoria da carteira de clientes.

.. angariacao de encomendas de maior gabarito.

Bl B D W WDN
ol o & & & 2 W
o » B A W] w

.. posicionamento face aos concorrentes.

Fonte: prépria

Estes resultados mostram que, efetivamente, o facto de se receber prémios num
Festival pode induzir mais negdcio para a empresa, sendo que os aspetos tidos em
maior conta pelas trés empresas apresentadas, sdo a melhoria da carteira de clientes,
a angariacdo de encomendas de maior gabarito e o posicionamento face aos

concorrentes.

Finalmente, quando pedido para seleccionarem trés a cinco festivais que as empresas
consideram ser de referéncia na area do cinema, o Unico Festival que todas
mencionaram, foi 0 ART&TUR. De resto, mencionaram Festivais como o Finisterra
Arrdbida Film Art & Tourism Festival, Istanbul Tourism Film Festival, Tourfilm Riga e

Cannes.

Em suma, é justo afirmar que o Festival ART&TUR € tido em grande conta pelos
participantes do evento, que o consideram uma excelente forma de promover o seu
trabalho e ganhar mais notoriedade e, portanto, submetem os seus filmes todos os

anos com esse mesmo objetivo.

4.2. Percecédo dos atores / stakeholders

A percecdo dos atores / stakeholders € também uma das formas de avaliagdo do
evento, pois permite perceber as varias perspetivas, que tanto os participantes como
0s parceiros tém sobre o evento. Assim, serdo apresentados varios testemunhos de

atores / stakeholders envolvidos em varias areas do Festival.
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4.2.1. Percecao dos participantes

No que diz respeito a participantes, existem dezenas de testemunhos guardados,
principalmente de participantes que submeteram filmes para concurso. No entanto,
também existem alguns testemunhos de outro tipo de participantes, que tiveram
contacto noutras areas do Festival ART&TUR, nomeadamente, na avaliacdo dos
filmes (membros do juri) e no projeto ART&FACTORY.

Assim, o objetivo é apresentar um pequeno resumo do tipo de percecdo que cada

grupo tem em relacéo ao Festival.

Do ponto de vista dos participantes que submeteram os seus filmes ao Festival
ART&TUR ao longo das varias edi¢cdes do evento, visto que existe um grande numero
de testemunhos, escolheu-se apresentar uma compilacdo de todos com base no teor
dos comentérios (ver Apéndice B).

E possivel concluir que a maior parte dos participantes que ofereceram o0 seu
testemunho focam-se no facto do Festival ART&TUR ser uma excelente plataforma
para o promover o seu trabalho e ser um férum de troca de experiéncias e ideias, algo
que consideram importante para a sua evolucdo. Para além destes aspetos, destaca-
se ainda o facto de os participantes verem o ART&TUR como uma forma de atingir
mais publico (aqui também se incluem os potenciais clientes), de acompanhar as
tendéncias e uma forma de reconhecimento do seu trabalho, principalmente no que diz

respeito aos premiados.

De seguida, para mostrar a perspetiva de um membro do jari, apresenta-se o

testemunho de Caroline Ungersbock, da Africa do Sul, sobre a edi¢do de 2018:

“Eu acho que o festival em Leiria foi muito bem organizado. Desde o transporte para
os locais até aos restaurantes. O hotel estava idealmente situado em relagdo ao
Teatro. O sistema de vouchers foi uma excelente ideia. Deu-nos a oportunidade de

experienciar a gastronomia de Leiria.

Também foi bom encontrar toda a gente na primeira noite e ir ao Museu da Imagem
em Movimento. E um museu muito interessante. O jantar acompanhado de Fado

também foi muito especial.

Acredito que mais estudantes de cinema pudessem ter feito parte da audiéncia. Os
tépicos da conferéncia foram muito interessantes. Senti que existem demasiadas

sessOes de exibicdo de filmes e queria teria sido melhor existirem mais excursdes para
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aproveitar o Centro de Portugal. Eu perdi a excursdo na manha em que os filmes da

Africa do Sul foram exibidos. N&o faz mal, fica para a proxima.

Foi um privilégio ser membro do jari na 112 edicdo do ART&TUR. Aguardo com
ansiedade mais entradas de filmes de Africa para a 122 edi¢do, no proximo ano.
Obrigada a todos por um trabalho bem feito.”

Finalmente, a representar o projeto ART&FACTORY, apresenta-se o testemunho da
equipa do Brasil, que venceu a primeira edicdo desta iniciativa, composta por Marco
Caldbria, Bruno Nishino, Leandro Miranda e Mariana Castelo Branco:

‘O ART&TUR por si s6 é um excelente festival e agora, para além do festival
internacional, temos 0 ART&FACTORY, que na nossa opinido € muito mais intenso. O
contacto e a aprendizagem € de um valor inestimavel. Estdvamos em condi¢cdes
equivalentes e era claro que iria ganhar a equipa que melhor se adaptasse as
condigOes internas (estdvamos isolados), as condigbes externas (vilas onde filmamos)
e a diferentes tipos de pressdo. Foi um grande desafio, estivemos nervosos até ao
altimo momento, ndo sabiamos 0 que as outras equipas estavam a fazer. Foi muito

fixe e mal podemos esperar para participar outra vez!”

Analisando todos os testemunhos apresentados, € justo afirmar que o Festival € muito

bem recebido por todos e é tido como referéncia na area do audiovisual.

4.2.2. Percecao dos parceiros

No que diz respeito a parceiros, escolheu-se apresentar o testemunho da Entidade
Regional de Turismo do Centro de Portugal, o principal parceiro estratégico do Festival
desde 2018 e da Embaixada da Africa do Sul, pelo longo historial que o evento partilha

com esta, nomeadamente através do nimero de filmes que angariam para o Festival.

4.2.2.1. Entidade Regional de Turismo do Centro de Portugal

No sentido de mostrar a importancia que o Festival ART&TUR tem para o Centro de
Portugal e valorizar a parceria estratégica estabelecida com a entidade organizadora
(CPFC) e consequentemente, o Festival ART&TUR, a ERT do Centro de Portugal

apresenta o seguinte testemunho:
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“O Centro de Portugal é a maior regiao do pais, com 31,3% do territério nacional,
abrangendo 100 municipios e 8 Comunidades Intermunicipais (Regido de Aveiro;
Regido de Coimbra; Regido de Leiria; Viseu Déo/Lafdes; Beiras e Serra da Estrela;
Beira Baixa; Oeste; e Médio Tejo). A diversidade é a matriz de uma regido onde todos

0s visitantes descobrem sempre algo de novo que os faz querer regressar.

O Centro de Portugal é a regido onde tudo se relne de maneira perfeita: o norte
encontra o sul; o pais encontra a Espanha e o Atlantico; o mar encontra as montanhas
e as montanhas encontram o céu; o turismo mental encontra o turismo corporal e 0
turismo espiritual. O "Centro de Portugal" é o grande agregador da identidade regional
de cem cidades, um territério heterogéneo da geografia & economia e a necessidade
de juntar tudo isso em uma proposta mobilizadora; e um grande agregador da
diversidade da oferta turistica, oferecendo um conjunto de varios nichos, turistas que
buscam experiéncias especificas e complementam sua estadia com outras atividades

que encontram durante a visita.

Conciliando a natureza em estado puro com a vibrante vida nas suas cidades, o
territério do Centro de Portugal integra parques e reservas naturais, paisagens
protegidas, quatro sitios classificados pela UNESCO como Patriménio da Humanidade
(Mosteiro de Alcobaca, Mosteiro da Batalha, Convento de Cristo e Universidade de
Coimbra, Alta e Sofia), importantes destinos de turismo religioso, Aldeias Historicas,
do Xisto e de Montanha, além de castelos, mosteiros e conventos, onde se respira a
Historia deste pais. A tudo isto, acresce um vasto patriménio imaterial, de que sdo os
exemplos os vinhos de exceléncia e as receitas gastrondmicas que se perdem no
tempo, assim como as tradicbes antigas da etnografia de todo um povo, revisitadas

em animadas festas, feiras e romarias.

A Entidade Regional de Turismo do Centro de Portugal (TCP) é a organizagdo
responsavel pela estruturacdo e promoc¢do da regido Centro de Portugal enquanto
destino turistico de exceléncia. Entre as suas competéncias estd a valorizacdo e o
desenvolvimento das potencialidades do destino turistico Centro de Portugal e das
suas sub-regides, assumindo o papel de dinamizadora e facilitadora da atividade
turistica. Desta forma, a TCP lidera e coordena o programa de acdo de
desenvolvimento do turismo na regido, de acordo com a estratégia definida ao nivel

nacional e regional, em colabora¢cdo com os parceiros publicos e privados do destino.

Apesar de atuar em particular no mercado nacional, é designio da TCP ser

reconhecida nacional e internacionalmente pela exceléncia na inovacgao, diferenciacao
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e criatividade das acbes e projetos desenvolvidos, fazendo chegar cada vez mais
longe a exceléncia dos produtos e destinos turisticos que podem ser encontrados no

Centro de Portugal — uma regido que regista um intenso crescimento da procura.

Dado que a sua principal missdo é a promogédo do destino “Centro de Portugal”, é
importante o alinhamento estratégico junto aos agentes publicos e privados, na
estruturacdo do turismo, aproveitando seu enorme potencial natural e edificado. Esse
trabalho combinado de estruturacdo e promocdo € a nossa melhor resposta para

construir um destino atraente para turistas nacionais e internacionais.

Assim, tem sido particularmente relevante a implementacao de parcerias estratégicas,
em patrticular, com a Centro de Portugal Film Commission. Esta associagéo foi criada
para posicionar o Centro de Portugal como um destino "favoravel ao cinema", com
capacidade de atrair produgbes cinematograficas e audiovisuais, nacionais e
internacionais, e assim gerar beneficios econémicos para a regido. Este € um projeto
estratégico para o Centro de Portugal, para o potencial de aumento de notoriedade

gue representa, bem como para a captagdo de investimentos.

O Centro de Portugal tem de mostrar, também, aos produtores cinematograficos e aos
cineastas o seu clima favoravel, bem como, a grande diversidade de cenarios, as suas
boas condi¢bes de acessibilidade e a sua seguranca (um fator cada vez mais distintivo

e que faz toda a diferenga).

Dentro dessa estratégia, o Festival ART&TUR assume uma importancia notavel,
reunindo alguns dos atores mais importantes das producdes de filmes de turismo de
todo o mundo. Ao longo deste festival, estes terdo a oportunidade de conhecer o
Centro de Portugal, fazer algumas producdes neste territorio e ajudar a promover esta

notavel regido.

O Centro de Portugal continuara a receber o festival ART&TUR, depois de no ano
passado o ter acolhido em Leiria. Ser anfitrido de um festival com a qualidade e o
prestigio do ART&TUR significa muito para o Centro de Portugal.

Este festival representa um ativo muito forte para a regido, pela sua capacidade em
levar o nome e a marca Centro de Portugal a mercados distantes. O facto de integrar o
circuito internacional de festivais de cinema de turismo eleva o ART&TUR a um
patamar de destaque global — que € comprovado pela heterogeneidade dos jurados,

que, em 2019, chegam de 15 paises e de 4 continentes. E, inegavelmente, um evento
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de grande relevancia na promocédo de destinos e de produtos turisticos, sendo dessa

forma uma mais-valia para o posicionamento e valoriza¢do do Centro de Portugal.

O ART&TUR constitui, paralelamente, uma oportunidade de ouro para o Centro de
Portugal mostrar ao mundo as condi¢cfes extraordinarias de que dispbe para captar
producBes cinematograficas e audiovisuais internacionais. Uma oportunidade
importante, numa altura em que o turismo audiovisual se assume como um
instrumento cada vez mais poderoso de promocao turistica. Atraidos pelos cenarios
que véem nos ecras, os visitantes dos locais das filmagens de filmes ou séries de
televisdo sdo em numero crescentemente expressivo, 0 que ajuda a criar novos

impulsos turisticos, como aqueles que se pretendem imprimir na regido Centro.

Somos profundamente gratos ao presidente do festival, Francisco Dias, e a toda a sua
equipe, pelo interesse em realizar o ART&TUR 2018 no Centro de Portugal e pelo

profissionalismo e inovag¢ao de seu incrivel trabalho.”

4.2.2.2. Embaixada da Africa do Sul

Também a Embaixada da Africa do Sul, parceira do Festival ha seis anos, valoriza a
missao do ART&TUR e percebe a importancia do evento como férum de discusséo e

partilha e abaixo € apresentado o seu testemunho:

“Como todos os paises, a Africa do Sul esforga-se para se posicionar como um dos
principais destinos turisticos, oferecendo uma variedade de atracdes aos seus
visitantes, desde o rico patrimdénio cultural até uma vasta gama de paisagens, fauna e
flora. Para isto, é importante que produza materiais de marketing eficazes, incluindo
filmes promocionais de turismo, essenciais para atingir um publico amplo. Também é
importante incentivar a producdo audiovisual para fins turisticos, premiando os
melhores filmes de turismo, inspirando produtores, especialmente empresarios
independentes e jovens empreendedores, a continuar a inovar e descobrir novas
formas de capturar a beleza e singularidade do pais. Isto seria adicional e
complementar as produgfes de entidades oficiais como a Entidade de Turismo da

Africa do Sul e as vérias autoridades provinciais e locais de turismo da Africa do Sul.

Com isto em mente, a Embaixada da Africa do Sul estabeleceu uma parceira a longo
prazo com o Festival ART&TUR, que remonta a 2013, como parte da motivagcdo da
Embaixada em promover o turismo. O evento oferece uma oportunidade Unica de

envolvimento com entidades de marketing do turismo, incluindo fora de Lisboa, dado
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que ao longo deste periodo de 6 anos do Festival foi realizada nas cidades de

Barcelos, Porto, Leiria e j& est4 programado para 2019 ocorrer em Torres Vedras.

Além disso, o publico do Festival ART&TUR inclui os principais atores da industria do
turismo, tanto de Portugal como do estrangeiro (ou seja, Espanha, india, Chile, Jap&o,
Alemanha, etc.), entidades de turismo locais, os meios de comunicagdo dedicados a
turismo e estudantes. Em Portugal, o valor do envolvimento com os estudantes e,

especialmente, com 0s jovens cineastas € fundamental.

Ao procurar oferecer ao publico do ART&TUR um ponto de vista verdadeiramente sul-
africano sobre a producgdo de filmes turisticos, em 2016, a Embaixada comecou a
patrocinar a participagdo de palestrantes sul-africanos com experiéncia na area. O
primeiro foi o Prof. Tanja Sakota, da Escola de Artes Wits, sobre “Transcender o

esteredtipo: representagdo global, marketing e potencial turistico no cinema’.

Em 2017, a Embaixada patrocinou Caroline Ungersbock, do Programa de Parceria de
Turismo Sustentavel da Africa do Sul (www.stpp.co.za), como oradora principal para
falar sobre turismo sustentavel e apresentar um estudo de caso de Victoria West no
Cabo Setentrional. Ungersbock também abordou estudos no Instituto Tecnoldgico da

Maia e na Universidade Fernando Pessoa, no Porto, sobre turismo sustentavel.

Em 2018, Ungersbock foi convidada pelos organizadores do Festival para fazer parte
do juri do Festival. Desde a sua participagdo em 2018, esta tornou-se um parceiro
valioso no terreno, apoiando ativamente o esforco da Embaixada em gerar entusiasmo
para a submissao de filmes ao Festival ART&TUR. Ela também esta no processo de
criacdo de um festival de filmes de turismo semelhante na Africa do Sul, denominado
de International Tourism Film Festival - Africa 2019, Este sera um passo importante
para criar uma maior conscientizacdo no pais sobre a importancia e o potencial
oferecido pela producdo audiovisual voltada para a promog¢do do turismo, além de

atrair muitos convidados internacionais para a Africa do Sul.

Durante o periodo de 2015 a 2017, nenhum filme da Africa do Sul foi submetido e, em
2015, ndo estdvamos representados. Entdo, de 2016 a 2017, através dos funcionarios
responsaveis pelo Turismo, envolvemo-nos conforme descrito acima. Em 2018, a
Embaixada fez um esfor¢co especial para obter novamente participagcdes de filmes da
Africa do Sul depois de véarios anos sem nenhum e dois filmes foram inscritos. O filme
“Sea Change”, de Bruce & Tarryn Buttery, da Panga Productions, ganhou o 1° prémio
na categoria Meio Ambiente e Ecologia. Patrocinado pela Embaixada, Bruce e Tarryn

viajaram para Portugal uma semana antes do festival para também participar no
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ART&FACTORY. Competindo com outras 6 equipas internacionais de producao, a
equipa sul-africana ganhou o 2° prémio pelo seu filme promocional da histérica vila de

Monsanto. Bruce também organizou uma breve conferéncia sobre “Surf em Africa’.

Além disso, na categoria de Rotas Turisticas, Rubert Fitchet e Rory Appleton, da
Sledgehammer Studio (Cape Town), levaram para casa o 2° prémio pelo fiime “N12 -
Rota do Tesouro”. Rubert e Rory também viajaram para Portugal para receber seu

prémio a seu custo.

Assim, temos o prazer de afirmar que a parceria permanente da Embaixada da Africa
do Sul com o Festival ART&TUR se fortaleceu ao longo dos anos, apesar dos grandes
desafios orcamentais. De facto, a Africa do Sul tem sido um dos poucos paises da
Africa que manteve uma presenca solida no Festival e iremos certamente trabalhar no

sentido de torna-la ainda mais forte no futuro.”

4.3. Forcgas e Fraguezas do Festival ART&TUR

Ao identificar as forcas e fraquezas do Festival é possivel determinar com maior
detalhe que tipo de iniciativas fazem mais sentido apresentar no desenvolvimento da

proposta de consolidagdo do Festival ART&TUR, o grande objetivo deste projeto.

Neste sentido, no quadro 4.4. apresentam-se as forcas e fraquezas identificadas no
que diz respeito ao Festival ART&TUR.

Quadro 4.4. Forgas e Fraquezas do Festival ART&TUR

Forcas Fraquezas

e Festival-parceiro da rede CIFFT e Dependéncia ao fundador

Alinhamento estratégico do Festival
no &mbito da marca Centro de
Portugal

Conferéncia Internacional
Comunicacao difusa mas global

Principal evento da CPFC

Dependéncia de fundos publicos
Troféu como icone de Barcelos

Conotagédo de “Festival” a evento
de massas

Elevada complexidade do Festival
Falta de uma relacdo sélida com
instituicdes de ensino superior
Falta de mediatizacdo

Caréncia de identidade visual forte
e coerente

Website a necessitar de melhorias

Fonte: prépria
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4.3.1. Forcgas do Festival

Em relacdo as forcas do Festival, comeca-se por identificar o facto de o Festival fazer
parte da rede CIFFT. Este Comité conta com 17 festivais membros: Amorgos Tourism
Film Festival (Grécia); ART&TUR - International Tourism Film Festival (Portugal);
Baku International Tourism Film Festival (Azerbeijao); Cannes Corporate Media & TV
Awards (Franca); Deauville Green Awards (Franca); Filmat Poland (Polénia);
Internationale WirtschaftsFilmtage (Austria); Istanbul International Tourism Film
Festival (Turquia); ITFF-Bulgaria “On The East Coast Of Europe” (Bulgaria); New York
Festivals (EUA); SILAFEST (Sérvia); The Golden City Gate (ITB) (Alemanha); Tourfilm
Karlovy Vary (Republica Checa); Tourfilm Riga (Letonia); US International Film & Video
Festival (EUA); Zagreb Tourfilm Festival (Croacia); e, Terres Travel Festival — Films &
Creativity (Espanha).

O CIFFT é um férum internacional que promove a exceléncia na promocéo turistica
audiovisual a nivel mundial, premiando e reconhecendo os melhores filmes produzidos

para promover um destino ou produto turistico.

O CIFFT apoia os melhores festivais internacionais de cinema de turismo, integrando-
0s numa plataforma de colaboragcdo comum, através da calendarizacado de todos os
festivais membros e da sua integracdo num circuito anual, de modo a que os bons
filmes de turismo possam concorrer em todos os festivais que integram o circuito e, em
fungcéo dos prémios obtidos, integrarem o Ranking Mundial dos Melhores Filmes de

Turismo.

Esta relacdo é muito valorizada pelos participantes que submetem os seus filmes, pois

vém uma oportunidade Unica de promover o seu trabalho em todo o mundo.

Quanto ao alinhamento estratégico do Festival no ambito da marca Centro de
Portugal, € justo dizer que é o principal ponto forte do ART&TUR. Este ponto refere-
se ao alinhamento estratégico entre a Centro de Portugal Film Commission (entidade
organizadora do Festival) e a Entidade Regional de Turismo do Centro de Portugal
(TCP) que se uniram, desde 2018, para tornar o Festival um marco associado a marca
Centro de Portugal. Este alinhamento ndo seria possivel sem um elevado nivel de
confianca entre os responsaveis destas duas entidades, o nivel de cumplicidade e
amizade entre todos os envolvidos e ainda, o nivel de envolvimento da TCP que nao

poupa esforcos para fazer o melhor Festival possivel, quer seja através de apoio
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financeiro, quer do ponto de vista da promocado externa. Pode dizer-se que a TCP é

mais que um parceiro estratégico, mas de facto um co-organizador.

A titulo de exemplo destacam-se o facto de a TCP ter cedido um dos seus espacos no
pélo de Leiria, para albergar a sede da organizacdo do Festival e ainda, o facto de
disponibilizarem todos os meios ao seu dispor para a promocdo do Festival, sempre
numa Otica de beneficio mutuo, através de servicos de assessoria de imprensa,

promocao nas redes sociais e no seu website, etc.

z

Em relacdo a conferéncia internacional, € identificada como uma das forcas do
Festival, pois como se pode observar na percecdo dos participantes (ponto 4.2.1.) a
maioria atribui grande importancia a troca de experiéncias e ideias e, o formato de
conferéncia incluida no programa do Festival permite essa troca, pois funciona como
um férum de discusséo e partilha, criando painéis subordinados a temas de especial
relevancia no ambito do Cinema e do Turismo, onde especialistas nacionais e

estrangeiros sao convidados a partilhar as suas experiéncias.

Sobre o facto de o ART&TUR ter uma comunicacéo difusa mas global, identifica-se
como sendo um ponto forte, uma vez que mesmo ndo sendo um evento de massas, é
capaz de gerar referéncias em todo o mundo. Este aspeto é notavel, principalmente,
no que diz respeito aos participantes premiados, pois levam o seu prémio para 0s seus
paises, representando um forte motivo para a geragdo de noticias em torno do
ART&TUR e do prémio atribuido. Sao inimeros os casos de produtores que dao
entrevistas de TV em que exibem os troféus que receberam no Festival ART&TUR.

Finalmente, a dltima forca apresentada é o facto de o ART&TUR ser o principal
evento da CPFC. Nas palavras de Pedro Machado (2018), Presidente da ERT Centro
de Portugal, “é particularmente relevante a implementacdo de parcerias estratégias,
em particular, com a Centro de Portugal Film Commission. Esta comissdo foi criada
para posicionar o Centro de Portugal como um destino cinematografico capaz de atrair
producdes cinematogréaficas e audiovisual, tanto a nivel nacional como internacional,
gerando assim beneficios econdmicos para a regido. Este € um projeto estratégico
para o Centro de Portugal, pelo potencial de aumento de notoriedade que representa,
bem como, pela captagédo de investimentos. O Centro de Portugal precisa de mostrar
aos produtores e cineastas, 0 nosso clima favoravel, as muitas horas de luz solar por
dia e, ndo esquecer a grande diversidade de cenarios, boa acessibilidade e
seguranca. Seguindo esta estratégia, o Festival ART&TUR assume uma importancia

destacada, reunindo alguns dos atores mais importantes das producgdes
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cinematograficas de turismo de todo o mundo. Os cineastas terdo a maravilhosa
oportunidade de conhecer a nossa regido, fazer algumas produ¢des no nosso territorio
e ajudar-nos a promover esta maravilhosa regido.”, declara no catélogo do Festival.

4.3.2. Fraquezas do Festival

Em relacdo as fraquezas do Festival, comeca-se por identificar a dependéncia ao
fundador, e ainda diretor do Festival, Prof. Dr. Francisco Dias. Esta dependéncia
prende-se principalmente com o facto de a equipa do Festival ser pequena (apenas 1
ou 2 pessoas) e ja ter mudado algumas vezes, sendo ele o Unico membro constante. A
Gltima mudanca decorreu em 2018, apés o Unico colaborador ter saido, ficando
apenas o fundador. Foi nesta altura, que o autor deste projeto se juntou a organizagao
do Festival, mas visto que nunca tinha tido contacto com o evento, houve uma

necessidade de seguir as indicages do fundador.

A dependéncia é agravada pelo facto de o Prof. Dr. Francisco Dias ser professor a
tempo inteiro no Instituto Politécnico de Leiria, o que por vezes torna dificil a
comunicagdo, visto que tem um calendario bastante preenchido. Além disso, o facto
de ter de ser ele a tomar as principais decisdes, dificulta o planeamento das tarefas e
acoes a realizar para o Festival, pois a equipa tem de se coordenar segundo a sua
disponibilidade. Ora como é sabido, qualquer evento s6 pode perdurar no tempo, se 0
seu responsavel maximo puder ser substituido em caso de necessidade, sendo é a

sua proépria continuidade que podera ficar ameacada.

Quanto as fontes de financiamento e dependéncia de fundos publicos identificam-
se como uma fraqueza do Festival, devido a auséncia de bases soélidas de
financiamento, o que também pode constituir uma ameaca a continuidade do mesmo.
O ART&TUR sempre teve uma forte dependéncia a financiamento publico, seja por
fundos das cé&maras municipais ou de entidades de turismo. No entanto, este
financiamento nunca é certo e até hoje so6 foi possivel devido a relagcédo estabelecida,
ano apos ano, entre o diretor do Festival e esse tipo de entidades, num esfor¢o para

mostrar os beneficios de receber o Festival nos seus territorios.

Outro ponto fraco do Festival é o forte vinculo simbdlico dos seus troféus em
relagdo a Regido Norte e a Barcelos, nomeadamente aos Galos de Barcelos. O facto
de o Festival se ter mudado para o Centro de Portugal retira algum sentido a este

vinculo, o que leva a existir uma grande indefinicdo do que vira a seguir.
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Também a designagao “Festival”’, torna-se uma fraqueza visto que conota
diretamente o evento a uma abordagem B2C, ou seja, para massas, quando a
abordagem do Festival € B2B, isto é, de profissionais para profissionais.

Isto leva a outro ponto fraco, a complexidade do Festival, pois apesar de ser
internacional, é um evento de nicho, o que dificulta o alinhamento com estratégias
autrquicas, uma vez que as autarquias tém uma maior tendéncia em apostar em
eventos para massas, Ou seja, muitos autarcas e as suas visdes ndo se encaixam na
filosofia do evento. Claro que depende muito das mentalidades, mas existe sempre a

necessidade de mostrar os beneficios em receber o Festival nos seus territorios.

Outra fraqueza do Festival € a falta de uma relacdo s6lida com instituicdes de
ensino superior, que permitiria elevar o Festival a outro nivel e torna-lo realmente um
férum de discussao de todos os topicos relacionados com o cinema e o turismo, aberto
a investigadores, estudantes, profissionais, etc. O Festival apresenta uma conferéncia
internacional todos os anos, mas 0s painéis sdo sempre dedicados a oradores
convidados pela organizacdo e nédo seguem o formato de uma conferéncia académica,
de qual os participantes podem beneficiar imenso, principalmente no que diz respeito

ao acompanhamento de tendéncias.

Quanto se identifica a falta de mediatizacdo como uma fraqueza, o intuito é
reconhecer a falta de interesse demonstrada pelos media, como a televisao e a radio,
em relacdo a questdes ligadas ao turismo em geral. S6 falam em turismo quando é
para mostrar os milhdes de turistas que vém a Portugal todos os anos ou quando

Portugal ganha um prémio de melhor destino.

Outra preocupacdo é a inexisténcia de uma identidade visual forte, coerente e
coesa, pois de ano para ano notam-se muitas variagdes, desde as cores utilizadas,
ilustracdes, meios de comunicacdo. Esta indefinicdo dificulta o desenvolvimento de um

plano para o futuro do Festival.

Finalmente, a Ultima fraqueza identificada é o website do Festival, que é fraco e
confuso. A informacao esta dispersa e nao esta atualizada, o processo de submissao
de filmes é confuso e a parte de multimédia tem muitas falhas, sendo dificil aceder aos

filmes de edicdes anteriores e a sua informacéo.
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CAPITULO V — DESENVOLVIMENTO DA PROPOSTA

Neste capitulo sera apresentada uma proposta de reformulagédo do evento ART&TUR
— Festival Internacional de Cinema de Turismo com o objetivo de o tornar um

instrumento de apoio & marca Centro de Portugal.

Para este efeito, a proposta foca-se em apresentar iniciativas e acdes com 0 objetivo
de consolidar as forcas anteriormente identificadas e solucionar os seus principais

problemas (fraquezas).

5.1. Objetivos

No sentido de tornar o Festival ART&TUR um evento essencial no apoio a marca
Centro de Portugal foram definidos os seguintes objetivos gerais e especificos:

Obijetivos gerais:

1. Apoiar a estratégia do Turismo Centro de Portugal, através da ativagcdo de

estratégias de comunicacao flexiveis e de grande impacto mediético;

2. Associar @ marca “Turismo Centro de Portugal” todo o capital de networking e
de conhecimento internacional no dominio do audiovisual acumulado ao longo

de uma década pelo Festival.

3. Acrescentar goodwill as marcas “Turismo Centro de Portugal” e “Turismo de
Portugal”, através de agbes inovadoras, de baixo custo financeiro mas de
altissimo impacto em termos de imagem de marca, demonstraveis através de

monitorizagao/clipping por entidades independentes.

Obijetivos especificos:

1. Realizar anualmente na Regido Centro um dos maiores eventos mundiais de

promocao turistica audiovisual;

2. Contribuir para a afirmacéo institucional da CPFC, através da produgéo de uma

série de filmes de promoc&o do patrimonio cultural da Regido Centro;

3. Servir de plataforma de promocgéo internacional das produc¢des audiovisuais de

origem nacional,
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4. Contribuir para a qualificacdo profissional nos setores do audiovisual e da
promocao turistica através da partilha de experiéncias e apresentagdo de
casos de sucesso;

5. Contribuir para a producdo de conteddos audiovisuais para a promo¢ao dos
territérios da regido centro, através do projeto ART&FACTORY.

5.2. Consolidacéo do Festival ART&TUR: iniciativas e acdes

De um ponto de vista mais prético, é importante delinear que tipo de iniciativas e
acOes podem ajudar a concretizar todos 0s objetivos assumidos acima e elevar o
Festival ART&TUR a um nivel ainda mais alto, consolidando as suas forgcas e

solucionando as suas fraquezas.

Neste sentido, serdo propostas varias iniciativas e agdes especificas para cada forca e
fragueza identificada anteriormente, de modo a atingir o grande objetivo deste projeto,
ou seja, a reformulacdo e consolidagdo futura do Festival ART&TUR. No final, sera

apresentado um cronograma de execuc¢ao a trés anos.

5.2.1. Equipa do Festival

De forma a combater a dependéncia ao fundador, propéem-se que se recrute mais
alguns membros para a equipa do Festival ART&TUR de forma a preencher algumas

lacunas que de momento sdo um pouco nhegligenciadas devido a sobrecarga de

trabalho.

Até ao momento a equipa tem trés elementos que fazem um pouco de tudo: o Diretor
do Festival, envolvido em tudo, um gestor administrativo, que trata de tudo o que tem a
ver com a administracdo e logistica do Festival, e um gestor operacional, que tem

assumido as redes sociais e o trabalho de campo.

No entanto, é necessario pelo menos mais dois colaboradores de forma a distribuir
melhor o trabalho. O ideal serd manter as tarefas do gestor administrativo, em
guestdes administrativas e logisticas (submissao de filmes, contabilidade, acreditacao,
conferéncia, etc.), o gestor operacional passar a tratar apenas do trabalho de campo
(tudo o que envolva o municipio anfitrido), e adicionar & equipa uma pessoa ligada ao

marketing e ao design gréfico para assumir as redes sociais e todo o trabalho de
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design que o Festival envolve e, ainda uma pessoa para tratar do projeto
ART&FACTORY.

5.2.2. ltinerancia

Depois de 10 edi¢bes de Festival ART&TUR na zona Norte de Portugal, em 2018,
acedendo ao convite da TCP, este passou a realizar-se no Centro de Portugal, sob
organizacdo da CPFC, assumindo um carater itinerante, de modo a beneficiar as

diferentes cidades da Regido Centro por onde passa anualmente.

Neste sentido, para consolidar o alinhamento estratégico entre a CPFC e a ERT do
Centro de Portugal, mas também solucionar a dificuldade que a complexidade do
Festival traz no alinhamento dessa estratégia com a dos municipios do Centro de
Portugal, que no total sé&o 100 municipios, propdem-se que o sistema de itinerancia se
faca acompanhar de um quadro de referéncia para a candidatura de municipios ao
estatuto de anfitrido do Festival, permitindo assim atribuir-lhes um estatuto de co-
organizador do Festival.

Esta hip6tese apresenta aos municipios varias oportunidades:

e Ser anfitrido de um evento grande de prestigio internacional, gerador de um
grande caudal de noticias nos inimeros paises de onde sdo originarios 0s

filmes vencedores;

e Obter beneficios de imagem: em todos as formas e os meios de comunicagéo
do Festival, serd dado destaque ao municipio anfitrido (representagdo do
municipio nas conferéncias de imprensa, destaque nos videos promocionais do

Festival, logo do municipio em todos os suportes de comunicagao, etc.);

¢ Noticias focadas no municipio: alguns comunicados de imprensa sobre o
evento serdo da responsabilidade do gabinete de comunicacdo da autarquia,

de modo a dar destaque ao municipio anfitrido;

e Atribuicdo de Prémio com o nome do Municipio Anfitrido: um dos prémios do
Festival terd& o nome do municipio anfitrido, e a escolha do filme premiado

ficara a cargo do préprio municipio;

e Ter uma oportunidade adicional para promover as artes e 0s produtos
enddégenos do municipio, através da sua integracdo na programacdo do

evento.
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No entanto, como pré-requisito para criar tal parceria, 0 municipio devera cumprir 0s

seguintes critérios:

Integrar a rede de municipios parceiros da CPFC mediante a assinatura do

contrato-programa;

Dispor de espacos apropriados para a realizagdo do Festival (salas de cinema,
auditorios, salas para exposi¢des e workshops), disponibilizando gratuitamente
a sua utilizacdo, e alocando os meios técnicos e audiovisuais necessarios,

durante os quatro ou cinco dias agendados para o evento;

Assumir o encargo dos transferes de/para o aeroporto internacional dos

convidados VIP;

Disponibilizar um autocarro de 60/70 lugares para a realizacdo de uma visita

cultural dos convidados estrangeiros;

Comprometer-se com a promocao do evento junto das associagdes culturais e

demais agentes relevantes do municipio;

Participar ativamente na programacdo cultural do Festival, de forma a
proporcionar momentos culturais interessantes para o0s convidados, que

evoquem as tradi¢cdes locais ou regionais;

Assumir a responsabilidade da promocao do Festival, engalanando a cidade

com elementos decorativos e promocionais do evento;

Apoiar ativamente o programa da Gala de Prémio, tanto na Ceriménia de
Entrega de Prémio como no Jantar de Gala. Este apoio inclui trés aspetos
essenciais: financiamento da Gala de Prémios; convite a jornalistas; convite a

pessoas e entidades relevantes;

N&o existir no municipio outro evento importante cujas datas possam coincidir
com a do Festival ART&TUR.

5.2.3. Homenagem a cultura e tradicdo dos municipios
anfitrides

No seguimento dos mesmos objetivos apresentados no ponto da itinerancia, de forma

a criar um alinhamento estratégico benéfico para todos os envolvidos, propfe-se

implementar no programa do Festival, homenagens a cultura e tradicdo dos varios
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municipios anfitrides. Estas homenagens podem ter varias perspetivas e formas de

implementacéo, dependendo do que se deseja homenagear.

Tomando como exemplo a proxima edicdo do Festival ART&TUR (2019) que
decorrerd em Torres Vedras e tendo em conta a sua reputacdo internacional para o
surf na regido Oeste, uma boa forma de homenagear a regido serd homenagear as
personalidades que contribuiram de modo singular para a promocéo internacional do
surf na regido, nomeadamente: Garrett McNamara, Antonio José Correia e Sérgio
Cosme e ainda, atribuir um desconto de 50% na inscricéo de filmes sobre surf.

Este tipo de acdes permite destacar os pontos fortes dos municipios e,
consequentemente, do Centro de Portugal, e apoiar a promogao turistica dos mesmos.
Para além disso, uma vez que o Festival concentra profissionais da area do

audiovisual, este esforco extra pode levar a criagdo de outras oportunidades,

nomeadamente, parcerias, filmagens no local, etc.

Neste contexto, apresentam-se mais dois exemplos com potencial para homenagens a

cultura e tradicdo em dois municipios da Regido Centro:

e Viseu — Depois de “2017, Ano Oficial para Visitar Viseu”, “Viseu, Cidade
Europeia do Folclore 2018” e futuro “Destino Nacional de Gastronomia 2019”,
Viseu apresenta a oportunidade de promover a etnografia e tradi¢cdo do folclore

e 0 seu patrimoénio gastronémico.

e Aveiro — A promocgdo da beleza natural apresenta-se como a maior
oportunidade, tendo como icones, a Ria de Aveiro e 0s moliceiros, que

contribuem para o nome “Cidade dos Canais”.

5.2.4. Sistema de vouchers

Finalmente, ainda no ambito de um alinhamento estratégico benéfico para todos os
envolvidos, propfe-se que se estenda o sistema de vouchers (ja utilizado na area da

restauracao) para a area cultural.

Este tipo de iniciativa j& mostrou promover um envolvimento dindmico entre os
participantes e a cidade e cria um ambiente convidativo a sua exploracdo por parte
dos patrticipantes, como se pode observar na edicdo de 2018 com o0s vouchers para

refeicdes.
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Assim, aproveitando a ideia dos vouchers aplicados a restauracdo, o autor propbe
ainda que a ideia se estenda a outros niveis, nomeadamente, ao nivel cultural,
permitindo uma visita cultural autbnoma ao municipio anfitrido por parte dos

participantes.

O principio seria 0 mesmo dos vouchers de refeicdo, ou seja, a organizacdo do
Festival entraria previamente em contacto com as varias atragfes culturais do
municipio para acordar uma parceria que permita aos participantes do Festival entrar e
visitar. Para isto, seriam entregues vouchers aos Vvarios participantes com a lista de
atracdes com quem a organizacdo tem parceria, criando um circuito turistico que

permite conhecer um pouco mais do local onde decorre o Festival.

5.2.5. Conferéncia Internacional

O Festival ART&TUR tem um longo historico de intermediar as sessfes de exibigdo
dos melhores filmes a concurso com sessdes de palestras direcionadas a profissionais
e estudantes, relevantes para os temas do cinema e do turismo, convidando todos os
anos, varios especialistas nacionais e estrangeiros a partilhar os seus conhecimentos

e experiéncias.

Assim, de forma a consolidar esta vertente, mas também promover a abordagem B2B
do Festival, propfe-se a criagdo de uma conferéncia com um formato mais académico,
tornando-a quase como um segundo evento, com direito a promocao propria,

nomeadamente, um log6tipo proprio, um website proprio, redes sociais préprias, etc.

Assumindo este objetivo, sera importante pedir o apoio de uma instituicdo de ensino
superior para a organizagdo desta conferéncia, permitindo assim, alargar a sua
exposi¢do ao desejado publico-alvo. Para este efeito, o autor prop6e uma associacao
com o Instituto Politécnico de Leiria e com o CiTUR — Centro de Investigacao,

Desenvolvimento e Inovagéo em Turismo.

Como todas as conferéncias, € necesséario determinar um tema que reinara para o
futuro, e tendo em conta os objetivos do Festival e o seu histérico, propde-se que este
esteja relacionado com marketing turistico e marcas de destino, por exemplo,

Conferéncia Internacional de Marketing Turistico e Gestao de Marcas de Destino.

O objetivo sera manter uma parte dedicada a oradores convidados pela organizacao e,

acrescentar outra parte dedicada a apresentacdo de artigos submetidos a conferéncia
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apos a sua selecdo. Isto leva ainda a criagdo de um comité cientifico que avalie os

artigos submetidos.

Adotando a tematica do Marketing Turistico e Marcas de Destino, propde-se um

conjunto de temas aceitaveis para a conferéncia:

e Marketing turistico

e Promocao de marcas em turismo;

e Comunicacgao audiovisual em turismo;

¢ Comunicacdao social & tecnologia em turismo;
e Storytelling, cinema e turismo;

e Inovagdo em turismo.

5.2.6. ART&FACTORY

O projeto ART&FACTORY teve a sua primeira edicdo em 2018 e consistiu num
concurso a nivel mundial que ofereceu a varias equipas de producdo de audiovisuais,
as condicdes logisticas apropriadas para produzirem filmes nos territérios de baixa
densidade do Centro de Portugal, com o objetivo de mostrarem a atratividade dos

mesmos, tanto para visitar como para residir.

Essa edicd@o decorreu nas Aldeias do Xisto e Aldeias Historicas de Portugal e o grande
objetivo era que cada equipa produzisse um filme nas aldeias por si selecionadas e os
estreassem durante o Festival. O desafio é fazé-lo em apenas 5-6 dias (producéo e
pés-producao) resultando na sua apresentagdo e avaliacdo no dia antes da ceriménia

de entrega de prémios, numa sesséao especial dedicada ao projeto.

Sendo que a primeira edicdo foi um sucesso, propde-se que se mantenha o projeto
ART&FACTORY vivo, de forma a consolidar a ideia de que o Centro de Portugal e
consequentemente, a CPFC, é excelente para produgfes cinematograficas e o
ART&TUR, sendo o principal evento da CPFC tem potencial para atrair essas

producdes, especialmente com esta iniciativa.

No entanto, este deve estar aberto a outras oportunidades, que néo s6 as Aldeias do
Xisto e Aldeias Histéricas. Assim, abaixo seguem mais propostas que 0 projeto
ART&FACTORY pode aproveitar:

e Locais com Patriménio Mundial da UNESCO - existem varios elementos

listados em Portugal como Patrimonio Mundial da UNESCO e, portanto o
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ART&FACTORY € uma oportunidade de os promover numa nova perspetiva.
Os locais possiveis seriam: Alcobaca, Batalha, Braga, Coimbra, Elvas, Evora,
Foz Cba, Guimaraes, Lisboa, Mafra, Porto, Sintra e Tomar.

e Cidades homénimas existentes em Portugal e no Brasil — o Festival sempre
teve uma boa relagéo e ligacdo com o Brasil e, esta pode ser fortificada com
um projeto deste género. Cada equipa inscrita escolheria uma cidade e
produzia dois filmes, um em cada pais. As cidades homénimas, neste caso,
seriam: Alenquer, Aveiro, Barcelos, Braganca, Melgaco, Obidos, Ourém, Porto
de Mos, Santarém, Soure e Viseu.

5.2.7. Produtores da regido Centro associados a CPFC

Também no ambito de destacar o trabalho da CPFC e consolidar o ART&TUR como o
seu principal evento, seria importante que todos os produtores da regido Centro
fossem associados desta entidade, de forma a criar uma rede de trabalho. Neste
contexto, o Festival ART&TUR poderia servir como um férum anual de tudo o que é
relacionado com turismo e cinema, onde todos os produtores da regido se encontram

e trocam contactos, experiéncias, etc.

5.2.8. Identidade Visual

Ao analisar o historico do Festival, foi possivel determinar que ainda ndo existe uma
identidade visual muito bem definida para este evento. De ano para ano notam-se
muitas variacdes, desde as cores utilizadas, ilustragbes, meios de comunicacdo. Tal
podera dever-se ao facto de este Festival ser um evento bastante complexo, com

varias vertentes.

Contudo, com um bom planeamento e com a ajuda dos novos parceiros estratégicos,
como sdo a TCP e os municipios anfitrides, é possivel criar uma identidade que

represente 0 ART&TUR e agora, a sua ligagdo ao Centro de Portugal.

Assim, para estabelecer uma identidade coerente para o Festival, propde-se que se

trabalhe sobre os seguintes aspetos:

e Escolha de cores a ser aplicada a toda a comunicacéo visual;
e Fonte, estilo e forma;
e Escolha de uma musica para acompanhar a comunicacao do Festival;

¢ Redes sociais.
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5.2.8.1. Cores a serem aplicadas a toda a comunicacgéo visual

A escolha das cores a utilizar na comunicacéo visual do Festival, na opinido do autor,
deve ser decidida pelo logo6tipo (conforme figura 5.1.), que j& tem uma histéria de 11
anos e portanto, carrega grande significado. Neste sentido, propdem-se que se utilize
o azul e o branco como cores principais a serem aplicadas em toda a comunicacao
visual referente ao ART&TUR.

Para além disso, o azul é uma cor que reflete sucesso, produtividade e seriedade, tudo
qualidades que o Festival quer transmitir ao publico. O branco traz um equilibrio e

desperta o crescimento e a criatividade.

Figura 5.1. Logétipo do Festival ART&TUR

INTERNATIONAL

ARTeTUR TOURISM FILM FESTIVAL
CENTER OF PORTUGAL | TORRES VEDRAS 2019

INTERNATIONAL

TOURISM FILM FESTIVAL
CENTER OF PORTUGAL | TORRES VEDRAS 2019

Fonte: Festival ART&TUR

5.2.8.2. Fonte, estilo e forma

Relativamente a fonte, estilo e forma que deverdo ser aplicados na comunicacao do
Festival, propbe-se que estas se assemelhem ao logétipo, isto €, um tipo de letra mais
geométrico com linhas simples, que combine com a forma geométrica do losango, que

expressa uma ideia de crescimento e de organizagéao.
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Todos estes aspetos devem ser coerentes entre si, ou seja, tanto o cartaz, o
programa, o catalogo, os outdoors, as imagens digitais, folhetos, mapas, identificacéo
dos participantes, etc. tém que apresentar uma linha coerente.

Ainda, analisando edi¢cbes passadas do Festival, aponta-se para a utilizagcdo de
elementos complementares (ex. icones e ilustragbes que acompanham certos
materiais promocionais) simples e coerentes com o0 acima descrito, de forma a nao
deixar cair no estere6tipo criado pelo turismo, pois este Festival é dedicado a area do

audiovisual no turismo, énfase no “audiovisual”’ e ndo no “turismo”.

Por exemplo, o Festival apresenta varias facetas, nomeadamente o facto de aceitar
em competi¢do, tanto flmes promocionais como documentéarios, e o facto de existir
uma grande quantidade de categorias permite um grande espetro de tipos de filme,
portanto ndo é possivel sumariza-los com uma ou duas ilustracdes. Neste sentido, faz
mais sentido apostar na promogéo da parte audiovisual em si, do que aludir a icones
de promogéo do turismo em Portugal (vinho, Lisboa, galo de Barcelos, etc.) quando se

promove o Festival.

5.2.8.3. Mdusica propria do Festival

A escolha de uma mausica para acompanhar toda a comunicagédo do Festival, mostra
coeréncia e ajuda a melhor identificar o evento, pois sempre que ouvirmos a musica
iremos associa-la ao Festival. Neste sentido, propde-se que se compre ou se faca uma
musica prépria para acompanhar os videos produzidos para o Festival, sejam eles,

videos promocionais, videos diarios durante o Festival, entrevistas, etc.

5.2.8.4. Redes sociais

No passado, as redes sociais eram pouco aproveitadas pelo ART&TUR, utilizando
maioritariamente o Facebook como forma de promocdo, que conta com um bom

namero de cerca de 12.000 seguidores.

Existem contas do Festival ART&TUR no Instagram e no Twitter, mas estas foram
pouco utilizadas e atualizadas ao longo dos anos, sendo necessario revitaliza-las para

atingir outros publicos que possam preferir utilizar estas aplicages.

De qualquer forma, propde-se que para além de comecar a utilizar todas as redes

sociais disponiveis, se comece a fazé-lo de forma frequente e coerente com a
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identidade visual que for adotada pelo Festival, colocando conteddo interessante e
pertinente durante todo o ano, pelo menos duas a trés vezes por semana para gerar

interag&o e nao cair no esquecimento.

Existem vérios tipos de conteudo que se podem promover nas redes sociais para
atingir esse objetivo, nomeadamente: apresentacdo da equipa, promoc¢ao da call for
films (apelo & inscrigédo), apresentagdo do jari, partilha de noticias, contetdo sobre as
varias iniciativas, conteado sobre o municipio anfitridio, parcerias, apresentacdo dos

varios filmes nomeados, partilha de videos promocionais do Festival, entrevistas, etc.

5.2.9. Novos prémios

Desde a fundacdo do Festival, em 2008, que todos os anos os troféus sdo galos de
Barcelos em diferentes estilos (conforme figura 5.2.). No entanto, com o passar dos
anos, faz cada vez menos sentido manté-los, e agora ainda mais, visto que o Festival

sofreu esta grande transicao para o Centro de Portugal.

Figura 5.2. Troféus ART&TUR — Galos Criativos de Barcelos

Fonte: Festival ART&TUR

Assim, para quebrar o vinculo que o ART&TUR tem com o icone de Barcelos, e
aproveitando a oportunidade de comecar de novo no Centro de Portugal, propde-se
gue no futuro os troféus se associem a simbolos universais, como € o imaginario
literdrio de Miguel Cervantes, através dos simbolos de D. Quixote e Dulcineia. Os
grandes vencedores das duas competicbes — nacional e internacional — podem ser
galardoados com D. Quixotes e os restantes prémios podem ser galardoados com

Dulcineias (conforme figura 5.3.).
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Figura 5.3. Proposta novos troféus ART&TUR - D. Quixote e Dulcineia

Fonte: Atelier Viana Cabral

Esta proposta baseia-se, primeiro que tudo, no facto de a associacdo a simbolos
universais, ajudar a reforcar a internacionalizacdo do Festival em paises nao
europeus, nomeadamente Asia, América do Sul e Africa. Sem descurar a presenca de
filmes de paises europeus, é nos restantes continentes que o Festival ART&TUR tem
maior margem de crescimento no futuro. Com esse propdésito, a proposta apresentada,
de uma imagem icénica mais universal — o simbolo de D. Quixote — pode facilitar a
comunicacdo do Festival e apresenta uma maior ligagdo ao cinema e a literatura do

que os anteriores Galos de Barcelos.

5.2.10. Novo website

Um website deve ser apelativo, funcional e pratico, com grande clareza na sua
organizacao e facilidade de utilizacdo das varias funcionalidades. Tal ndo se verifica
no website existente. A pagina inicial, inicialmente pode parecer simples e eficaz
(conforme figura 5.4.). No entanto, quando se clica em algum dos separadores a
confusdo instala-se. Primeiro, a pagina inicial estd num dominio diferente dos outros
separadores, existe muito pouca informacdo e ndo esta atualizada. O processo de
inscricdo é confuso e levanta varias questdes e a parte de multimédia tem muitas

falhas, sendo dificil aceder aos filmes de edi¢gbes anteriores e a sua informacéo.
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Figura 5.4. Paginainicial do website do Festival ART&TUR

Festival Competicio  Filmoteca Jari  Multimedia  Registo/Login  pT &5

Call for Films

Early Bird Offer 30 Abril

23-26
Outubro

(s

2018

Fonte: Website do Festival ART&TUR

E neste contexto, que se propde a criacdo de um novo website. Ndo sé pelas razbes

apresentadas acima, mas também porque é importante desvincular-nos do passado,

agora que o Festival passou por uma grande transicdo: uma nova entidade

organizadora (CPFC), uma nova “casa” — Centro de Portugal — e novos parceiros

estratégicos. Assim, no quadro 5.1. apresenta-se uma estrutura para o novo website:

Quadro 5.1. Estrutura para o novo website

Menu

Descricao geral / conteudos a apresentar

Homepage

- Menu com os varios separadores, local, datas do Festival e Call
for films (processo de inscricdo e competicdo)

- Noticias

Sobre

O Festival (apresentacéo, histérico e testemunhos)

Comissao de Honra (lista com 0os homes e cargos)

CIFFT (apresentagcédo com ligacdo para o site deles)

Equipa (nomes e cargos dos elementos da equipa)

Informacéo prética: como chegar, atracbes e alojamento

Contactos

Programa

Estrutura do Festival + Programa

Competicao

ART&FILM - Competicdo Nacional + Internacional:
e Inscricdo (seccdes e categorias + formulério de inscricao)
e Regulamento Art&Film

ART&FACTORY:
e Inscricao (locations e categorias + formulario de inscricao)
e Regulamento

Parceiros

Parceiros do Festival

Acordos bilaterais

Quer ser nosso parceiro? (formulario)
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Jari

Membros do Juri: foto e biografia

Votagao Espaco reservado a votacao publica dos filmes nomeados para
Publica prémio
Lista de vencedores (com reproducao do filme) por ano, dividindo
em:
Vencedores - Competicado Internacional
- Competicédo Nacional
- Competicdo ART&FACTORY
Filmoteca (todos os filmes + detalhes: nome, realizador, etc.) por
Galeria ano

Fotografias por ano
ART&TUR TV (videos didrios, vlogs, entrevistas, etc.) por ano

Entrar/Registar | inscrever

- Registar: novos utilizadores que precisam de conta para se

- Entrar: utilizadores registados (permite aceder ao formulario de
inscricdo) e membros do jari (avaliacdo dos filmes)

Fonte: prépria

5.2.11. Acordos bilaterais

De forma a consolidar a relagdo do Festival ART&TUR com a rede CIFFT, o autor

prop8e que se criem parcerias ao nivel individual com os outros festivais membros do

CIFFT, em vez de se focar apenas na rede como um todo.

A ideia seria criar acordos bilaterais com os Festivais, favoraveis para todos: festivais

envolvidos e os participantes desses festivais. Este acordo pode basear-se na “troca”

de filmes para competi¢cdo, segundo os seguintes critérios:

Se um filme foi submetido, por exemplo, ao Tourfilm Riga e foi produzido na
Leténia (pais do Festival), o participante que inscreveu esse filme pode pedir
um cédigo promocional a direcdo do Tourfilm Riga para beneficiar de um

desconto de 50% ha inscricdo desse mesmo filme no Festival ART&TUR.

Alternativamente, se um filme foi produzido em Portugal e submetido ao
Festival ART&TUR, o participante do filme pode pedir a direcao do Festival
ART&TUR um codigo para poder beneficiar de um desconto de 50% no

Tourfilm Riga.

Nos raros casos dos Festivais que ndo cobram valor de inscricdo, em vez de
se entregar um cédigo promocional para beneficio de um desconto, sera
recomendada a inscricdo do filme no Festival em questdo pela direcdo do

Festival onde o filme se inscreveu originalmente.
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5.2.12. Responsabilidade social

Anteriormente foi dito que o Festival ART&TUR apresenta uma comunicacao difusa
mas global, o que se torna um ponto forte do evento, pois € capaz de gerar referéncias

em todo o mundo, principalmente através dos participantes premiados.

Ainda que seja importante manter a ligacdo com o0s paises que participam anualmente
no Festival ART&TUR, o facto de este conseguir gerar noticias em todo o mundo, da-

Ihe a oportunidade de fazer a diferenca.

Assim, propbe-se que o Festival adote uma nova visdo e crie uma politica de
responsabilidade social direcionada a paises ndo tdo desenvolvidos, ajudando a
promover os seus destinos e o trabalho dos produtores e realizadores desses paises.
Esta politica pode ser aplicada através da isencdo do valor da inscricdo de um filme
proveniente destes paises.

Estes paises estdo situados principalmente no continente africano (ex. Angola,
Republica Democratica do Congo, Guiné, Etiépia, Libéria, Madagéascar, Mali,
Mauritania, Nigéria, S8o Tomé e Principe, Senegal, Suddo, Uganda, entre outros) e
regido asiatica (ex. Afeganistdo, Bangladesh, Butdo, Camboja, Laos, Maldivas,
Mianmar, Nepal, Timor-Leste e Iémen).

5.2.13. Votacdo Publica

No seguimento do ART&TUR ter uma comunicacéo global, outra iniciativa que pode
reforcar a notoriedade do Festival e dos seus filmes no mundo, é a criagdo de um
sistema de votacdo publica. Este sistema permite atribuir prémios aos filmes mais

votados pelo publico — People’s Choice Awards.

Este pode ser criado no novo website e vai permitir uma interacdo a varios niveis com
varios publicos: Festival-participantes; participantes-publico em geral; publico em
geral-Festival. Assim, o Festival ao anunciar a lista de nomeados para votacdo publica
permite aos participantes promover os seus filmes com o seu proprio publico, de modo
a angariar votos e por outro lado, os votantes funcionam como membros do juri que
irdo determinar um prémio que serd entregue no Festival. Ambas ajudam a divulgar e

promover o Festival.
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5.2.14. ART&TUR TV

Esta iniciativa apela a uma evolucdo necessaria nos dias de hoje e pode ajudar a

combater a falta de mediatizacdo que o Festival experiencia.

O objetivo da ART&TUR TV € ter uma plataforma (ex. no Youtube ou Vimeo,
disponivel depois no website e partilhada nas redes sociais) que da vida ao Festival e
0 completa, criando uma maior consciéncia e interagdo com o publico. Assim,

identificam-se trés potenciais areas de investimento:

e Vlogs — Durante todo o ano, a equipa do Festival pode gravar videos que
mostram um pouco do processo de organizacdo do Festival. Por exemplo, na
cidade onde o Festival vai acontecer; videos para atualizar as pessoas sobre
varios assuntos: conteudo promocional, programa, catalogo, etc.; e, depois do
Festival, dedicar-se mais a parte do feedback do que aconteceu.

e Entrevistas — Aplicavel a qualqguer momento. Podem convidar-se diferentes
personalidades para dar entrevistas sobre temas relacionados com o
audiovisual, turismo, marketing, etc. Estas podem ser cineastas, diretores de
Festivais, membros do jari, palestrantes, entidades publicas e privadas, etc.
Esta &rea funcionaria como uma grande conferéncia digital com varios painéis.
Para além de atrair publico com contetido organico e Unico, também pode ser

muito relevante para os estudantes da area.

¢ Diretos — Aplicam-se principalmente durante os dias do Festival, para expor e

criar interacdo entre o Festival e o publico, por exemplo, nas redes sociais.

5.2.15. Reducédo da dependéncia de financiamento publico

Finalmente, a Ultima proposta tem como objetivo reduzir a dependéncia do Festival de
financiamento publico. Portanto, propde-se que se arranjem formas alternativas para
angariar dinheiro, visto que anteriormente a Unica via para angariacdo de fundos
proprios era através das receitas da submissdo/inscricdo de filmes. Assim,

alternativamente, o Festival deve apostar nos seguintes pontos:

e Submissao paga de artigos a conferéncia internacional;
e Criacdo de merchandising, por exemplo com réplicas dos prémios ou t-shirts;
e Patrocinios de marcas relevantes ao Festival e de empresas locais;

e Venda de bilhetes para master classes com especialistas de &reas relevantes.
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5.2.16.

Cronograma

No quadro 5.2. apresenta-se uma proposta de cronograma para a implementacao das

varias iniciativas e acfes descritas anteriormente para um periodo de trés anos:

Quadro 5.2. Cronograma de implementacdo das iniciativas/acfes

- L. ~ 20 | 20 | 20
Topico Iniciativa/acao 19 | 20 | 21
Eqw_pa do Recrutamento de colaboradores X X
Festival
ltinerancia Implementagao de um _qyadro o_Ie_~referenC|a X X
para candidatura a municipio anfitrido
Homenagem a Torres Vedras — surf X
cultura e tradigcao . :
d o Viseu — folclore e gastronomia X
0S municipios
anfitrides Aveiro — moliceiros e Ria de Aveiro
Sistema de .
vouchers Vouchers para restauragéo e cultura X X
Conferéncia Conferéncia Internacional associada ao X X
Internacional IPLeiria e ao CiTUR
Aldeias do Xisto e Histéricas de Portugal X
ART&FACTORY Locais com Patriménio Mundial da UNESCO X
Cidades homdénimas de Portugal e Brasil X
Produ_tores R Produtores da Regido Centro associados a
associados a ) oo X X X
Centro de Portugal Film Commission
CPFC
Escolha de cores X
_ _ Fonte, estilo e forma X
Identidade visual Escolha da musica X
Redes sociais X X X
Prémios Novos prémios: D. Quixote e Dulcineia X X X
Website Criagdo do novo website X
Acordos . ,
bilaterais Acordos bilaterais com membros CIFFT X X X
Responsabilidade | Politica de responsabilidade social X X X
social direcionada a paises menos desenvolvidos
Votacg&o Publica Implementacéo do sistema de votagao X | X | X
ART&TUR TV Plataforma Digital (Youtube ou Vimeo) X X X
Submisséao de artigos X X X
Reducédo da NMerchandis
dependéncia de erchandising X | X | X
financiamento Patrocinios X X X
publico .
Bilhetes para master classes X X X

Fonte: prépria
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CONCLUSAO

Face aos objetivos propostos é possivel concluir que o ART&TUR - Festival
Internacional de Cinema de Turismo tem um grande potencial para ser um marco no
Centro de Portugal, em especial nos municipios por onde passa, ao deixar uma marca

como um evento memoravel e que apela a repeticdo do destino no futuro.

Neste contexto, as iniciativas propostas poderdo ser consideradas um grande
contributo para o futuro do Festival, uma vez que trabalham no sentido de consolidar
as suas forcas e resolver as suas fraquezas, a0 mesmo tempo que tentam criar uma

maior ligacéo e consciencializa¢@o sobre as areas do cinema e do turismo.

E importante destacar que este Festival conta anualmente com 300 a 400 filmes
representados entre 40 a 50 paises. Este facto traz responsabilidades, visto que com o
grande numero de pessoas que participa e segue o evento, também as expetativas
comecgam a aumentar de ano para ano e, portanto, torna-se fundamental a criagéo de

iniciativas inovadoras e dindmicas que tornem o evento melhor e ainda mais apelativo.

Durante a realizagdo deste projeto foram identificadas algumas limitagfes,
nomeadamente ao nivel pessoal, uma vez que sendo colaboradora do ART&TUR por
vezes 0 nivel de envolvimento e proximidade ao evento tornava complicado ter uma
visdo critica sobre certos assuntos, pois existe a tendéncia em mostrar sempre o lado

positivo.

Em suma, espero que no futuro, o Festival ART&TUR implemente as iniciativas
apresentadas e evolua para atingir os objetivos propostos, ao torna-lo um evento de
grande destaque no Centro de Portugal, com beneficios para todos os envolvidos e

um marco para tudo o que esta relacionado com cinema e turismo.
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ANEXOS

Anexo A - Citacfes originais em inglés

Enguadramento teérico:

Hartley (2005, p. 5) - “The idea of the creative industries seeks to describe the
conceptual and practical convergence of the creative arts (individual talent) with
Cultural Industries (mass scale), in the context of new media technologies (ICTs) within

a new knowledge economy, for the use of newly interactive citizen-consumers.”.

Blapp & Mitas (2018, p. 1287) - “ (...) offers the opportunity to participate in a broad
array of activities connected to the destination in fields such as music, visual arts,
drama, sports, gastronomy, spiritual activities, languages, art workshops or writing.
Interactions between hosts and guests that develop creative potential and new skills

are experienced by tourists as well as locals as meaningful.”.

Beeton (2005, p. 9) - “on-location tourism that follows the success of a movie made (or
set) in a particular region (...) this can be expanded to include television, video and
DVD”.

Buchmann, Moore & Fisher (2010, p. 244) - um dos participantes do estudo - “for me
to be able to walk onto those fields is magical because | keep turning around looking
for Gandalf or Frodo or somebody. And yet at the same time I'm able to bend down

and touch the grass.”

Avaliacdo do Evento:

Caroline Ungershock (2018) - “I believe that the festival in Leiria was extremely well
organized. From transportation to venues to lunch venues. The hotel was ideally
situated to the Theatre. The voucher system was an excellent idea. It gave us the
opportunity to experience the gastronomy of Leiria.

It was also great to meet everyone on the first night and go to the Museum of
Cinematography. Very interesting Museum. The dinner thereafter with the Fado music

was very special.

The conference topics were very interesting.

81



| felt that there were too many film showings and that it would have been nice to have
more excursions to enjoy the Centre of Portugal. | may have missed an excursion on

the morning that the African Films were being shown. No worries, next time.
| believe that more filming students could have been part of the audience.

It was a great privilege to be a Jury member of the 11th Edition of ART&TUR. Look
forward to bringing more entries from Africa to the 12th Edition next year. Thank you to

everyone for a job well done.”

Equipa vencedora do ART&FACTORY (2018) - “ART&TUR by itself is already a
great festival, and now, besides the International festival we have ART&FACTORY,
which in our opinion is much more intense. The contact and learning are of inestimable
value. We were in equivalent conditions and it was clear that it would win the team that
better adapted to the internal conditions (where we were isolated), to the external ones
(villages where we filmed) and the different types of pressure. It was a big challenge,
we were nervous until the last moment, we didn’t know what the other teams were

doing. It was really cool and | can’t wait to participate again!”.
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Anexo B — Quadro de despesas do Festival ART&TUR 2018

Tipo de despesas | Valor (€)
DESPESAS - ORGANIZACAO DO EVENTO
Materiais promocionais
Impressao de catalogos e folhetos tripticos 1 245,99 €
Impressao de Roll-ups, pop-ups, lonas, placas de PVC e T-shirts 2109,12 €
Impressao de vouchers, credenciais e mapas 11540 €
Diversos: Envelopes, cola, fita-cola, adesivos, etc. 65,22 €
Impressao de dossiés — Factory e guido para a Gala 7712 €
Total 3612,85 €
Equipamentos de som e imagem
Palcos, equipamento de som, projetores, etc. 1476,00 €
Total 1476,00 €
Producao de videos promocionais
ART&TUR - Call for Films! 1 100,00 €
Welcome to the XI ART&TUR! 1 300,00 €
Video - resumo dia 23 (dia 1) 750,00 €
Video - resumo dia 24 (dia 2) 750,00 €
Video - resumo dia 25 (dia 3) 750,00 €
Making off - ART&FACTORY 600,00 €
Video - resumo dia 26 1 200,00 €
Total 6 450,00 €
Prémios
Estojos com gravacao + Azulejos gravados 527,00 €
Caixas de papeldo para embalar os prémios + autocolantes 202,41 €
Impressao de Placas + e autocolantes para as caixas 562,06 €
Total 1 291,47 €
Catering e Vinhos
Coffee-breaks (dias 24, 25, 26 e 27) 2 413,68 €
Vinhos - Quinta Brejinho da Costa 357,00 €
Total 2770,68 €
Animacao Musical
Honorérios de Musicos (atuacgdes dias 23, 24, 25 e 26 de outubro) 1 600,00 €
Total 1 600,00 €
DESPESAS - PARTICIPANTES DO FESTIVAL
Alojamento
Hotéis em Leiria 11 160,80 €
Total 11 160,80 €
Restauracao
Jantar do dia 23 720,00 €
Refeicbes com vouchers - dias 24, 25 e 26 4 505,20 €
Jantar de dia 26 3 550,00 €
Refeicbes — ART&FACTORY 233,40 €
Total 9 008,60 €
Deslocacgbes
ART&FACTORY — deslocacgéo entre aldeias e para Leiria 1711,68 €
Transfers — de/para aeroporto de Lisboa e em Leiria 2 259,32 €
Total 3 971,00 €
DESPESAS TOTAIS | 41 341,40 €

Fonte: Relatdrio — Festival ART&TUR (2018)

83




Anexo C — Numero de lugares ocupados por sessédo na edi¢cédo de 2018

Dia | Sesséo Descricao N
20/10 | 17h30 | Sesséao de boas-vindas: ART&FACTORY 30
18h00 | Abertura da exposicao fotogréfica 20
23/10 | 19h00 | Visita ao MIMO + Welcome Drink 30
20h30 | Restaurante "Reis" + Noite de Fados 40
TOTAL | 90
09h30 | Sesséo de Boas-Vindas 205
10h15 | Apresentagao do livro 210
10h40 | Exibicao de Filmes 210
11h15 Conferéncia: O papel das film commissions na promocéao 186
de destinos
12h00 | Exibic&o de Filmes 186
24/10 | 15h15 F:onferéncia: O que torna os fimes de turismo 186
impactantes?
16h05 | Exibic&o de Filmes 186
17h00 Conferéncia: Promover o patriménio mundial do Centro de 186
Portugal
17h30 | Exibic&o de Filmes 186
18h30 | Exibic&o de Filmes 20
21h00 | Exibicao de Filmes + Animacg&o no Mercado Sant’/Ana 60
TOTAL | 1821
09h30 | Conferéncia: Videografias da experiéncia turistica 50
10h15 | Exibic&o de Filmes 65
11h30 | Conferéncia: Quito My Story — Os Bastidores 65
11h50 | Exibic&o de Filmes 63
15h00 Conferépcia: Experienciar a autenticidade no interior 57
portugués
25/10 | 15h15 | Exibic&do de Filmes 49
15h30 Conferérlmcia: Promocdo do turismo sustentavel e 50
responsavel
16h00 | Exibic&o de Filmes 20
17h45 | Estreia: Filmes produzidos no ART&FACTORY 60
18h15 | Exibic&o de Filmes 45
21h00 | Exibicdo de Filmes + Animacao no Mercado Sant’Ana 55
TOTAL | 581
10h00 | Conferéncia: Vamos surfar em Africa? 27
26/10 10h30 | Exibic&o de Filmes 27
11h30 | Exibicdo de Filmes 37
18h00 | Ceriménia de entrega de prémios (por convite especial) 200
TOTAL | 291
27/10| - | Exibic8o de Filmes 10
TOTAL FESTIVAL ART&TUR 2018 | 2823

Fonte: Relatdrio — Festival ART&TUR (2018)
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APENDICES

Apéndice A — Filmes premiados das 3 empresas inquiridas

Empresa | Ano Filme premiado Festival onde recebeu prémios
IRCom O Voo d’Alma Arouca Film Festival (1)
Pastor de Sonhos ART&TUR (1)
Izzy’s Inspiration House ART&TUR (1)
Lendas de Santa Maria de
Faro e S8o Tomas de Finisterra Film Festival (1)
: Aquino
New Light ART&TUR (3); Finisterra Film
Pictures Algarve share the secret .
(NLP) 2016 Festival (1)
Columbus Cocktail & Wine | ART&TUR (1); Finisterra Film
Bar Festival (1)
Prewdente Our smile ART&TUR (1)
taking care of yours
Slideshow | choose the Center of ART&TUR (2)
Portugal
Fonte: prépria
Empresa | Ano Filme premiado Festival onde recebeu prémios
IRCom Resiste BA-61I Brag.acme (1); Portugal Film
Festival (1)
New Light O&O0 Find the Place your | i i o Film Festival (2)
Pictures Hearth calls Home
(NLP) Izzy’s Inspiration House Finisterra Film Festival (1)
US International Film Festival (1);
L‘::ﬁjozel the Center of SILAFEST (1); Zagreb Tourfilm
g Festival (1); Karlovy Vary (2)
2017 | Next Stop ART&TUR (2)
Enoturismo ART&TUR (1)
Slideshow Wipeout Nazaré | ART&TUR (1)
Challenge

Entre o Céu e a Terra

ART&TUR (1)

No caminho do Sr. Dos

Milagres

ART&TUR (1)

Regido de Leiria, Terra de
Maravilhas

ART&TUR (2)

Fonte: prépria
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Empresa | Ano Filme premiado Festival onde recebeu prémios
Coracdo em Terra FARCUME (1)
~ Festival of Cinema & Sea (1);
IRCom A Rebentacao ART&TUR (1)
Cinzas ao Vento ART&TUR (1)
S&o Bras de Alportel ART&TUR (2); Finisterra Film
“Onde viver sabe bem Festival (2)
Walking Trails ART&TUR (2)
ART&TUR (4); Amorgos Film
From Farm to Table Festival (1)
New Light
Picture ARS - t . . .
¢ S Centros de Amorgos Tourism Film Festival (1);
(NLP) Estagios de Alto . . .
. Istanbul Tourism Film Festival (1)
Rendimento
2018 Madeira Pass ART&TUR (3); Amorgos Film
Festival (1)
: ART&TUR (1); Finisterra Film
Faro City of Stars Festival (1)
| choose the Center of Maldives Tourism Film Festival (1)
Portugal
Next Stop SILAFEST (1)
O que vos faz partir? ART&TUR (1)
Slideshow O Segredo das ART&TUR (1)

Montanhas Mégicas

NISSAN LEAF ATREES

ART&TUR (1)

O Mundial é no Joéo
Gordo

ART&TUR (1)

Procession of the Snails

ART&TUR (1)

Fonte: prépria
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Apéndice B — Comentarios / Testemunhos dos participantes

Nome Pais Funcéo e/ou Tipo / Teor do comentério em
Empresa relacédo ao Festival
- Importéncia da troca de
Andreas Alemanha R_otelrlsta € exSeriéncias/ideias;
Ewels Diretor da ZDE .
Reconhecimento do seu trabalho.
Alta qualidade dos filmes no
Sl_Jsana Portugal Turismo do ART&'I:UR_;
Miguel Algarve Importéncia da troca de
experiéncias/ideias.
Fekete Realizador o P
criativos.
Hélene- Fundacao de s
marie Dias | Brasil Turismgo do !ncentlyo a criatividade e
Fernandes Pantanal inovagao.
Francisco Plataforma para promover o seu
Petrucci- Portugal Grupo Lobo trabalho;
Fonseca Forma de atingir mais publico.
Parque : . S Al
Chen-yi Yu | Taiwan Nacional de E:)\/r;rzlcciiaed:ti?wo _Festl_val,, bli
Taroko gir mais publico.
Plataforma para promover o seu
Santi Spain Filmsnomades trabalho;
Valldepérez SCP Importéncia da troca de
experiéncias/ideias.
Farook Produt(_)r Impor_tAémc_ia d_a t_roca de
Singh EUA Execytlvo de experiéncias/ideias; . _
“Music Voyager” Forma de atingir mais publico.
Rudi Videografico e Plataforma para promover o seu
. Alemanha | fotégrafo, Media trabalho.
Zisterer 7
Coordenador de Plataforma para promover o seu
Vitor Marketing e trabalho;
Portugal c 2 ~l
Devesa Comunicagao Importéncia da troca de
da CCDR-N experiéncias/ideias.
Comunicacao e
Miguel Espanha Contetdo Plataforma para promover o seu
Puime Digital da DEC- trabalho.
BBDO
Plataforma internacional para os
David Portugal Diretor da ldeias criativos;
Mendes com Pernas Privilégio de ter o filme avaliado
pelo juri.
Plataforma para promover o seu
TAP trabalho;
Portugal Portugal TAP Incentivo a criatividade e
inovacao.
Sandra _ Turismo da Plataforrpa para promover o seu
Babey Suica Suica trabalho; o S
Forma de atingir mais publico.
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Cristina

Museo Nacional

Importancia da troca de
experiéncias/ideias;

Alovisetti Espanha d(_al P_rado Acompanhamento das
Difusion A
tendéncias.
Kvle Plataforma para promover o seu
yie Canada Cineasta trabalho;
Sandilands - o
Forma de atingir mais publico.
Carlos Presidente e Plataforma para promover o seu
Cardoso Portugal Fundador da trabalho;
H2COM Reconhecimento do seu trabalho.
Artur Portuaal Cineasta Plataforma para promover o seu
Cardoso 9 independente trabalho;
: Importéancia da troca de
Michael : Hi-Scene World experiéncias/ideias;
Taiwan Enterprise Co.
Mao Ltd Acompanhamento das
tendéncias.
Patrick Cineasta - S
Alves Portugal independente Forma de atingir mais publico.
Patricia Takemedia — Plataforma para promover o0 seu
Pinto Portugal Digital Motion trabalho;
g Reconhecimento do seu trabalho.
José Paulo Portugal Cineasta Plataforma para promover o seu
Santos 9 independente trabalho.
. . Produtor/realiza
Luis Garcia h d Plataforma para promover o seu
de Armas Espanha or Kr_oma trabalho
Canarias )
. Plataforma para promover o seu
e |Nambia | Shease | o
P Reconhecimento do seu trabalho.
Pedro Cineasta Importancia da troca de
Portugal . P
Homem independente experiéncias/ideias;
Importéncia da troca de
Pedro . experiéncias/ideias;
Rodrigues Portugal Cineasta Acompanhamento das
tendéncias.
Camara Importéancia da troca de
Soénia o experiéncias/ideias;
Martins Portugal Municipal de Acompanhamento das
Proenca-a-Nova npa
tendéncias.
Plataforma para promover o seu
Catarina Portugal Omdesign trabalhp; .
Correia Importancia da troca de
experiéncias/ideias.
— Céamara
Sérgio s Plataforma para promover o seu
Portugal Municipal de
Mateus , trabalho.
Setubal
Jodo Portugal _Clneasta Reconhecimento do seu trabalho.
Seabra independente
Nelson . o o
Azevedo e | portugal Turn It Visual Forma de atingir mais publico;
Luis Frasco 9 Reconhecimento do seu trabalho.
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Camara e Alta qualidade dos filmes no
Anténio Municipal de ART&TUR;
Ferreira Portugal Santa Maria da e Plataforma para promover o seu
Feira trabalho; '
¢ Reconhecimento do seu trabalho.
o Bensaude . Acon)pa_nhamento das
Antonio Portugal Hotels tendéncias;
Brandao e Importéancia da troca de
experiéncias/ideias.
Bruce & <o
Tarryn éLrllca do E?ongjctions o Diversidade e qualidade.
Buttery

Fonte: prépria
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