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Resumo

O presente trabalho de projeto foi dividido em duas partes. A primeira parte apresenta um
estudo sobre turismo cinematografico pretendendo avaliar o impacto dos filmes na
atratividade dos destinos turisticos, nomeadamente na intencéo de visita dos espectadores,
dando origem a pergunta de partida: Qual o filme/pais que desperta maior interesse nos
visitantes e podera posteriormente ser apresentado como exemplo a usar na concecao do

projeto?

Para a realizacdo deste estudo foram selecionados dois destinos representados em trés
sagas do género fantasia com grande éxito e legido de fas: Reino Unido e os filmes Harry
Potter e a Nova Zelandia e as sagas O Senhor dos Anéis e O Hobbit, onde os participantes
tiveram oportunidade de visualizar dois videos promocionais (um para cada destino/saga)

selecionados previamente.

Os instrumentos utilizados para a recolha de dados foi um estudo EEG
(eletroencefalografia) onde foram analisadas seis varidveis (envolvimento, stresse,
interesse, foco, entusiasmo e relaxamento), um questionario e um inquérito. A amostra
do estudo foi constituida por um total de quinze individuos. Os resultados demonstraram
que existe uma relacdo forte entre todas as variaveis e o destino elegido para uma
experiéncia turistica remota foi a Nova Zelandia e as sagas O Senhor dos Anéis e O
Hobbit.

Uma vez dada resposta a pergunta de partida entramos na segunda parte: a aplicacdo
pratica no contexto portugués da experiéncia turistica remota. Para esse efeito é feito um
roteiro, assim como uma descricdo detalhada dos recursos necessarios a implementacao
da mesma. Por ultimo, é apresentado um plano de marketing e todas as fases inerentes ao

mesmo.

Palavras-chave: turismo cinematografico, turismo remoto, marketing turistico,

neuromarketing, EEG
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Abstract

This project has been divided into two parts. The first part presents a study on film tourism
aiming to evaluate the impact of films on the attractiveness of tourist destinations, namely
on the intention of spectators to visit, giving rise to the starting question: Which
film/country arouses the greatest interest in visitors and which could subsequently be

presented as an example to be used in project design?

To carry out this study, two destinations represented in three fantasy genre sagas with
great success and legion of fans were selected: United Kingdom and the Harry Potter
films and New Zealand and The Lord of the Rings and The Hobbit films, where the
participants had the opportunity to view two promotional videos (one for each

destination/saga) previously selected.

The instruments used for data collection were an EEG study (electroencephalography)
where six variables were analysed (involvement, stress, interest, focus, excitement and
relaxation), a questionnaire and a survey. The study sample consisted of a total of fifteen
subjects. The results showed that there is a strong relationship between all variables and
the chosen destination for a remote tourist experience was New Zealand with the Lord of

the Rings and The Hobbit sagas.

Once the initial question has been answered, we enter the second part: the practical
application in the Portuguese context of the remote tourist experience. For this purpose,
a roadmap is made, as well as a detailed description of the resources necessary for its
implementation. Finally, a marketing plan and all its inherent phases are presented.

Keywords: film tourism, remote tourism, tourism marketing, neuromarketing, EEG
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Turismo Cinematografico Remoto: aplicacéo pratica no contexto portugués

1. Introducao

O presente trabalho de projeto constituiu uma das opgOes que integra o segundo ano de
Mestrado em Marketing e Promocdo Turistica, da escola Superior de Turismo e

Tecnologia do Mar —Politécnico de Leiria —em Peniche.

Neste primeiro capitulo é dado a conhecer o tema e a pertinéncia do estudo realizado,

bem como os principais objetivos. Por fim € apresentada a estrutura do projeto.

1.1 Tema e pertinéncia do estudo

Viajar é uma forma complexa e simbdlica de comportamento através da qual o turista
geralmente se esforca para atender a multiplas necessidades, levando ao facto de que estes
geralmente desconhecem as reais razdes e motivacGes para 0 seu comportamento na
viagem (Busby & Klug, 2001).

Desde que os irmdos Lumiere fizeram a primeira exibicao pablica de um filme no mundo,
em 1895, a cinematografia cativou a imaginacdo do publico (Bolan, Boy, & Bell, 2011).
Os filmes passaram a ser a arte dominante do século XX, aumentando a consciéncia, 0
apelo e a lucratividade dos locais por meio do poder da imagem e da histdria que retratam
(Macionis, 2004).

O cinema, como linguagem visual, tem sido um dos principais veiculos de construcdo e
transmissdo de sentido, muitas vezes de lugares com 0s quais as pessoas nao tém
experiéncia de primeira méo (Kim & Richardson, 2003) . Hoje, é impossivel pensar em
alguns paises do mundo sem 0s associar a uma obra cinematografica como por exemplo:
a Nova Zelandia a trilogia do Senhor dos Anéis, a Escdcia a série televisiva Outlander, o

Reino Unido aos filmes Harry Potter, a Croacia a série Guerra dos Tronos, entre outros.

Atualmente, os turistas sdo mais experientes e procuram novos destinos e novas
experiéncias. No seguimento deste pensamento, este projeto vem abrir portas a uma nova

forma de fazer turismo no &mbito cinematogréafico: turismo cinematografico remoto.
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1.2 Objetivos
Como referido anteriormente sdo varios os destinos que promovem a sua imagem através
de um filme e muitos os estudos que nas Ultimas décadas se tém dedicado a analisar os
impactos do turismo cinematografico num determinado local que serviu de rodagem a

uma obra de cinema.

Recorrendo ao método Eletroencefalografia (uma técnica de neuromarketing que mede a
atividade cerebral das pessoas) e cruzando os resultados do mesmo com um inquérito,
este estudo pretende avaliar impacto dos filmes na atratividade dos destinos turisticos,
nomeadamente na intencdo de visita suscitada através da medicdo do nivel de emogéo
dos espectadores durante a visualizagdo de dois pequenos excertos de videos que
promovem locais de filmagem de diferentes filmes: Harry Potter (Reino Unido) e O
Senhor dos Anéis/ O Hobbit (Nova Zelandia). Desta forma surge a pergunta de partida:
Qual o filme/pais que desperta maior interesse nos visitantes e podera posteriormente ser

apresentado como exemplo a usar na concegéo do projeto?

Encontrada uma resposta a pergunta anterior, a ideia do projeto passa por construir uma
sala onde os visitantes, através de realidade virtual, possam ver por si proprios uma
paisagem de um set de cinema como se estivessem realmente no local. Esta experiéncia
pressupde um guia turistico que possa fazer a intermediacdo entre a tecnologia e o
analégico conferindo sempre a autenticidade que uma visita deste ambito requer em
tempo real. O local criado especificamente para o efeito pressupde uma série de
tecnologia e processos como a realidade virtual, a recolha de paisagem sonora de cada
local, entre outros, que permitam uma maior imersao e o maior nivel de autenticidade que

uma experiéncia virtual remota pode conferir.

1.3 Estrutura do projeto
O projeto apresenta-se organizado em trés partes, sendo a primeira parte a revisao da
literatura, a segunda parte o estudo empirico e a terceira a aplicagdo pratica no contexto

portugués.

A primeira parte, a revisdo da literatura, encontra-se dividida em dois capitulos: (1) O

Turismo Induzido pelo Cinema, subdividido em trés subtopicos [(i) o papel do cinema na

formagéo da imagem de destinos turisticos, (ii) o impacto do turismo induzido por obras
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cinematogréficas e (iii) a autenticidade e realidade]; e (2) Turismo Virtual, subdividido
em quatro subtdpicos [(i) a realidade virtual no turismo, (ii) a realidade aumentada no
turismo, (iii) o turismo remoto desenvolvido por The Faroe Islands e (iv) outros avangos

tecnoldgicos implementados no turismo].

A segunda parte, que corresponde ao estudo empirico, esta organizada num capitulo
‘metodologia’, subdivido em seis subtdpicos: (i) a explicagio do método EEG
(dispositivo EMOTIV-EPOC+ e emogdes), (ii) 0 método adotado e o caso de estudo da
National Geographic, (iii) a formulacdo das hipoteses, (iv) a amostra, (v) o procedimento
adotado na recolha de dados e (vi) respetivos resultados (caracteristicas da amostra,
resultados do estudo EEG, resultados do questionério, teste das hipdteses, discussdo dos

mesmos e recomendacdes futuras).

A terceira parte, a concecao do projeto, estd organizada num capitulo: a Aplicagdo préatica
no contexto portugués, subdividido em dois subt6picos (1) Recursos (guia turistico,
imagem, som e paisagem sonora e local); e (2) o Plano de Marketing proposto para a
realizacdo do mesmo (marca e logotipo, missdo e visdo, segmentacdo, analise SWOT,
canais de distribuicdo, estratégia de promocéo online, avaliacdo da satisfacdo e o plano

de acdo).

Por fim sdo apresentadas as conclusdes, bem como as limitac6es e recomendacdes futuras

para outros estudos.
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2. Turismo Cinematografico (Movie Induced
Tourism)

Uma das maiores preocupacdes relacionadas com o Turismo é entender o que leva 0s
turistas a viajar, 0 que mais 0s motiva, quais os fatores sociopsicologicos que os levam a
optar por sair da sua zona de conforto, sejam eles recreativos, de satisfacdo pessoal (Chon,
1989), profissionais, desportivos (Kurtzman & Zauhar, 2005), entre outros.

Cohen (1986) foi o primeiro estudioso a explorar as influéncias da produgéo
cinematogréfica nos destinos turisticos, afirmando que as producgdes cinematograficas
poderiam promover as demandas do turismo e que o marketing cinematogréafico deveria
servir como um tipo de estratégia para o marketing turistico dos destinos. A identificacdo
de localidades que serviram de palco a rodagem de filmes ou séries converteu-se assim
numa atividade ludica contemporanea, assistida por material promocional e pelo esforco
de marketing das autoridades locais (Macaskill, 1999). Desta nova tendéncia de fazer
turismo nasceu o conceito Movie Induced Tourism, cunhado por Riley, Baker, e Van
Doren (1998).

Ao longo dos anos foram surgindo diferentes denominacfes para esta forma de fazer
turismo, incluindo: Movie-induced Tourism (Riley et al., 1998), Media-related Tourism
(Busby & Klug, 2001), Film Tourism (Beeton, 2005), Film-Induced Tourism (Hudson &
Ritchie, 2006), Cinematic Tourism (Tzanelli, 2007), Set-jetting Tourism (Grihault, 2007),
Screen-tourism (Connell & Meyer, 2009) e Popular Media-induced Tourism (Yen &
Teng, 2015), com o proposito de transportar o turista que visiona um filme para o local
de filmagem. O turista passou a revelar estreitas relacdes entre o que € visionado na TV

e as decisGes tomadas na hora de viajar.

No final do século XX, a literatura académica comecou a dedicar-se mais a esta nova
forma de fazer turismo (Beeton, 2006), uma vez que nesta indUstria cada vez mais turistas
procuram visitar destinos que fizeram parte de alguma obra cinematogréafica e que néo
estdo diretamente relacionados a promocao do turismo das DMOs. Esta € uma nova forma
de turismo cultural chamada film-induced tourism que, devido a falta de conhecimento e
compreensdo dos beneficios do cinema no turismo, ainda recebe pouca atengéo tanto da

academia quanto dos profissionais (Rewtrakunphaiboon, 2009).
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Figura 1 - Formas de Turismo Cinematogréafico
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Fonte: Adaptado e traduzido de Connell (2012)

Nas ultimas décadas o cinema tem desempenhado um papel crucial no acesso a populagao
em massa e na influéncia das viagens, seja através de filmes ficcionais ou documentarios
(Beeton, 2006; J. Cohen, 1986; Tooke & Baker, 1996), séries ou telenovelas. No entanto,
0 turismo cinematografico pode assumir varias formas e atividades diferentes,
identificadas e discutidas por varios autores (Beeton, 2005; Busby & Klug, 2001; Croy

& Heitmann, 2011) presentes na figura 1, tal como: festivais de cinema, tour ao estudio
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ou local de filmagem, visita a parques tematicos ou atracdes tematicas especificas de um

filme, entre outros.

Particularmente quando se fala em turismo e cinema, sdo Véarias as motivacbes que
influenciam a deciséo de viajar para um local onde tenham decorrido filmagens, seja pelo
tema do filme, pelas suas paisagens ou pelo simples desejo de sair da rotina procurando
sentir a autenticidade do local (MacCannell, 1973). Para Busby & Klug (2001), os filmes
podem influenciar o comportamento de viagens, no entanto, a medigéo e a escala de

influéncia sdo mais dificeis de determinar.

Entre os estudos que investigaram a motivagdo dos turistas cinematograficos, os filmes
sdo considerados fatores pull em locais push (Dann, 1977; Macionis, 2004; R. W. Riley
& Van Doren, 1992).

Tabela 1 - MotivacGes Push e Pull no Turismo Cinematogréfico

Motivacoes Pull Motivagdes Push
Local Personalidade Performance
Atributos do local Elenco Enredo Aprimoramento do ego
Cenério Personagens Tema Status / Prestigio
Paisagens Celebridade (estrelas) Género Fantasia / Fuga
Clima Experiéncia
Origem cultural Busca pela identidade
Origem social propria

Origem da atividade

Fonte: Adaptado e traduzido de Macionis (2004)

Macionis (2004) destaca que um individuo provavelmente serd induzido por varios
motivos diferentes em ambos os fatores push (impulso) e pull (atracdo). As motivacdes
push incluem aumento do ego, autoidentidade, autoatualizacao, peregrinacao, experiéncia
vicaria, status / prestigio, nostalgia, fantasia e romance e, as motivacgdes pull sdo separadas
em trés categorias: local, personalidade e performance. O local inclui cenéarios, paisagens,
clima, bem como origens culturais, sociais e de atividades. Personalidade consiste no
elenco, personagens e celebridades e Performance contém enredo, tema e género (tabela
1).
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2.1 O papel do cinema na formacao da Imagem de Destinos
Turisticos
Os destinos turisticos sdo a soma de todos os produtos turisticos oferecidos por uma
determinada regido geogréafica e, para tal, onde é fundamental a gestdo e a imagem de

marca conjunta desse destino (Gandara, Brea, & Alén, 2007).

A definicdo de imagem de destinos turisticos ndo € consensual e tem sido objeto de
diferentes interpretacdes ao longo dos anos por diversos autores. Crompton (1979) define-
a como a soma das crencgas, ideias e impressdes que uma pessoa tem sobre o destino,
enguanto que para Brea & Cardoso (2011) esta traduz-se no resultado de conhecimento,
crencas, sentimentos e impressoes global dotada de afeto e cognicdo, que permanece na
memoria do turista. A imagem diferencia os destinos turisticos, e a0 mesmo tempo
influencia os turistas a se diferenciarem de acordo com os destinos que escolherem
(Fakeye & Crompton, 1991) consistindo numa representacdo individual mental de
conhecimentos (crencas), sentimentos e impressdo global acerca do destino (Baloglu &
McCleary, 1999).

Na area cinematografica, a imagem de um destino turistico pode ser influenciada por
estimulos emocionais despertados por um determinado filme e ha vérias formas de o
conseguir, sendo uma delas através de uma sala de cinema escura que foca toda a atencéo
em estimulos visuais e auditivos (Connell, 2012). Num mercado cada vez mais
competitivo e lotado, o uso de destinos em filmes e programas de TV funciona como um
veiculo de marketing que aumenta a consciencializa¢do, melhora a imagem do destino e

aumenta os numeros de turismo (Hudson & Ritchie, 2006).

Segundo Campo, Brea, & Mufiiz (2011), a maneira como um destino é representado num
filme pode ajudar a perpetuar uma imagem do local e Shani, Wang, Hudson, & Gil, (2009)
vao mais longe, referindo que até uma exposicao negativa de um filme pode ser vantajosa.
No entanto, apesar de um filme aumentar a consciéncia, é necessaria uma exposicao

repetitiva e prolongada da mesma através de outros filmes (Kim & Richardson, 2003).

Estas producdes audiovisuais tém a funcdo primaria de transportar quem os visiona para
os locais onde foram filmados (Riley et al., 1998). Sera esta a razdo principal para 0s

turistas se deslocarem, para sentirem o local onde a agdo do filme se passou e para
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sentirem a autenticidade (MacCannell, 1973), seja de uma aldeia, de uma floresta ou de

uma cidade.

Entrar num mundo de fantasia entre o imaginario e o real faz parte da experiéncia filmica
(Turner, 1988) e 0 mesmo acontece no turismo de cinema quando o turista visita um local
de filmagens de um filme, por isso, ao perceberem melhor como é que os turistas
experienciam paisagens filmicas, os operadores turisticos e os marketeers de turismo
podem criar as experiéncias que este tipo de turistas procura e expandir os beneficios do
turismo de cinema no mercado (Carl, Kindon, & Smith, 2007). Assim, surgem duas
modalidades de turismo de cinema: on location que corresponde a locais de origem
natural que serviram de pano de fundo a filmagens e off location que corresponde a

estruturas artificiais construidas propositadamente para o filme (Tanskanen, 2012).

Tabela 2 - Comportamentos do turista de cinema

L O turista procura os angulos exatos do filme, tirando fotografias e posando de forma
Recriacdo de cenas . . y
semelhante as personagens do filme em questéo.

o . Consideram-se como uma forma de representacdo, onde o turista tenta reencarnar as
Reconstituicao do filme )
personagens do filme.

O turista de cinema que viaja sozinho guia-se, por norma, pelas placas informativas
Interacdo com as placas . . . ) o
. . . dispostas nos locais. Muitos turistas fotografam-se a si proprios em frente a estas
informativas locais )
placas, com a intengdo de provar que esteve naquele local.

. Diz respeito a recolha de fotografias divertidas que incluem figuras em miniatura das
Posicionamento em » o .
o personagens e o cendrio real, dando a ilusdo de que as personagens estiveram mesmo
miniatura .
no local de gravagoes.

L Refere-se aos souvenirs, isto é, a compra de lembrancas tangiveis de experiéncias
Compra e exibicéo de ) L 3 ) o "
passadas. Estes objetos simbdlicos sdo muitas vezes exibidos e preservados em sitios
lembrancas o .
especiais, como reliquias sagradas.

Fonte: Nunes, Carvalho, & Coimbra (2015)

Independentemente da modalidade, sdo diferenciados os comportamentos que um turista
pode adotar desde: a recriacdo de cenas, reconstituicdo do filme, interagcdo com as placas
informativas locais, posicionamento em miniatura e compra e exibicdo de lembrancas
(tabela 2). Muitas vezes os cineturistas envolvem-se numa atmosfera nostalgica, imitando
0S movimentos das personagens principais, relembrando o ethos ou motivos sociais
passados e compreendendo os significados historicos (Seongseop (Sam) Kim, angkyun
(Sean) Kim, & Brian King, 2019).
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2.2 Impacto do turismo induzido por obras cinematograficas

O turismo cinematografico é cada vez mais utilizado como uma ferramenta capaz de
cativar e atrair turistas para os destinos causando impactos socioculturais, econémicos e
ambientais nas localidades e nos residentes (Hudson & Ritchie, 2006; Riley et al., 1998;
Tooke & Baker, 1996). Filmes como E Tudo o Vento Levou (1939), O Homem Tranquilo
(1952), Crocodilo Dundee (1986) e Braveheart (1995) foram os primeiros a serem
evidenciados como filmes de grande sucesso capazes de influenciar a consciencializagéo

da marca de destino e os fluxos turisticos (Carvalho, 2013).

Os impactos do turismo criados pelos filmes sdo variados. Enquanto que alguns locais
beneficiaram de ganhos econdmicos inesperados, outros apontam para preocupacdes de
seguranca e superlotacdo (Riley et al., 1998). Busby & Klug (2001) referem a economia,
0 meio ambiente, valores de propriedade, fluxo de visitantes, efeito multiplicador,
infraestruturas e imagem do destino como alguns potenciais impactos positivos deste tipo
de turismo, mas também potenciais impactos negativos a nivel ambiental, trafico,
infraestruturas, patrimonio, cultura, privacidade, economia, valores de propriedades,

experiéncia do visitante e comunidade anfitria.

Para destinos rurais, o turismo cinematografico provou ser importante na definicdo das
imagens relacionadas a estas areas, promove a visitacdo em areas menos movimentadas,
ajuda a desenvolver economias locais e a dar vida a areas rurais abandonadas (Carvalho,
2013).

2.2.1 Impactos nos locais de filmagens

Usar os filmes como plataformas de marketing para os destinos permite abranger um
publico mais amplo e diversificado, que ndo seria alcangado com um material de
marketing turistico tradicional de resorts e hotéis (Tanskanen, 2012). Se o filme que esta
a ser filmado num pais for adequado a imagem do destino, 0 mesmo pode ser usado como
uma campanha de marketing para o destino (Hudson & Ritchie, 2006), tal como
aconteceu com o filme Australia (2008). A Tourism Australia participou nas filmagens
deste mesmo filme e garantiu que a esséncia da marca turistica da Australia estivesse la
para ser vista: belas paisagens, a lingua e a aventura. A imagem que o0s produtores do

filme e a Tourism Australia queriam promover coincidiam e por isso ambas as equipas
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trabalharam em estreita cooperacdo, resultando na exposi¢do do pais em todo 0 mundo
(Morgan, Pritchard & Pride, 2001, p. 242).

Como acontece na generalidade dos destinos turisticos, também os destinos procurados e
visitados por motivagdes relacionadas com o cinema podem incorrer num conjunto de
impactos resultantes da crescente procura verificada. O local de filmagens de um
determinado filme fica inevitavelmente associado ao cinema, tornando-se um produto
comercializavel ao atrair fas de diversas partes do mundo. S&o varios os beneficios que
advém desse fluxo de turistas, como o aumento do turismo no local em questdo e,
consequentemente, o desenvolvimento da economia e 0 apoio a infraestruturas turisticas
(Nunes & Carvalho, 2015), como € o caso da trilogia Senhor dos Anéis, que nao s6 exp6s
a Nova Zelandia a uma audiéncia global de potenciais turistas, mas também ao ser
promovida como Home of Middle-Earth, tornou-se um icone das paisagens dos filmes
(figuras 2 e 3), dando origem ao desenvolvimento da companhia aérea nacional que se
autoproclamou Companhia para Middle Earth (Carl et al., 2007).

Figura 2 - Set do Senhor dos Anéis Figura 3 - Mount Ngauruhoe: Mount Doom

Fonte: Active Adventures (s.d.) Fonte: Orme (s.d.).

Uma das maiores vantagens do turismo cinematografico é a sua capacidade de combater
a sazonalidade uma vez que é um tipo de turismo que ocorre durante todo o ano e em
qualquer clima. A titulo de exemplo € a atencéo atraida para Forks (Washington, EUA),
apos o lancamento do filme de vampiros Twilight (2008). Localizada a cinco horas do
aeroporto mais proximo e com uma populacdo de pouco mais de trés mil habitantes, a
pequena cidade viu um aumento de 1000% no numero de visitantes apesar de ser

conhecida pelos seus longos periodos nublados e chuvosos (Farnham, 2013).
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A série Outlander (2014 - presente), baseada nos livros de Diana Gabaldon, tornou-se um
fendmeno nos ultimos anos pelo seu enredo, personagens e paisagens das Highlands, na
Escocia. A equipa de Outlander, composta por 200 membros, obteve permissdao para
construir seu proprio estddio na regido e durante as semanas de filmagem da primeira
temporada da série, entre 2013 e 2014, contribuiram com 20 milhdes de libras para a
economia do pais (Garavelli, 2014). Segundo a VisitScotland (2019), a temporada de
verdo de 2017 também registou aumentos drasticos na visita a sites usados como locais
de filmagem na série e no periodo de junho a setembro, o0 Blackness Castle registrou um
aumento de 72% e o Doune Castle de 50% em relacdo ao mesmo periodo de 2016
(Potoénik-Topler & Spenko, 2019).

Outro exemplo € a série A Guerra dos Tronos (GOT), que foi especificamente seguida no
Reino Unido (figura 4). O aumento do numero de turistas ingleses em Dubrovnik (um
dos famosos locais das filmagens na Crodcia) fez-se sentir rapidamente, passando de 87
mil turistas, em 2011, para 123 mil, em 2012 (ano de langcamento da segunda temporada
da série). Segundo os resultados obtidos, pode haver efeitos do turismo de Dubrovnik
noutras cidades da Croacia, uma vez que o turismo aumentou cerca de 2,6% entre 2007 e
2011 (periodo antes da série) e 25,2% entre 2011 e 2015 (periodo de filmagens da série
na Croacia), assim como o nimero de dormidas que passou de 7,8% a 18,6% (Tkalec,
Zilic, & Recher, 2017).

Figura 4 - Guerra dos Tronos | Dubrovnik

Fonfe: K-ihg's Landing Dubrovnik. (s.d).

Jokinen (2018) realizou uma pesquisa na qual conseguiu concluir que as principais
motivacdes Push para fazer turismo cinematografico entre os fas da série GOT sdo: a

curiosidade, o relaxamento e a fantasia; e as motivacGes Pull, traduziram-se em: tema,

11
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cenario, enredo, paisagens, género e local. Independentemente das motivagdes dos fas,
avaliando o efeito cumulativo do turismo em Dubrovnik e na economia, 0 turismo que
adveio da serie revelou-se como um fator estabilizador da economia, contribuindo
positivamente para 0 aumento dos postos de trabalho e acabando por ser o Unico setor

onde o investimento ndo diminuiu (Tkalec et al., 2017).

Em Inglaterra, o aluguer de propriedades para locais de filmagem é um negécio bastante
rentavel para a National Trust, organismo que compreende a preservacdo de todo o

patrimonio historico, arquitetonico e natural do Reino Unido (Pereira, 2013).

A tabela 3 apresenta alguns dos impactos dos filmes e séries nos respetivos locais de
filmagem. No Reino Unido, Orgulho e Preconceito (2005) aumentou em 150% o numero
de visitantes no Paque Lyme (Reino Unido) e o Monumento Wallace, na Escécia, apds o
lancamento do filme Braveheart - O Desafio do Guerreiro (1995) teve um aumento de
300% no numero de visitantes. A famosa franquia de Harry Potter (2001-2010) rendeu
um aumento de 50% ou mais no numero de turistas em todos os locais de filmagem dos
filmes e o The Crown Hotel, em Amersham esteve totalmente reservado durante pelo

menos 3 anos apos o lancamento do filme Quatro Casamentos e Um Funeral (1994).

Tabela 3 — Impacto de um filme/série no nimero de visitantes

Filme/Série

Local

Impacto no Numero de Visitantes ou Receita
Turistica

Braveheart - O
Desafio do
Guerreiro
Heartbeat
Fim-de-semana
alucinante
Dancas com
Lobos
Contatos
Imediatos do
Terceiro Grau

Thelma & Louise

Campo de Sonhos

Dallas

O Senhor dos
Anéis

Flores de Aco
O Ultimo dos
Moicanos

O Fugitivo

As Mulherzinhas

Jogo a Trés Maos

Harry Potter

Monumento Wallace, Escocia

Goathland, Inglaterra

Condado de Rabun, Georgia

Fort Hayes, EUA

Devils tower, Wyoming, EUA
Arches National Monument, Utah,
EUA

lowa, EUA

Southfork Ranch, Dallas, EUA
Nova Zeléandia

Louisiana, EUA

Chimney Rock Park, Carolina do
Norte, EUA

Dillsboro, Carolina do Norte, EUA
Orchard House, Concord,
Massachusetts, EUA

Durham, Carolina do Norte, EUA
Vérios locais no Reino Unido

Aumento de 300% no ndmero de visitantes ap6s o
langamento

Trés vezes 0 numero de visitantes normais em 1991
20.000 cineturistas por ano

Aumento em 25% comparado com 0s 7% dos 4 anos
anteriores.

Aumento de 75% em 1975

Aumento de 19.1% em 1991

35.000 visitantes em 1991 e um aumento constante
anual

500.000 visitantes por ano

Aumento anual de 10% entre 1998 e 2003, de turistas
do Reino Unido

Aumento de 48% no ano seguinte ao langamento

Aumento de 25% no ano seguinte ao langamento
Aumento de 11% no ano seguinte ao langamento
Aumento de 65% no ano seguinte ao langamento

Aumento de 25% no comparecimento no ano apos o
lancamento
Todos locais tiveram um aumento de 50% ou mais
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National Parks, Sidney
Rwanda

Austrélia

Tailandia

Yorkshire Dales, Reino Unido

Cricket St Thomas, Leisure Park,
Inglaterra
Stamford, Lincolnshire, Inglaterra

The Crown Hotel, Amersham,
Inglaterra

Osborne House, Ilha de Wight,
Reino Unido
Kenwood House, Inglaterra

Normandia, Franga

Saltram House, Inglaterra

Lyme Park, Cheshire, Reino Unido
Local em Boston, EUA

Miami, EUA

Savannah, Georgia, EUA
Canakkale, Turquia
Cefal6nia, Grécia

Aumento de 200% em 2000

Aumento de 20% em 1998

Aumento de 20,5% de visitantes estadunidenses entre
1981 e 1988

Aumento de 25% no mercado jovem em 2000

Gerou £5M para Yorkshire Dales

Aumento de 37% entre 1978 e 1980
Aumento de 27% em 1994

Totalmente reservado durante pelo menos 3 anos

Aumento de 25%
Aumento de 10% num més
Aumento de 40% em turistas americanos

Aumento de 39%
Aumento de 150% no nimero de visitantes

$7M em publicidade promocional ndo paga por ano

Aumento de 150% no nlmero de visitantes aleméaes
de 1985 a 1988

Turismo aumentou 7%

Turismo aumentou 73%

Aumento de 50% em 3 anos

Fonte: Adaptado e traduzido de Busby, Brunt, & Lund (2003); Cousins & Andereck (1993); Croy & Walker (2003);
Grihault (2003); Riley, Baker & VVan Doren (1998); Riley & Van Doren (1992); Tooke & Baker (1996).

2.2.2 Percecgao dos residentes

Para avaliar um impacto de um filme é preciso ter em mente o seu impacto na populagdo
local, especialmente se a promocdo de uma area for atribuida a uma autoridade local eleita
democraticamente (Busby & Klug, 2001). Por vezes o seu impacto pode ser um aumento
na autoestima dos residentes em relacdo a sua cultura como aconteceu com a série
Outlander. O gaélico ¢ a lingua fundadora da Escdcia e 0 seu uso como parte da histéria
de Outlander teve um efeito positivo na cultura, identidade e heranga escocesa (Poto¢nik-
Topler & Spenko, 2019).

Os beneficios sociais também podem ser percebidos através da apreciagdo intercultural e
compreensdo entre a comunidade anfitrid e os visitantes (Hunt, Durham, Driscoll &

Honey, 2015; Kontogeorgopoulos, 2009).

Em Portugal, num estudo levado a cabo por André Ferreira (2017), que tinha como um

dos objetivos analisar as perspetivas da comunidade local sobre a importancia da
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gravacdo e exibigdo das telenovelas Deixa que Te Leve e Belmonte para os municipios de
Arcos de Valdevez e Estremoz, assim como as perspetivas em relagdo a atracdo de mais
turistas, permitiu concluir que “a grande maioria dos residentes considera que a
gravacao e exibicdo da telenovela teve um efeito positivo na atracdo de turistas e
apoiariam um novo investimento por parte do municipio para trazer a gravacgao de outra
telenovela para o seu concelho ”, mas, em contrapartida, 0 aumento no prego de muitos

bens e servicos também se fez sentir.

Como resultado da série Hearbeat, Goathland tornou-se um local extramente
movimentado em torno da infraestrutura do North York Moors (Busby & Klug, 2001) e
em meados dos anos 90 j& mostrava sinais de tensdo entre os habitantes locais e 0s
cineturistas (Mordue, 2001) o que traduz um dos aspetos negativos deste tipo de turismo

em algumas zonas para os residentes locais.

2.2.3 Desafios do turismo cinematogréfico

No entanto, nem tudo sdo vantagens no aumento do fluxo de turistas. O rapido sucesso
de um destino associado a um filme e 0 aumento de turistas podem sobrecarregar a vida
quotidiana de quem habita nesse local, uma vez que as comunidades nem sempre estéo
preparadas para conviverem com este aumento de visitantes e com as mudancas

associadas a este novo contexto (Connell, 2012).

Mordue (1999, 2001) analisou os primeiros impactos da série Heartbeat na pequena vila
do Reino Unido, Goathland, onde foi maioritariamente filmada, e chegou a conclusao que
muitos residentes foram afetados negativamente pelo aumento do numero de turistas e da
alta exposicdo da pequena vila, dando origem a conflitos simbolicos entre a identidade

tradicional da comunidade de Goathland e a identidade virtual criada na série de televisao.
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Figura 5 - Turismo de massa nas ilhas Phi Phi

Fonte: GirlsGo (2019)

Além dos impactos sociais, também podem ocorrer impactos fisicos e ambientais
decorrentes de um elevado e constante fluxo de visitantes num destino de cinema. Um
dos exemplos mais divulgados esta associado ao filme A Praia (2000), protagonizado por
Leonardo DiCaprio, e teve como fundo as ilhas Phi Phi localizadas na Tailandia (figura
5). Verificou-se que, apos a divulgagdo do filme, o nimero de turistas aumentou em 22%
no “primeiro” ano de estreia (Hudson & Ritchie, 2006) levando a impactos negativos a

nivel ambiental e social, obrigando a criacdo de um plano de sustentabilidade.

2.3 Autenticidade e Realidade

Os cineturistas julgam as paisagens reais em conformidade com as dos filmes e,
normalmente, quanto maior a semelhanca entre as paisagens reais e as hiper-reais dos
filmes mais expectativas sdo correspondidas ou superadas e maior a satisfacdo dos
visitantes (Carl et al., 2007). Entende-se por paisagens reais as que correspondem
efetivamente a ideia previamente criada aquando a visualizagdo de um filme (Buchmann,

Moore, & Fisher, 2010) enquanto que as paisagens hiper-reais correspondem as paisagens
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hiperbolizadas, relacionadas com o exagero e transporte para imagens de grandeza e
espetacularidade e dotadas de poucas imagens reais (Eco, 1983).

Tabela 4 - Local de Filmagem vs. Local da A¢éo

Filme Local de Filmagem Local da Agéo
Braveheart (1995) Irlanda Escécia
O Ultimo Samurai (2003) Nova Zelandia Japédo
Cold Mountain (2003) Roménia EUA
O Resgate do Soldado Ryan (1998) Irlanda Franca
Por um Punhado de Dolares (1964) Espanha EUA
Gangs de Nova York (2002) Italia EUA
Rei Artur (2004) Irlanda Inglaterra
Sete Anos no Tibete (1997) Argentina Tibete
O Conde de Monte Cristo (2002) Irlanda Franca/Itélia
A Fortuna de Ned (1994) Ilha de Man Irlanda
Batman - O Inicio (2005) Inglaterra EUA
Excalibur (1981) Irlanda Inglaterra
Memodrias de uma Gueixa (2005) EUA Japdo
O Espido Que Saiu do Frio (1965) Irlanda Alemanha

Fonte: Adaptado e traduzido de Bolan et al. (2011)

Riley etal. (1998) referem que, quando os filmes se passam num local diferente do destino
retratado no grande ecrd, podem surgir problemas, pois o0s visitantes ndo encontram o que
viram, gerando insatisfacdo. A tabela 4 apresenta alguns exemplos onde o local de
filmagem néo corresponde ao local da acdo do filme, tais como Gangs de Nova York
(2002) rodado em Itélia, cuja acdo se desenrola nos EUA, ou até mesmo o pais Irlanda
que muitas vezes acaba por ser palco dos mais variados cenarios filmicos em todo o
mundo: Braveheart (1995), O Resgate do Soldado Ryan (1998), Rei Artur (2004), O
Conde de Monte Cristo (2002), Excalibur (1981) e O Espido Que Saiu do Frio (1965).
Para Bolan et al., (2011) as questdes de deslocamento (local de filmagem vs. local da
acao) e autenticidade sdo claramente algo importante para os cineturistas 0 que muitas
vezes resulta em trés tipos de turistas: (a) o que idealmente visita o local de filmagens e
o local da acdo, (b) o que prefere visitar apenas o local da acéo e (c) o turista que prefere

visitar apenas o local de filmagem.

Os efeitos da pds-producéo e a falta de alguns sets também apresentam desafios na
percecdo do lugar, criando dificuldades para alguns turistas no que diz respeito a maneira
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como experienciam as paisagens e, por isso, 0s guias turisticos desempenham um papel
fundamental na compreenséo das mesmas ao integrarem historias sobre os desafios das
filmagens, facilitando a autenticidade da experiéncia (Carl et al., 2007) e a propria

sinceridade esperada de uma experiéncia desta natureza (Buchmann et al., 2010).

Uma forma mais complexa de autenticidade é quando um parque tematico replica
cenarios de estudio de cinema, replica cenas de acdo e oferece uma variedade de
experiéncias emocionantes para o visitante ver ou até mesmo participar. Estes séo
projetados para hospedar visitantes sem interferir nos processos técnicos de producao de
filmes e, além disso a produtora acaba também por beneficiar ao gerar receita com uma
série de atividades pagas das quais os visitantes podem desfrutar (Kim, 2012). E fécil
entender a necessidade das pessoas de viajar mentalmente e abstrairem-se do mundo real,
pois basta olhar para o fendmeno da Disneyland. A sua magnitude foi tal que neste
momento a companhia conta com seis parques em trés continentes (América, Europa e
Asia), dois cruzeiros e ainda alguns destinos turisticos onde realizam alguns dos seus
eventos ao longo do ano como casamentos, reunides e convengdes, aventuras Disney,

clube de férias, entre outros (Disneyland, s.d.).
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3. Turismo Virtual

A integracdo do processamento de informacBes nos objetos do cotidiano e a
transformacdo do mundo fisico numa interface de usuério para informages digitais tém
sido alvos populares de pesquisa nas Ultimas duas décadas (Olsson, Lagerstam, Ka, &
Va, 2013).

A realidade virtual (VR) e a realidade aumentada (AR) passaram por evolugdes técnicas
nas Ultimas décadas, incluindo melhorias na imersdo e na sensacdo de telepresenca.
Apesar da aplicacdo destas técnicas ja poder ser encontrada em lojas, turismo, hotéis,
restaurantes e destinos, ainda é dificil encontrar uma analise abrangente de estudos sobre
as mesmas na area do turismo (Loureiro, Guerreiro, & Ali, 2020). Os ambientes de VR e
AR podem ser usados para promover um destino ou local, para aumentar a realidade do
destino ou, eventualmente, para imergir os consumidores numa experiéncia de turismo

nova e desafiante (Guttentag, 2010).

O uso da VR/AR em museus em detrimento dos locais reais é cada vez mais do interesse
de investigadores e profissionais, pois estas técnicas permitem diversificar a experiéncia
proporcionada, facilitam a compreensdo de factos historicos ou até mesmo a preservacao
de locais e museus, evitando danos a monumentos e locais historicos e patrimoniais
(Loureiro et al., 2020).

3.1 Realidade Virtual (VR) no turismo

A realidade virtual (VR) é considerada um dos importantes desenvolvimentos
tecnoldgicos contemporaneos com grande impacto na industria do turismo (Tussyadiah,
Wang, & Jia, 2017). A VR cria uma experiéncia sensorial e psicolégica para 0s usuarios
como uma alternativa a realidade (Bohil, Owen, Jeong, & Alicea, 2009) tendo como
objetivo aumentar a imersao e 0 senso de presenca, que é pensado para afetar emocdes e
conectar melhor as pessoas a um determinado assunto (Diemer, Alpers, Peperkorn,
Shiban, & Muihlberger, 2015), atraves de tecnologia que permite bloquear distragdes

visuais e auditivas (Nelson, Anggraini, & Schliiter, 2020).
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A VR avancada usa computacdo grafica 3D para criar uma situacdo e ambiente
especificos semelhantes ao mundo real. Quando essa tecnologia é aplicada para criar
ambientes virtuais com atragdes turisticas, paisagens e lugares, 0s turistas podem ter
experiéncias turisticas virtuais sem visitar fisicamente um determinado destino (An, Choi,
& Lee, 2021). A VR pode ser ndo-imersiva ou imersiva (Bohil et al., 2009). De acordo
com Loomis et all., (1991) experiéncias virtuais imersivas oferecem a possibilidade de

combinar os beneficios dos ambientes da vida real e virtual.

Os sistemas de VR ndo-imersiva podem incluir dispositivos como computadores e

smartphones. Videos gravados por camaras de 360 graus podem ser vistos na tela do
computador usando o rato para clicar e arrastar explorando as diversas perspetivas e, com
um smartphone, o utilizador pode olhar em redor girando o telefone com as méos (Adachi,
Cramer, & Song, 2020). Em alguns casos, 0s sistemas sdo aumentados com sensores que

permitem a manipulagdo 3D direta do mundo (Foxlin, 2002).

Os sistema de VR imersiva procuram colocar o utilizador num ambiente virtual (Bohil et
al., 2009) e sao frequentemente aumentados com dispositivos de rastreamento que podem
capturar o movimento das méos e do corpo, permitindo uma experiéncia mais imersiva
(Foxlin, 2002). Os sistemas de exibicdo de projecdo na VR imersiva podem usar uma
Unica tela de projecdo ou uma Caverna de VR capaz de fornecer um ambiente de realidade
virtual imersivo de 360 graus formada por cinco telas (quatro que circundam o espectador
e uma tela adicional acima). Alguns sistemas aumentam essa configuragdo com uma sexta
tela no chdo (Brennesholtz & Stupp, 2008).

Uma maneira de interagir com a VR imersiva é usando um dispositivo conhecido como
head-mounted display (HMD) (Adachi et al., 2020). Um HMD é usado na cabeca como
um capacete e consiste em dois pequenos visores de cristal liquido e Oticas que
apresentam uma imagem independente para cada olho. Quando usado em conjunto com
0 rastreamento de movimento da cabeca, um HMD pode apresentar continuamente
imagens para cada olho que sdo renderizadas do ponto de vista do olho no mundo virtual
(Bohil et al., 2009). Para experimentar uma visdo de 360 graus basta mover a cabeca
como se estivesse a olhar num ambiente real. O HMD deteta 0 movimento rotacional e
exibe as imagens de acordo com o mesmo, permitindo ao utilizador uma visdo em

primeira pessoa do mundo virtual em todas as diregdes. A imersividade e o conforto desta
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experiencia sdo mantidos, uma vez que o atraso entre 0 movimento do HMD de

rastreamento e a exibicdo da imagem é quase impercetivel (Psotka, 1995).

Os estudos afirmam que a VR é uma ferramenta poderosa de marketing turistico (Huang,
Backman, Backman, & Chang, 2016; Williams & Hobson, 1995). Ela permite aos
profissionais de marketing oferecer imagens mais atraentes de destinos turisticos para
potenciais turistas, dando-lhes uma ideia de como é estar 14, uma experiéncia de

“experimente antes de comprar” (Tussyadiah et al., 2017).

H& muito que a VR tem sido sugerida como um substituto para viagens e experiéncias de
viagens de consumo. As empresas de viagens e destinos cada vez mais exploram
realidades digitais para fins de marketing, proporcionando aos clientes uma experiéncia
de envolvimento multissensorial com o destino antes mesmo de as viagens serem
reservadas (Tussyadiah et al., 2017). Em 2014, os hotéis Marriot lancaram o que
chamaram de 4D VR Experience (figura 6) como parte de sua campanha de viagem
permitindo aos clientes experimentar o destino dentro de uma "estacdo de teletransporte”.
A experiéncia imersiva permitia que os clientes sentissem o cheiro do oceano ao ver

imagens de uma praia e o solo a tremer ao passar por buracos de minhocas (Sabre, 2017).

Figura 6 - Experiéncia 4D imersiva dos hotéis Marriott
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Fonte: Agrawal (2016)

Em 2015, os mesmos hotéis testaram um servigo que eles chamaram de VRoom Service,
que permitia aos hospedes solicitar experiéncias de VR para posteriormente serem

desfrutadas no conforto dos seus proprios quartos (Nafarrete, 2015).
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O turismo de VR oferece aos consumidores uma oportunidade diferente de experienciar
um destino e pode desempenhar um papel significativo no incentivo a visitacdo e no
envolvimento de atividades e comportamentos especificos de viagens (M. J. Kim & Hall,
2019). Locais ou cenarios inacessiveis devido a distancia ou outros fatores de restricdo
tornaram necessaria a criacdo de um ambiente virtual usando dados de imagens geradas
por computador do ambiente real ou suposto necessario (Asani et al., 2019). O turismo
virtual pode assim ser usado como uma ferramenta de gestéo para educar os consumidores
e/ou proteger as atragcdes, atuando como um substituto para a visita, especialmente em

locais protegidos (Guttentag, 2010).

Nos altimos anos, houve um aumento de criacdo e entrega de conteddo, incluindo
producdo extensiva de videos em 360 graus (Leotta & Ross, 2018). Um dos setores mais
ativos neste campo €é a producdo documental (Nash, 2018) onde ha um grande corpo de
conteldo que transporta os espectadores para locais além das suas vidas cotidianas
(Leotta & Ross, 2018). Eventos historicos ndo podem ser revertidos, no entanto podem
ser vivenciados através da VR (Asani et al., 2019). Em 1997, através de um site online, o
Museu de Historia do Canadé desenvolveu o Museu Virtual da Nova Franga (Canadian
Museum of History, s.d) para aumentar a conscientizacdo sobre a histéria, a cultura e o

legado Francés, na América do Norte (Explorers, Activities, & Life, 2014).

3.2 Realidade Aumentada (AR) no turismo

A AR ¢ definida como “um meio no qual a informacéo digital é sobreposta no mundo
fisico, que esta no registo espacial e temporal do mundo fisico e é interativa no tempo”’
(Craig, 2013, p. 20), ou seja, a AR envolve trés caracteristicas: (a) combinacgédo de objetos
virtuais e ambientes reais; (b) interagdo instantanea; e (c) registo 3D que alinha com
precisdo os dados de objetos virtuais e ambientes reais para permitir que 0s objetos
aparecam nos ambientes de forma adequada, ou simplesmente, alinha imagens virtuais
com objetos reais (Azuma, 2011). E uma ferramenta importante para aumentar o acesso
a informagc&o, atendendo ao desejo de conhecimento, motivagdo para viajar e como fator
de novidade para aumentar a vantagem competitiva. Esta também oferece valor aos
turistas, gerando expectativas realistas e minimizando o medo da pré-experiéncia

desconhecida (Cranmer, tom Dieck, & Fountoulaki, 2020).
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Em vez de fornecer ao usuario a perce¢do de um mundo totalmente virtual, as tecnologias
de realidade aumentada mudam a percec¢do do mundo real, ou seja, a realidade aumentada
capitaliza o ambiente real do usuario adicionando informacdes geradas por computador,
como por exemplo objetos virtuais ou personagens incorporadas numa sala real ao lado
do utilizador. Existe uma variedade de tecnologias de AR, incluindo HMDs que
sobrepdem gréficos de computador no campo visual e sistemas de exibicdo que

apresentam visualizacdes de camaras modificadas (Bohil et al., 2009).

A AR é cada vez mais utilizada como canal de marketing, informacéo e experiéncia na
industria do turismo (Cranmer et al., 2020). Guias de audio contextuais, AR e aplicacfes
baseadas em modelagem 3D, bem como narrativa digital interativa sdo as ferramentas
mais utilizadas para atrair a atencdo do usuario num museu (Kaghat, Azough, Fakhour,
& Meknassi, 2020). Para dar mais profundidade e realidade ao som estéreo tradicional é
usado o som espacializado (3D). Este simula sons vindos de diferentes direcdes criando
o efeito de um espaco 3D. Em locais ricos em histéria como 0s museus, 0 objetivo
principal do visitante é estar imerso no ambiente e tentar viver uma experiéncia
personalizada que lhe permita sentir-se parte do lugar visitado (Kempiak, Hollywood,
Bolan, & McMahon-Beattie, 2017).

Os mecanismos de navegacdo proporcionam uma experiéncia agradavel aos usuarios
(Olsson et al., 2013) e a nostalgia pessoal tende a induzir respostas emocionais positivas
(Hwang & Hyun, 2013). No jogo do Pokemdn, que funciona através da AR, quando 0s
jogadores se moviam no ambiente virtual ou tinham sentimentos de nostalgia em relacao

ao jogo, tendiam a exibir sentimentos de diversdo (Li & Fang, 2020).

Um dos fatores de valor mais fortes da AR identificado pela industria de turismo da
atualidade é o seu potencial de marketing. E de comum acordo entre os diversos
stakeholders que a AR aumenta os esforcos e reduz os custos de marketing, além de
fornecer informagdes mais ricas, precisas e envolventes (Cranmer et al., 2020). Lin &
Chen (2017) desenvolveram uma aplicacéo de realidade aumentada (AR) para promover
atracOes turisticas envolvendo a cultura local Hakka, na Tailandia. Baseada no principio
do jornal nos filmes de Harry Potter (em que fotos estaticas se transformam em
videoclipes dindmicos), através da aplicacdo os turistas podem filmar videoclipes de
viagens e reproduzi-los posteriormente digitalizando o livreto de viagem atraves de um

telemdvel ou tablet. Este livreto torna-se entdo um registo pessoal de viagem, que através
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de uma funcéo de partilha permite que outros utilizadores visualizem as experiéncias de
viagem de outros turistas.

3.3 Turismo Remoto e The Faroe Islands

Com o virus SARS-CoV-2 que deu origem a doenca COVID-19, que surgiu nos finais de
2019, muitos foram os destinos turisticos afetados. Visit Faroe Islands from home (figura
7) foi um projeto criado por The Faroe Islands durante esta crise pandémica para permitir
que pessoas em qualquer parte do mundo explorassem as ilhas como turistas virtuais
através da perspetiva de um residente e, que ainda pudessem controlar os seus
movimentos em tempo real usando um comando para virar, andar, correr ou até mesmo
pular. Através de um telemovel, tablet ou computador, qualquer pessoa pode explorar as
suas paisagens interagindo - ao vivo - com um residente num passeio exploratorio virtual.
O local esta equipado com uma camara de video ao vivo permitindo que os turistas

virtuais controlem onde e como os residentes exploram (The Faroe Islands, 2020a).

Figura 7 - Pagina principal do projeto Visit Faroe Islands from home

the Faroe Islands

. The last virtual tour was held on 17 June 2020.

A huge thank you to all who have taken part in one
or more of our 22 virtual tours.

If you want to view recordings of the live tours,

please visit Visit Faroe Islands”Fécebook page.

Fonte: The Faroe Islands (2020b)

3.4 Outros avancos tecnoldgicos

Um fator determinante para a ado¢do em curto prazo da RV e da RA é a miniaturizagdo
dos componentes necessarios. O objetivo dos designers de HMD é, em Gltima analise,
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fazer dispositivos tdo compactos que possam ser usados em qualquer lugar por qualquer
pessoa tal como os fones de ouvido Bluetooth comuns hoje em dia (Bohil et al., 2009).

A VR também esta a evoluir rapidamente para se tornar muito mais integrada com o corpo
humano (Loureiro et al., 2020). As brain-computer interfaces (BCIs) tém grande
potencial para restaurar recursos para utilizadores sem o uso dos seus membros (Bohil et
al., 2009). A BCI mede a atividade cerebral, extrai recursos da mesma e converte-os em
resultados que substituem, restauram, aumentam, complementam ou melhoram as
funcbGes humanas, ou seja, pode substituir funcdes perdidas, como falar ou mover-se e
restaurar a capacidade de controlar o corpo (Schalk & Allison, 2018). Avancos recentes
na BCI permitiram que os dispositivos de VR recebessem respostas cerebrais por meio
do uso da tecnologia EEG, de modo que novas aplicagdes de VR, como jogos interativos,
pudessem adaptar-se ou mesmo ser controlados por essas ondas cerebrais. Este avanco
tecnoldgico pode ndo sO permitir que as experiéncias virtuais sejam imersivas, mas

também interativas e imaginativas (Loureiro et al., 2020).
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4. Metodologia

Na era digital, a inovacdo tecnoldgica na visualizacdo € a chave para um marketing de
destino de sucesso (Choi, Hickerson, & Lee, 2018). Com a doenca COVID-19, no inicio
de 2020, gerou-se uma grande crise econémica a nivel mundial num curto espago de
tempo e o turismo foi um dos setores que saiu mais prejudicado tendo de repensar a sua
forma de apresentar os produtos e muitas vezes de se reinventar. A titulo de exemplo,
pecas de teatro e concertos passaram a ser transmitidos online ou a ter um ndmero de
espectadores muito reduzido (tendo sempre em conta as normas de seguranca da DGS)
levando a que alguns museus passassem a fazer diretos e disponibilizassem visitas virtuais
gratuitas: The British Museum, Louvre, Museu Calouste Gulbenkian, entre outros
(Lisboa, s.d). No site 100% Pure New Zeland, desde esta época que é agora possivel fazer
uma visita digital gratis ao set de filmagens de Hobbiton, em 360 graus (100% Pure New
Zealand, s.d).

No seguimento destes novos desafios e tendo em conta as vantagens do digital, foi
realizado um estudo atraves de EEG (eletroencefalografia) para analisar as emocdes dos
participantes face a dois videos que promovem o turismo no Reino Unido e na Nova
Zelandia, através de paisagens e atracdes turisticas que serviram de pano de fundo aos
filmes Harry Potter (2001-2011) e as trilogias Senhor dos Aneis (2001-2003) e Hobbit
(2012-2014), respetivamente. Ambas as sagas escolhidas foram inspiradas em bestsellers
e grandes éxitos de bilheteira pertencentes ao género fantasia. Encontrado o filme/destino
no estudo anterior com capacidade de atrair um maior nimero de turistas, a ideia deste
projeto passa por contruir uma sala onde os visitantes, através de realidade virtual, possam
ver com os proprios olhos uma paisagem de um local de filmagem de um filme como se

estivessem realmente no espaco fisico.

4.1 Técnica EEG

O cérebro é o principal 6rgéo do sistema nervoso central responsavel pelo processamento
de funcbes altamente complexas (emocGes, memdria, pensamentos, linguagem) e de
dados dos 6rgdos sensoriais que geram informagfes dos sentidos: viséo, tato, olfato,

paladar e audicdo. Durante a sua atividade, o cérebro produz sinais elétricos de acordo
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com a area de processamento responsavel pela funcdo especifica e com caracteristicas
particulares que podem ser quantificadas, como amplitude e frequéncia (Moreno, Pefia,
& Gualdron, 2014).

O neuromarketing € um campo interdisciplinar onde o marketing, a neurologia, a
sociologia e a psicologia podem trabalhar juntos (Yucel et al., 2015). Emprega imagens
cerebrais e tecnologias de medicgéo cerebral para registar as respostas dos consumidores
(ou neste caso do cérebro) a estimulos de marketing e contornar o "problema" de confiar

nos auto-relatorios dos consumidores (Brenninkmeijer, Schneider, & Woolgar, 2019).

EEG é uma das técnicas extraidas da neurociéncia cognitiva usada no campo do
neuromarketing para medir a atividade cerebral e registar a resposta dos consumidores
em relacdo aos estimulos de marketing. Este EEG é uma 6tima ferramenta para estudar
0S processos neurocognitivos subjacentes ao comportamento humano (M. Cohen, 2011),
pois mede diretamente a atividade neural, monitoriza o processamento cognitivo-afetivo
na auséncia de respostas comportamentais, é barato, leve e portéatil (iMotions, 2019). Os
sistemas de EEG usam sensores (elétrodos) presos ao couro cabeludo para captar os
potenciais elétricos gerados pelo cérebro (iMotions, 2019), geralmente descritos em
termos de banda de frequéncia, Hertz (Hz) (tabela 4): Delta (1-4 Hz), Teta (4-8 Hz), Alfa
(8-12 Hz), Beta (13-26 Hz) e Gama (27-42 Hz) como se pode verificar na tabela 5.

Tabela 5 — Ondas Cerebrais

Tipo de
ondas Formas de onda
cerebrais

Onda(%)Delta w 1-4Hz Sono profundo
Ondas Theta 4-8Hz Relaxamento
(6) profundo
Ondas Alfa Absorver informacéo
8-12 Hz -
() e altamente desejavel
Ondas Beta 13-95 Hz Percecéo e atengao
(B) totalmente consciente

Ondas Gama

o) WN\NVMWWWMNW W > 25 Hz

Bandas de Estado e condicéo
frequéncia mental

Fonte: Adap. de Mahamad et al. (2019)
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Os estudos neurocientificos permitem saber quais os trailers que tém mais probabilidade
de influenciar o espectador a assistir a um filme, ou seja, quando capturam e retém a sua
atencdo e o envolvem emocionalmente. Christoforou, Papadopoulos, Constantinidou e
Theodorou (2017) demonstram que as meétricas da neurociéncia obtidas enquanto as
pessoas observam os trailers de filmes podem prever o sucesso comercial de um
determinado filme e explicar uma percentagem significativa da variabilidade das vendas

nas bilheterias.

4.1.1 Dispositivo EMOTIV-EPOC*

O EMOTIV-EPOCT (figura 8) é um dispositivo portatil de EEG (Lang, 2012; Osama &
Aslam, 2020) que aproveita as caracteristicas particulares de cada sinal elétrico produzido
no cérebro para processar as informacgdes provenientes dos mesmos a fim de identificar
alguns processos, como emocdes, analise cognitiva e algumas expressoes faciais (Moreno
et al., 2014). Dois canais de referéncia, além de 14 canais de EEG, sdo posicionados de
acordo com o sistema 10-20 em CMS (Common Mode Sense) e DRL (Driven Right Leg)
e AF3, AF4, F7, F3, F4, F8, FC5, FC6, T7, T8, P7, P8, O1, O2. O EPOC também inclui
giroscopios para monitorar o movimento da cabeca (eixos X e Y) (Hazrati & Hofmann,
2013).

Figura 8 - Dispositivo EMOTIV-EPOC® e localizacéo dos respetivos
elétrodos

Fonte: EMOTIV (s.d.)

Os sinais de EEG séo transferidos do bluetooth para um computador, sendo entéo
decodificados pelo software EmoEngine que processa os dados, consistindo em 3 suites

de processamento de ondas cerebrais: Expressiv (detecdo de expressoes faciais), Affectiv
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(deteta emocgdes) e Cognitiv (reconhece os pensamentos diretamente relacionados a
formacéo da imagem motora) (Lang, 2012; Osama & Aslam, 2020).

O EMOTIV-EPOC" permite medir seis estados cognitivos diferentes em tempo real:
Envolvimento, Excitacdo, Interesse, Foco, Relaxamento e Stresse. O indice de
envolvimento e motivacdo normalmente usa poténcia de banda beta ou gama,

particularmente em elétrodos sobre regiGes corticais frontais (iMotions, 2019).

4.1.2 Emoc0Oes

As emocoes desempenham um papel adaptativo, social ou motivacional na vida dos seres
humanos, uma vez que produzem diferentes caracteristicas indicativas do comportamento
humano (Plaza-del-Arco, Martin-Valdivia, Urefia-LApez, & Mitkov, 2020), podendo ser
expressadas por palavras, entonacdo de voz, expressdo facial e linguagem corporal
(Ozerdem & Polat, 2017). Estas afetam a tomada de decisdo, a percecéo, as interacdes e
a inteligéncia humana, assim como o estado fisico e psicoldgico dos seres humanos
(Kumar & Kumar, 2015). As emocdes podem ser expressas por meio de representacoes
positivas e negativas e, a partir delas, podem afetar a salde humana, bem como a
eficiéncia do trabalho (Ali, Mosa, Machot, & Kyamakya, 2018).

Figura 9 - Modelo bidimensional de emocéao

Excitacéo
Angustia Entusiasmo
Miséria Prazer
Depressdo Contentamento
Sonoléncia

Fonte: Adaptado e traduzido de Kvaale (2012)

No entanto, os sistemas de BCI ndo atingiram o nivel desejado para interpretar emogdes.
Os sinais do EEG s&o um dos recursos mais importantes para esses sistemas e a principal
vantagem do seu uso & que eles refletem a emocdo real e podem ser facilmente

processados por sistemas de computador (Ozerdem & Polat, 2017). A figura 9 mostra o
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modelo métrico de interpretacdo das emocbes (Kvaale, 2012) onde a ativacdo frontal
direita do EEG esta associada a emogdes de valéncia negativa (antipatia, desinteresse,
frustracdo e tédio) e a ativacdo frontal esquerda do EEG esta associada a emocdes de
valéncia mais positiva (gosto, interesse, excitacdo) (Kog, Boz, & Taskin, 2017). Ainda
assim, os sinais de EEG apresentam desafios de processamento (Padfield, Zabalza, Zhao,
Masero, & Ren, 2019) uma vez que podem existir interferéncias do exterior tais como
ruidos (Stawicki, Gembler, Rezeika, & Volosyak, 2017) e também podem ser afetados

pela postura e humor de um sujeito (Kevric & Subasi, 2017).

4.2 Método e caso de estudo

Num caso de estudo realizado pela National Geographic (s.d.), enquanto o explorador
Dan Raven-Ellison caminhou por Edimburgo, o seu progresso foi monitorizado usando o
GPS do seu telemovel e um dispositivo portatil de EEG, o EMOTIV-EPOCY, foi usado
para medir a atividade a sua atividade cerebral (figura 10). Ao comparar a localizagéo
geografica de Dan com seus niveis de envolvimento, stresse, interesse, foco, entusiasmo

e relaxamento, podemos comecar a entender como diferentes ambientes afetam o humor.

Figura 10 - Linha temporal das emog¢des do Dan

.

20

‘
1:00 pm 1:30 pm 2:00 pm 2:30 pm 3:00 pm 3:30 pm 4:00 pm 4:30 pm 5:00 pm 5:30 pm 6:00 pm 6:30 pm 7:00 pm 7:30 pm 8:00 pm

Fonte: National Geographic (s.d.)

Analisando cada uma das métricas deste estudo, o envolvimento permite perceber o nivel
de imersédo de Dan numa atividade particular com pontuacdes baixas denotando tédio,
enquanto o stresse mede o seu nivel de frustragdo com pontuacgdes baixas indicando
normalidade. A métrica foco mede o foco Unico aplicado a situacdo imediata, enquanto a
excitacdo mede a excitagdo psicologica de Dan em um momento especifico, com
pontuacgdes mais altas indicando emocdes mais fortes para ambos. O interesse mede a
positividade de Dan sobre a situagéo atual, com pontuacdes baixas indicando sentimentos

negativos. O relaxamento mede o estado de espirito imparcial, mas alerta, no qual Dan
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pode lidar desapaixonadamente com pensamentos e questfes, com pontuacfes baixas
indicando processos de pensamento normais, enquanto pontuagdes mais altas indicam um

estado meditativo.

O sistema de analise proposto neste artigo é baseado no método EEG (aplicado no caso
de estudo da National Geographic) através do dispositivo EMOTIV-EPOC™ que processa
os sinais encefalograficos e permite andlises cognitivas como a detecdo de expressdes
faciais e anélise de emogdes (Moreno et al., 2014) dos participantes durante a visualizacao
dos videos a fim de perceber a motivacdo dos mesmos em conhecer estes locais, qual o

pais que despertou mais emoc0des positivas e a relacdo dessas emocdes.

Figura 11 — Métricas do estudo EEG

»Envolvimento

» Mede o nivel de imersdo

»Excitagdo
*Mede a excitacéo psicoldgica num momento especifico

»Foco
*Mede o foco Unico aplicado a situagdo imediata

» Interesse

»Mede a positividade sobre a situagéo atual

»Relaxamento

*Mede o estado de espirito imparcial

» Stress
*Mede o nivel de frustragdo

Fonte: Adaptado de National Geographic (s.d.)

A figura 11 foi baseada no caso de estudo anterior e apresenta as seis métricas a serem
analisadas neste estudo: envolvimento (mede o nivel de imersdo), excitacdo (mede a
excitacdo psicolégica hum momento especifico), foco (mede o foco Unico aplicado a
situacdo imediata), interesse (mede a positividade sobre a situacdo atual), relaxamento
(mede o estado de espirito imparcial) e stresse (mede o nivel de frustracdo).
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4.3 Formulacéo das hipoteses

O turismo induzido pelo cinema é um segmento do mercado turistico, no qual o turista
viaja motivado a conhecer um local ap6s té-lo visto em alguma producédo cinematogréfica
(Duarte & Fonseca Filho, 2016). Desta forma e tendo em conta as seis variaveis medidas

pelo dispositivo EMOTIV-EPOC* surgem as primeiras hipéteses:

H1la: As pessoas que viram mais vezes os filmes de uma determinada saga tém

maiores niveis de envolvimento sobre o video que representa essa mesma saga.

H1b: As pessoas que viram mais vezes os filmes de uma determinada saga tém

maiores niveis de excitacéo sobre o0 video que representa essa mesma saga.

H1lc: As pessoas que viram mais vezes os filmes de uma determinada saga tém

maiores niveis de interesse sobre o video que representa essa mesma saga.

Shestyuk et al. (2019) examinaram se a audiéncia de TV e a atividade do Twitter podem
ser previstas usando medidas de EEG. Os resultados obtidos revelaram que o desempenho
da programacéo de TV depende do envolvimento cognitivo e emocional geral do pablico
com o conteudo do programa. A atencdo é necessaria para que o publico esteja ciente do
conteddo, mas a motivacdo emocional € o que vai estimular o envolvimento pré-ativo

com o conteudo. Neste sentido, surge a hipotese 2:

H2: As pessoas que ja visitaram um determinado pais apresentam maiores niveis

de interesse sobre o video promocional desse mesmo local.

As experiéncias emocionais dos turistas sao distintas da conexdo com a natureza e o0 apego
ao lugar (Qiu, Zhang, & Zheng, 2018). As produc@es cinematograficas como as trilogias
O Senhor dos Anéis e O Hobbit renovaram o sentido da Nova Zelandia como um reino
de fantasia e reacenderam o romantismo fomentado por turistas, artistas e escritores do
século XIX. Os filmes mostraram o cenario espetacular da Nova Zelandia (Shih, 2018) e,
hoje, este pais montanhoso escassamente povoado oferece uma série de oportunidades de
recreacdo nas montanhas, incluindo esqui, escalada alpina, pesca, caminhadas e caca
(Booth & Cullen, 2001), dando origem a hipdtese 3:

H3: De todos os aspetos inerentes as sagas Senhor dos Anéis e Hobbit as paisagens

naturais séo os atributos que a maioria das pessoas mais gostaria de visitar.
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Heitmann (2010) sugere que o turismo cinematografico se sobrepBe a varios outros
segmentos do turismo e que os filmes podem atuar como gatilhos para um determinado
género e, consequentemente, o tipo de turismo que representam, ponderando se
Braveheart (1995) e O Senhor dos Anéis (2001, 2002, 2003) induziram turistas da
natureza a visitar os cenérios naturais da Escocia e da Nova Zelandia, respetivamente.

Neste sentido, surge a hipdtese 4:

H4: As pessoas que elegem a Nova Zelandia para uma experiéncia turistica

remota consideram-se turistas de natureza.

O turismo urbano pode ser definido como visitas de curta duracdo as cidades, com o
intuito de passar férias, aprender mais sobre a histdria e cultura do local, assistir a eventos
desportivos ou artisticos e aproveitar oportunidades para fazer compras (Konakoglu &
Kurdoglu, 2019). Por outro lado, o turismo cultural é definido como o deslocamento de
pessoas para atracOes culturais fora do seu local de residéncia, com a intencdo de obter
novas informaces e experiéncias para satisfazer suas necessidades culturais. Tendo em
conta que muitos dos locais de filmagem da saga Harry Potter ocorreram em varios

monumentos historicos um pouco por todo o Reino Unido surgem a hipotese 5:

H5: As pessoas que elegem o Reino Unido para uma experiéncia turistica remota

consideram-se turistas urbanos.

4.4 Amostra

Quinze individuos, alunos e funcionarios da Escola Superior de Turismo e Tecnologia do
Mar (ESTM), do Politécnico de Leiria (Portugal), participaram neste estudo (11 homens
e 3 mulheres, idade média de 23 anos). Todos os individuos tinham visdo e audicdo

normal ou corrigida para normal.

4.5 Procedimento

Em primeiro lugar, foi feito o download prévio de dois videos no Youtube representativos

de diversas paisagens do Reino Unido e da Nova Zeléndia selecionados como adequados
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para induzir um bom nivel de atencdo nos participantes sendo, posteriormente, editados
e adaptados para a duracdo de cerca de um minuto e meio com a adigdo de algumas

legendas.

O processo de recolha de dados foi realizado no CiTUR, da Escola Superior de Turismo
e Tecnologia do Mar (ESTM), do Politécnico de Leiria (Portugal). O mesmo envolveu
uma fase de pré-teste, realizada no dia 5 de mar¢o de 2021 com o objetivo de identificar

possiveis dificuldades face ao manuseamento do EMOTIV-EPOC".

Entre os dias 13 e 20 de abril de 2021 teve lugar a recolha de dados. Para registar a
atividade cerebral de cada participante foi usada a aplicacdo Emotiv Pro capaz de registar
as 6 variaveis em estudo: Envolvimento, Excitacdo, Interesse, Foco, Relaxamento e
Stresse (Affectiv Suite relacionada com o estado emocional do utilizador) e antes de iniciar
0 estudo, todos os participantes foram informados sobre 0s objetivos da pesquisa e deram

0 Seu consentimento para participar no mesmo.

Figura 12 - Algoritmo proposto

Montagem do

dispositivo 2 Imagem em N o N Imagem em
EmOtiv-EPOC" ¢ L Branco > V'rf“mae'l'fg% edoo L Branco
explicacdo do (30 segundos) P (30 segundos)

procedimento

. . Imagem em S
Anélise dos /—l Preenchimento | B?anco /‘—1 Visualizagéo do
resultados o= | dos questionarios | e ) - segundo video

(30 segundos)
InQUérito h Anédlise dos
q - resultados

Fonte: Elaboracéo propria

A figura 12 representa os 10 passos do procedimento de neuromarketing proposto. Em
primeiro lugar, assim que os participantes chegavam a sala os sensores do EMOTIV-
EPOC* eram umedecidos e o dispositivo montado na cabeca dos participantes enquanto
Ihes era explicado todo o processo do estudo. Ap6s a montagem o0s participantes

disponham de alguns minutos (variou de pessoa para pessoa) para se acalmarem de forma
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a garantir que estes se sentissem o mais relaxados possivel antes de iniciar, para ndo afetar
0 estudo. Seguidamente, uma imagem em branco foi reproduzida por 30 segundos para
neutralizar o estado emocional dos participantes, antes de iniciar, entre cada um dos
videos (com cerca de um minuto e meio cada um) e no final da experiéncia. O primeiro
video comentado dizia respeito aos filmes Harry Potter e teve como pano de fundo alguns
locais do Reino Unido. O segundo video compilou algumas das mais belas paisagens da
Nova Zelandia presentes nos filmes O Senhor dos Anéis e O Hobbit, sendo comentado
pela equipa de producéo e alguns atores envolvidos na rodagem dos mesmos. No final,
os participantes foram convidados a preencher um questionario® onde as respostas do
mesmo foram cruzadas com o estudo de EEG.

Feito um inquérito, a posteriori, a alguns dos participantes de forma a justificar alguns
registos do EMOTIV-EPOC".

4.5.1 Inquérito
Durante a andlise ao estudo EEG e as respostas individuais de cada sujeito ao questionario
foram identificados véarios padrdes em alguns participantes. A falta de justificacdo face
aos mesmo levou a necessidade da realizacdo de um inquérito a posteriori, realizado no
dia 29 de abiril.

O facto de existirem varios sujeitos com maiores médias em todas as variaveis
correspondentes ao primeiro video promocional (Reino Unido) e elegerem a Nova
Zelandia como o pais que gostariam de visitar numa experiéncia turistica remota levantou

a primeira questéo:
(1) Consideras-te um turista de natureza ou preferes cidades?

No estudo de EEG, em mdltiplos sujeitos ocorre o inicio do registo de algumas variaveis
(envolvimento e excitacé@o) ao segundo 50 e 70 que coincide com o video promocional do
Reino Unido. Em alguns destes sujeitos ocorre mesmo o pico mais alto do registo nestes

dois momentos, assim como ao segundo 120 (pertencente ao mesmo video promocional).

! Disponivel em apéndice.
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O segundo 50 coincide com uma explicacdo sobre a Universidade de Oxford que serviu
de pano de fundo a biblioteca da saga Harry Potter. Para perceber a relacdo por detras

desta ocorréncia foi desenvolvida a segunda pergunta:

(2) Do video promocional ao Reino Unido (sobre a saga Harry Potter) que viste
a semana passada, qual é a tua ligacdo a Universidade de Oxford que serviu

de pano de fundo a biblioteca da saga Harry Potter?

O segundo 70 coincide com uma explicacdo sobre o Viaduto Glenfinnan e respetiva
relacdo com o filme. Para perceber a relagdo por detras desta ocorréncia foi desenvolvida
a terceira pergunta:

(3) Do video promocional ao Reino Unido (sobre a saga Harry Potter) que viste
a semana passada, qual é a tua ligacdo ao Viaduto Glenfinnan, ou seja, a
cena em especifico quando o Harry e o Ron voam de carro por cima da ponte

de comboio?

O segundo 120 coincide com uma explicacdo sobre a Estacdo de King's Cross e respetiva
relacdo com o filme. Para perceber a relacéo por detras desta ocorréncia foi desenvolvida

a quarta e ultima pergunta:

(4) Do video promocional ao Reino Unido (sobre a saga Harry Potter) que viste

a semana passada, qual ¢ a tua ligacéo a Estacdo de King's Cross?

Por vezes 0s niveis mais altos das variaveis envolvimento, excitacdo ou interesse também
coincidiam com um pico da varidvel stress, assim que com as respostas a estas questdes

espera-se obter alguma justificacdo para a relacdo entre as variaveis tao distintas.

4.6 Resultados

Neste capitulo encontram-se identificadas as caracteristicas da amostra, os resultados do
estudo EEG e do questionario, o teste das hipdteses formuladas anteriormente e sdo

discutidos os resultados obtidos.
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4.6.1 Caracteristicas da amostra
A escolha da amostragem nédo probabilistica por conveniéncia resultou numa amostra

pouco heterogénea.

Figura 13 - Habilitac6es Figura 14 - Idade
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Fonte: elaboragdo propria Fonte: elaboracéo prépria

No que diz respeito as habilitacdes académicas (figura 13), 34% dos respondentes
possuiam o ensino secundario, 13% o ensino técnico e profissional e 53% 0 ensino
superior. Como € possivel verificar na figura 14, os participantes tinham idades
compreendidas entre 0s 19 e os 50 anos (20% tinham menos de 19 anos, 73% tinham

entre 20 e 30 anos e 7% tinham entre 41 e 50 anos).

Figura 15 - Profisséo Figura 16 - Género

0% 0%

m Estudante = Feminino
Professor Masculino
Técnico N&o-binério

80%

Fonte: elaboragéo prépria Fonte: elaboragéo propria

Tal como referido anteriormente, os 15 participantes neste estudo tinham todos ligagéo a
ESTM: a maioria eram alunos (93%) e os restantes eram funcionarios técnicos (7%), tal
como demonstra a figura 15, sendo que 80% dos mesmos eram homens e 20 mulheres

(figura 16).
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4.6.2 Estudo EEG
Este estudo teve por base o trabalho da National Geographic (s.d.). Tal como no mesmo,
também aqui cada sujeito teve um headset cujos sensores conseguem ler e quantificar as
ondas eletromagnéticas enviadas pelo cérebro. Este equipamento envia os dados
interpretados para a aplicac@o que exibe os resultados traduzidos em graficos, englobando
as seis variaveis em estudo: envolvimento (En), excitacéo (Ex), foco (Fo), Interesse (In),
relaxamento (Re) e stresse (St). A figura 17 representa um registo EEG de um dos sujeitos

que mais tarde deu lugar as tabelas 13 a 27, disponiveis em apéndice.

Tal como Shestyuk et al. (2019) que, no seu estudo mencionado anteriormente,
examinaram se as métricas de EEG baseadas em frequéncia individual ou a pontuacdo
agregada do grupo composto podiam ser usados para prever mudancas na audiéncia de
TV e no volume do Twitter nos segmentos do programa, também aqui, sdo feitos registos

e analises individuais, assim como médias globais para cada variavel.

Figura 17 - Registo EEG de um dos sujeitos
[ EmetivPRO 26.0.268 — [u] X
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Fonte: elaboragdo propria

Numa primeira fase, para analisar os resultados deste estudo de EEG, foram feitos registos
de 10 em 10 segundos de cada uma das 6 variaveis (envolvimento, excitacdo, interesse,
foco, relaxamento e stresse) durante os 270 segundos totais da experiéncia para cada um
dos 15 sujeitos. Do segundo 40 a 120 foram feitos os registos para o video promocional
dos locais de filmagem da saga Harry Potter, no Reino Unido e do segundo 160 a 240

foram feitos os registos para o video promocional dos locais de filmagem das sagas O
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Hobbit e O Senhor dos Anéis, na Nova Zelandia?. Nos intervalos de segundos antes, entre
e apos os videos (dos 0 aos 30 segundos, dos 130 aos 150 segundos e dos 260 aos 280
segundos) foi reproduzida uma tela branca para neutralizar o estado de espirito dos

sujeitos.

Os valores de cada 10 segundos (em percentagem) foram passados para um Excel onde
foram calculadas as médias de cada uma das varidveis para cada um dos filmes. O
interesse foi a Unica varidvel cujos valores foram registados desde o primeiro segundo até
ao Ultimo por todos os sujeitos. Os sujeitos 5, 6, 13 e 15 foram os Gnicos capaz de registar

todas as variaveis do inicio ao fim do teste (tabela 6).

Tabela 6 - Média de cada variavel para cada sujeito

HP  HOB [ HP HOB | HP HOB | HP |HOB | HP  HOB | HP | HOB

Envolvimento | Excitacdo Foco Interesse | Relaxamento Stresse
Sujeito 1 87 70 91 79 52 53 42
Sujeito 2 78 75
Sujeito 3 48 56 37 63 55 56 22 25
Sujeito 4 71 60

Sujeito 5 75 73 11 28 36 37 50 50 32 31 63 32
Sujeito 6 66 70 31 23 33 33 48 48 39 26 23 24

Sujeito 7 99 99

Sujeito 8 65 64 10 16 25 27 49 51 28 29 22 21

Sujeito 9 54 50 80 64 47 53 60 49 82 16

Sujeito 10 92 51

Sujeito 11 | 12 32 69 78 50 46 100 | 89

Sujeito 12 61 62 61 31 47 47 55 11 64 21

Sujeito 13 | 67 65 63 31 76 54 70 65 29 31 84 75

Sujeito 14 90 78 48 52 68

Sujeito 15| 52 48 30 19 50 45 62 61 17 14 44 41
Total 59 59 52 46 44 41 62 ‘ 59 30 32 60 ‘ 40

Fonte: elaboragéao propria

Para a variavel envolvimento a média dos dois videos promocionais foi a mesma (59%).
Ja as variaveis excitacao, foco, interesse e stress apresentaram valores mais elevados no
video promocional do Reino Unido (52%, 44%, 62% e 60%, respetivamente, face a 46%,
41%, 59% e 40% do video promocional da Nova Zelandia). Apenas a variavel
relaxamento teve uma maior média para o video da Nova Zelandia (32% face a 30% do
Reino Unido).

2 Tabelas 13 a 27, disponiveis em apéndice.
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4.6.3 Questionario
O procedimento de analise adotado na fase quantitativa da investigacdo traduziu-se num
questionario® que foi divido em 3 partes: (1) video promocional do Reino Unido, (l1) video
promocional da Nova Zelandia e (111) componentes do turismo cinematografico remoto.
Nas partes | e 1l as perguntas foram as mesmas embora adaptadas aos filmes/paises em
questdo. Para analisar as respostas ao questionario, sempre que possivel estas foram
convertidas em percentagem para cada um dos filmes de forma a facilitar a comparagéo

entre cada um deles. Por altimo foi feito uma analise a terceira parte do questionario.

As sagas O Hobbit e O Senhor dos Anéis apresentam um menor numero de visualiza¢fes
(40% dos sujeitos nunca as viram) face a saga Harry Potter (20% nunca a viu) por parte

dos participantes neste teste (figura 18).

Figura 18 - N° de vezes que 0s sujeitos viram as sagas
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Fonte: elaboragdo propria

Dos sujeitos que ja visitaram o Reino Unido (40%) e a Nova Zelandia (6,7%) nenhum
deles teve os filmes como inspiracdo dessas viagens. No entanto um dos sujeitos que
visitou 0 Reino Unido admitiu querer visitar os locais de filmagem dos filmes Harry
Potter, mas por se tratar de uma visita de estudo organizada pela escola nao surgiu a
oportunidade. Quem visitou 0 Reino Unido elegeu principalmente os castelos e fortalezas
(33%), assim como as montanhas, lagos e parques (33%) como as atra¢cdes que mais
queriam visitar durante as suas viagens, sendo os locais de filmagens dos filmes e os

museus elegidos por 17% dos inquiridos (cada um deles). Na Nova Zelandia, as

3 Disponivel em apéndice.
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montanhas, os lagos e os parques foram os eleitos pelo Unico sujeito que visitou o local
(figura 19).

Figura 19 - Atrac¢des mais desejadas de visitar
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Fonte: elaboracéo prépria

Para analisar algumas variaveis incluidas neste questionario foi usada uma escala do tipo
Likert, pois esta permite que os respondentes expressem o seu grau de concordancia ou
discordancia (Churchill, 1999), ou o aspeto capaz de os motivar a visitar os locais

abordados nestes filmes, o que é adequado ao objetivo da pesquisa quantitativa.

Figura 20 - Aspetos da saga Harry Potter capazes de o motivar a visitar o Reino Unido
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Fonte: elaboracéo propria
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A esta pergunta, os sujeitos destacaram claramente as paisagens naturais na Nova
Zelandia, no entanto para o Reino Unido estes foram muito lineares nas suas respostas e
destacaram tanto aspetos inerentes aos filmes (tema e enredo) como as paisagens naturais,

aspetos culturais (religido, costumes, entre outros) e patrimonio cultural (figuras 20 e 21).

Figura 21 - Aspetos das sagas Hobbit e Senhor dos Anéis capazes de 0 motivar a visitar a
Nova Zelandia
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Fonte: elaboragédo propria

Na terceira parte do questionario, quando deparados com a possibilidade de uma
experiéncia turistica remota 67% dos sujeitos elegeu a Nova Zelandia como o local que
gostariam de visitar, 27% elegeu o0 Reino Unido e 7% o Japé&o (figura 22).

Figura 22 - Pais eleito a visitar numa experiéncia turistica remota

B Nova Zelandia (HB/LOR)

H Reino Unido (HP)

Outro (Japao)
. 7%

Nova Zelandia (HB/LOR)  Reino Unido (HP) Outro (Japao)

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
Fonte: elaboracéo prépria

Quando inquiridos sobre 0s aspetos que consideram mais importantes estarem englobados

nesta experiéncia turistica remota, 60% classificaram como extremamente importante os
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equipamentos tecnoldgicos que permitam emocgdes sensoriais como: vento, neve,
nevoeiro, relampagos, bolhas, agua, aromas, entre outros e 53% classificaram também as
paisagens dos locais de filmagem do filme retratado como extremamente importante. A
explicacdo de como ocorreram as gravacdes do filme em cada local e a presenca de um
guia turistico acabaram por ser as componentes consideradas menos importantes para 0s

sujeitos que participaram neste estudo (figura 23).

Figura 23 - Componentes da Experiéncia Turistica Remota
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Fonte: elaboragdo propria

4.6.4 Teste das Hipoteses
Tendo em conta que a amostra desta investigacdo consistiu em 15 sujeitos e, para
pequenas amostras, 0 mais usual € o intervalo de confianca para a média (A. M. Ferreira,
1999) foi definido o nivel de confianca de 90%.

A tabela 7 apresenta as médias de cada sujeito para as variaveis envolvimento, excitacdo
e interesse em cada um dos videos promocionais assim como o numero de vezes que cada
sujeito viu cada uma das sagas. Dos oito sujeitos que viram mais vezes uma saga em
relagdo a outra (sujeitos 1, 3, 5, 8, 11, 12, 13 e 14) houve um (sujeito 7) que ndo apresentou
discrepéncia nos valores registados para cada uma das variaveis, razao pela qual ndo foi

considerado para a contagem das hipoteses Hla, H1b e Hlc.

Dos registos dos sete sujeitos que apresentam discrepancias de valores, apenas um
(sujeito 7) néo registou a variavel envolvimento pelo que também néo foi considerado

para a contagem desta variavel. Assim, tendo em conta que apenas foram considerados
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seis sujeitos e que, dos mesmos, apenas 83% que apresentou maiores niveis de
envolvimento para a saga que viu mais vezes, a hipdtese 1a: As pessoas que viram mais
vezes os filmes de uma determinada saga tém maiores niveis de envolvimento sobre o

video que representa essa mesma saga, nao se verifica.

Para a hipotese 1b: As pessoas que viram mais vezes os filmes de uma determinada saga
tém maiores niveis de excitacao sobre 0 video que representa essa mesma saga, também
foram considerados apenas seis sujeitos (o sujeito 7 também néo apresentou qualquer
registo para esta variavel) onde apenas 83% estdo de acordo a hip6tese. Tendo em conta

o nivel de confianca definido inicialmente, esta hipGtese ndo se verifica.

Na hipotese 1c: As pessoas que viram mais vezes os filmes de uma determinada saga tém
maiores niveis de interesse sobre o video que representa essa mesma saga, foram
considerados sete sujeitos, onde apenas dois (29%) dos sujeitos apresentaram valores

mais elevados para a saga que viu mais vezes, pelo que esta hipdtese ndo se verifica.

Tabela 7 - Envolvimento, excitacdo e interesse vs. N° de visualizacdes de cada saga

HP ‘ HOB | HP  HOB | HP | HOB | HP | HOB

N° de vezes
Envolvimento Excitacdo Interesse gue viu cada
saga
Sujeito 1 87 70 91 79 52 53 <11 1
Sujeito 2 78 75 0 0
Sujeito 3 48 56 37 63 55 56 |6al0| <I1
Sujeito 4 71 60 la5 | lab

Sujeito 5 75 73 11 28 50 50 las 0
Sujeito 6 66 70 31 23 48 48 6al0|6al0
Sujeito 7 99 99 6al10 | <I1
Sujeito 8 65 64 10 16 49 51 <I1 lab
Sujeito 9 54 50 80 64 53 60 la5 | lab
Sujeito 10 92 51 0 0
Sujeito 11 12 32 69 78 50 46 la5 | 1a5
Sujeito 12 61 62 61 31 47 55 6al0| 1ab
Sujeito 13 67 65 63 31 70 65 6al0 0
Sujeito 14 90 78 48 52 las 0
Sujeito 15 | 52 48 30 19 62 61 0 0

Fonte: elaboracéo propria
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A tabela 8 apresenta a média do nivel de interesse de cada sujeito para cada video
promocional. A verde encontram-se o0s valores de quem visitou um determinado pais e a
vermelho os valores de quem ndo visitou. Tal como € possivel verificar pela tabela, dos
sete sujeitos que visitaram pelo menos um dos paises referente aos videos promocionais,
cinco apresentam maiores niveis de interesse sobre o video promocional desse mesmo
local (sujeitos 2, 4, 8, 10 e 11), um apresenta a mesma média para ambos os videos (sujeito
5) e um deles apresenta maiores niveis de interesse sobre o video promocional do pais
que ainda néo visitou (sujeito 12). Assim, tendo em conta que apenas 71% dos sujeitos
estdo de acordo com a hipétese 2: As pessoas que ja visitaram um determinado pais
apresentam maiores niveis de interesse sobre o video promocional desse mesmo local, a

mesma nao se verifica.

Tabela 8 - Sujeitos que visitaram o Reino Unido e/ou a Nova Zelandia vs. nivel de interesse

Video Reino Unido Video Nova Zelandia

(interesse) (interesse)
Sujeito 1 52 53
Sujeito 2 78 75 v
Sujeito 3 55 56
Sujeito 4 71 60 v
Sujeito 5 50 50 X
Sujeito 6 48 48
Sujeito 7 99 99
Sujeito 8 49 51 v
Sujeito 9 53 60
Sujeito 10 92 51 v
Sujeito 11 50 46 v
Sujeito 12 47 55 X
Sujeito 13 70 65
Sujeito 14 48 52
Sujeito 15 62 61

Fonte: elaboracéo propria
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Tal como ¢ possivel verificar na figura 214, quando os sujeitos tiveram de classificar os
aspetos capazes de os motivar a visitar os locais abordados nas sagas O Senhor dos Anéis/
O Hobbit, numa escala de 1 a 5 (sendo 1 muito fraco e 5 muito forte), dez dos sujeitos
classificaram como 5 e dois deles como 4 as paisagens naturais na Nova Zelandia, por
isso, verifica-se a hipdtese 3: De todos os aspetos inerentes as sagas Senhor dos Anéis e
Hobbit as paisagens naturais sdo os atributos que a maioria das pessoas mais gostaria

de visitar.
Tabela 9 - Tipo de turismo vs. pais elegido
Tipo de Turismo Pais elegido
Natureza Urbano Nova Reino Unido
Zelandia

Sujeito 1 X X
Sujeito 2 X X

Sujeito 3 X X

Sujeito 4 X X

Sujeito 5 X X

Sujeito 6 X X

Sujeito 7 X X
Sujeito 8 X Elegeu o Japdo
Sujeito 9 X X

Sujeito 10 X X

Sujeito 11 X X

Sujeito 12 X X
Sujeito 13 X X
Sujeito 14 X X
Sujeito 15 X X

Fonte: elaboragdo propria

Como demonstrado na tabela 9, de todos os 15 envolvidos neste teste 60% preferem
turismo de natureza, enquanto os restantes 40% preferem fazer turismo urbano. Dos nove
sujeitos que elegeram a Nova Zelandia para uma experiéncia turistica remota, apenas

cinco (56%) deles se consideram turistas de natureza enquanto o0s outros quatro preferem

4 Disponivel no topico 4.6.3 Questionario, pagina 41.
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fazer turismo urbano. Assim a hipotese 4: As pessoas que elegeram a Nova Zelandia para

uma experiéncia turistica remota consideram-se turistas de natureza néo se verifica.

Do numero total de sujeitos envolvidos neste estudo, apenas cinco elegeram o Reino
Unido para uma experiéncia turistica remota e apenas um (20%) se considera turista
urbano, pelo que a hipotese 5: As pessoas que elegem o Reino Unido para uma

experiéncia turistica remota consideram-se turistas urbanos néo se verifica.

4.6.5 Discussao dos resultados e recomendac0es futuras
Ambos os cendrios apresentados nos videos serviram de pano de fundo a filmes com um
grande sucesso de bilheteira e dentro do mesmo género (aventura/fantasia) resultantes de
adaptacdes cinematograficas de uma série de livros de J.K. Rowling (Harry Potter) e de

J. R. R. Tolkien (Senhor dos Anéis e Hobbit). Assim, no futuro seria oportuno:

a. Perceber até que ponto os filmes do género aventura/fantasia se destacam mais
de entre os restantes e sdo, potencialmente, uma melhor aposta a nivel
turistico.

Uma analise qualitativa ao estudo EEG, permitiu verificar que a maioria dos sujeitos
apresentou valores mais elevados em todas as variaveis assim que visualizava uma cena
em especifico de um dos videos a qual tinha uma conexao emocional: ou porque se
recordavam da sua infancia, ou viam um local que gostariam de visitar no futuro ou até
mesmo porque ja tinham visitado o local e 0 mesmo tinha sido uma desilus&o. Os sujeitos
que ndo tinham qualquer relacdo com os filmes apresentavam sempre valores muito

constantes para todas as variaveis.

No inquérito feito aos 15 participantes, a maioria dos sujeitos elegeu a Nova Zelandia
para uma experiéncia turistica remota (67%), no entanto, apesar dos resultados do EEG
demonstraram valores mais elevados em quase todas as variaveis durante a visualizacdo
do video relacionado com os filmes Harry Potter, apenas 27% dos sujeitos elegeram o
Reino Unido e 6% o Japdo. A media do nivel de imersdo (envolvimento) é igual para
ambos os videos promocionais €, ainda que a média da excitacdo psicolodgica, o foco e a
positividade sobre a visualizagdo dos mesmos (interesse) va diminuindo, o relaxamento

vai aumentado levando a seguinte recomendacéo:
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b. Num estudo futuro submeter diferentes sujeitos a diferentes videos com a
duragdo maxima de um minuto para analisar quanto tempo dura o seu estado
de atencdo e se este vai realmente diminuindo ao longo do tempo, aumentando
assim os niveis de relaxamento.

Tal como mencionado anteriormente foi necessario voltar a entrar em contacto com
alguns sujeitos de forma a compreender alguns dos resultados e explicar alguns padrdes
no estudo EEG. Fazendo uma analise mais qualitativa as tabelas 13, 23 e 24, disponiveis
em apéndice, o0 sujeito 1 comeca a registar o envolvimento, a excitacao e o relaxamento
nos 70 segundos e os sujeitos 11 e 12 o envolvimento. Este momento em concreto, tal
como referido anteriormente corresponde a explicacdo sobre o Viaduto Glenfinnan e
respetiva relacdo com o filme. Quando inquiridos sobre a sua relacdo com esta cena em
especifico apenas o sujeito 11 afirmou ndo ter nenhuma ligacéo a este local, o sujeito 1
disse néo tinha propriamente uma relacdo em especial e que apenas se recordou desta
cena por ja ter visto os filmes varias vezes, ja o sujeito 12 demonstrou interesse em visitar
este local e fazer a travessia desta ponte de comboio (este momento também coincidiu

com um pico da variavel stress).

O sujeito 9° também atinge um pico na variavel excitacdo (99%) aos 70 segundos e
rapidamente explica que quando era crianga tinha um carro azul onde conseguia ver 0
Harry Potter e 0 Ron Wesley (personagens dos filmes) 1a dentro. Também neste momento
comega a ser registada a variavel stress atingindo o pico mais alto nos 10 segundos
seguintes que ainda coincidem com a explicacdo desta cena. Ainda no mesmo video
promocional, aos 120 segundos, o sujeito atinge um elevado valor da variavel excitacao
(90%) e, este explica que o0 seu apego a Estacdo de King's Cross é devido a diversas
pessoas brincarem com a ultrapassagem da parede e fazerem videos na brincadeira a ir

contra uma parede na esperanga de a ultrapassar e ir para “outro mundo”.

O sujeito 13° afirmou ter uma ligagdo particularmente especial a biblioteca de Hogwarts
representada nos filmes atraves da Universidade de Oxford, devido a sua beleza estética,
correspondendo ao segundo 50. Neste momento em concreto comegaram a ser registados

a excitacdo e o interesse, assim como o pico mais alto da variavel stress.

5 Tabela n° 21, disponivel em apéndice.
6 Tabela n° 25, disponivel em apéndice.
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O sujeito 117 também teve um pico de stress (100%), embora num momento diferente
deste video promocional —ao segundo 120 durante a explicacéo sobre a Estacéo de King's
Cross e respetiva relacdo com o filme, prolongando-se durante os 30 segundos seguintes
de tela em branco. Quando inquirido sobre a sua ligacdo a Estacdo de King's Cross o
sujeito respondeu que “visitei o local quando estudava em Inglaterra e na altura tinha
uma expectativa muito alta porque havia toda aquela mistica do filme que ja por si tem
imensa magia e brilho, e ao chegar la deparei-me com o 6bvio, uma estacao de comboios
normal ”. Acrescentou ainda que durante 0s segundos seguintes ndo se conseguiu
concentrar no video por estar a relembrar a sua experiéncia turistica, o que justifica o
prolongamento dos niveis méximos da variavel stresse durante a tela em branco. Visto
que a variavel stresse mede o nivel de frustracdo e sdo varios 0s sujeitos que demonstram
valores elevados da mesma quando visualizam uma determinada cena com a qual se

sentem emocionalmente envolvidos é essencial:

c. Repetir este estudo, a uma amostra controlada, ou seja, primeiro a pessoas que
ja visitaram os locais de filmagem das sagas para perceber se essa condi¢édo é
sempre traduzida por um elevado nivel de stress e, em segundo a pessoas que
nunca visitaram, mas sdo fas de uma das sagas e gostariam de realizar essa
viagem.
Embora a amostra ndo seja significativa ha um padrao que leva a crer que quando o sujeito
tem um especial apego a uma cena em particular de um filme ou local hd uma relagéo
com as variaveis envolvimento, excitacao, interesse e stresse. De forma a corroborar esta

suposicao surge a ultima recomendacéo:

d. Repetir este estudo numa amostra maior e com mais pessoas que tenham
visitado o local de filmagens das diferentes sagas, especialmente na Nova
Zelandia, uma vez que apenas um dos quinze sujeitos aqui em estudo esteve

realmente no local.

" Tabela n° 23, disponivel em apéndice.
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5.Aplicacdo pratica no contexto portugués:
Experiéncia Turistica Remota

As diferentes formas de turismo cinematografico propostas por Connell (2012)% séo
sempre visitas presenciais, ou seja, ocorrem sempre no local retratado, mas atualmente,
0s turistas sdo mais experientes e procuram novos destinos e novos tipos de experiéncias.
Tendo em conta esta exigéncia, este projeto vem abrir portas a uma nova forma de fazer

turismo cinematografico: turismo cinematografico remoto.

O conceito geral deste projeto foi baseado no turismo remoto desenvolvido por The Faroe
Islands durante a pandemia de COVID-19, no inicio de 2020° mas com algumas
diferengas. A ideia passa por contruir um local, em Portugal, onde as pessoas possam
visitar os locais de filmagem das sagas O Senhor dos Anéis/ O Hobbit, na Nova Zelandia
(uma vez que foi o local elegido pela maioria da amostra, tal como mencionado

anteriormente) sem sair da sua cadeira.

A experiéncia de turismo remoto proposta neste projeto sera realizada em tempo real
sendo, por isso, crucial uma excelente conexdo a internet. O espectador podera intervir
em toda a visita gracas a tecnologia de VR que permite experiéncias turisticas virtuais
sem visitar fisicamente um determinado destino, bloqueando distracGes visuais e
auditivas, aumentando a imersdo e a sensacao de presenca pessoal no local retratado. Para
aumentar a autenticidade desta experiéncia sera necessario um local com forma de
Caverna de VR formada por cinco telas (quatro que circundam o espectador e uma tela
adicional acima) e capacidade para 40 pessoas. Através de tecnologia multissensorial
4DX, serdo usadas cadeiras de movimento de alta tecnologia e efeitos especiais para
estimular todos os cinco sentidos: vento, neve, nevoeiro, relampagos, bolhas, dgua e

aromas, onde cada cadeira roda sob si mesma em 360 graus.

Esta tecnologia capaz de fornecer um ambiente de realidade virtual imersivo de 360 graus
aliada a tecnologia presente em salas IMAX acusticamente preparadas para apresentar
sons mais precisos e realistas permite aos expectadores visitar os diversos locais que
serviram de pano de fundo do filme, ndo através de um simples telemdvel ou tablet, mas

sim num espaco capaz de estimular diversos sentidos como se estivesse presencialmente

8 Ver figura 1, pagina 5.
% Tal como descrito anteriormente no ponto 3.3 Turismo Remoto e The Faroe Islands.
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no local, com um guia turistico responsavel pela intermediacdo entre a tecnologia e o
analdgico capaz de esclarecer duvidas ou curiosidades sobre os locais de rodagem dos
filmes.

Figura 24 — Roteiro turistico

hoBBIZON @
TROLLshaw @

@ MORIOR
ONE RING NAKER

souzh of rivendell®  OFF
WETA WORKShoOP

Lakezown @ €00Ras

PEL cnNOR FieLds

Fonte: Red Carpet Tours (s.d.)

A figura 24 apresenta um mapa com alguns dos locais de filmagem de ambas as sagas a
visitar durante esta experiéncia turistica remota. A viagem tera inicio na Ilha do Norte em
Matamata onde estd o famoso set de Hobbiton. Ainda nesta ilha sera explorado The

Mangaotaki Rocks, perto de Piopio (figura 25) que deu origem a Trollshaw Florest;

Tongariro (figura 26), o cenario de Hidden Bay, ou seja, a entrada da Montanha Solitaria

em O Hobbit: A Desolacdo de Smaug; e, por ultima Weta Workshop, uma empresa

especializada em efeitos especiais para televisao e cinema sediada na Nova Zelandia.

Seguindo para a Ilha do Sul sdo também varios os pontos de interesse: Nelson que é a
casa de ‘One Ring’ em South of Rivendell; Twizel que deu lugar ao cenério Pelennor
Fields onde ocorreu parte da perseguicdo aos Wargs no filme O Hobbit: Uma viagem
inesperada; Mount Cook (Edoras), em Canterbury é usado como pano de fundo de
algumas das filmagens aéreas do primeiro filme O Hobbit; Lake Pukaki (Laketown) é o
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maior lago da regido com uma cor azul turquesa e exibe com o pico mais alto da Nova
Zelandia, Aoraki / Monte Cook. Por fim, a viagem terminara em Queenstown (Nen
Hithoel) conhecida sua paisagem alpina que desempenhou um papel fundamental nas
filmagens das sagas, 6timas lojas, spas, restaurantes e adegas. De realcar que este roteiro
foi inspirado no roteiro de Red Carpet Tours (s.d.) e em cada um destes locais estaréo

presentes diferentes guias turisticos.

Figura 25 - Piopio, Waikato Figura 26 - Tongariro Crossing

—

Fonte: 100% Pure New Zealand (s.d.-b) Fonte: 100% Pure New Zealand (s.d.-b)

Uma vez que as pessoas ndo poderdo visitar fisicamente os locais e as lojas sera necessaria
uma parceria com alguns comerciantes locais para que estes possam expor nas instalacdes
alguns dos seus produtos como vinho, roupa, lembrancas, entre outros objetos
representativos da cultura do pais. No final da visita virtual, estes turistas serdo
convidados a participar num workshop “Sabores da Nova Zelandia” que consistira numa
prova de vinhos e numa aula de cozinha neozelandesa dirigido por um chef da mesma
nacionalidade para que usufruam ao maximo desta experiéncia e tenham oportunidade de
provar os sabores gastronémicos do pais. Este local de exposi¢do de produtos/cultura
neozelandesa e workshop serdo abertos a toda a comunidade, sendo que os participantes

da experiéncia turistica remota terdo prioridade de acesso a este ultimo.

Esta € uma atividade que permite estimular os cinco sentidos. Durante a experiéncia
turistica remota sdo estimulados a visdo e audicdo através da visualizacdo em 3D de
paisagens naturais em tempo real e da recolha de paisagem sonora do local; e durante o
workshop “Sabores da Nova Zelandia” sdo estimulados o olfato, o paladar e o tato uma
vez que cada pessoa/familia terd oportunidade de cozinhar o seu proprio prato sob

orientagdo do chef.
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Numa primeira fase, este programa esta previsto durar trés meses com varias sessdes em
portugués e inglés e, dependendo do seu sucesso a ideia é, no futuro, alargar o leque de
obras cinematogréaficas/paises e passar por algumas das paisagens mais marcantes da
sétima arte. Algumas possibilidades incluem, em segunda fase, o Reino Unido e os locais
de filmagem da saga Harry Potter, uma vez que os resultados do estudo EEG
demonstraram valores muito préximos ao video promocional da Nova Zelandia,
posteriormente a Croacia, Irlanda e Espanha dando enfase aos locais de filmagem da série
Guerra dos Tronos (2011-2019) e por udltimo a Escdcia, promovendo os locais de
filmagem da série Outlander (2014-presente). De realcar que as duas séries aqui
mencionadas também pertencem ao género fantasia e foram um grande sucesso a nivel

de audiéncia criando uma legido de fas por todo o0 mundo.

5.1 Recursos

Neste topico sdo apresentados 0S quatro recursos essenciais a concretizacdo desta
experiéncia de turismo cinematogréfico remoto: o guia turistico (presente em cada local
da visita), a imagem (que consiste em dois equipamentos, uma camara 3D 360° VR 4K
Wifi e uns oculos VR), o som e paisagem sonora (captada através de um microfone

Shotgun Rode) e o local.

5.1.1 Guia Turistico
Os clientes que sdo orientados por profissionais tém mais probabilidade de ter uma
experiéncia segura e satisfatoria durante as visitas (McNicol & Rettie, 2018), uma vez
que os guias fornecem oportunidades de aprendizagem, contribuem para a conservagao
natural e ambiental, ajudando inclusive a desenvolver comunidades locais nas areas em
que operam (Sangpikul, 2011). As visitas guiadas tém o potencial de afetar a conexao dos
participantes com a natureza (Kleespies et al., 2020), mas quando n&o controladas, podem

ter efeitos negativos sobre 0s ecossistemas e areas naturais (Buckley, 2000).

Explorar durante as visitas guiadas oferece aos turistas a oportunidade de partilhar
interesses e historias das suas descobertas (DiCindio, 2020). No caso do turismo
cinematografico, os guias turisticos desempenham um papel fundamental na experiéncia
turistica sendo responsaveis pela intermediacéo entre os filmes e os locais percebidos

pelos turistas, por isso todas as visitas remotas a locais de filmagem de filmes serdo
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moderadas pelos mesmos. O estudo e a preparacdo antecipada dos guias permitem
desmitificar alguns conceitos relacionados com os filmes, dando resposta a curiosidade
dos turistas e fazendo com que estes se sintam parte da experiéncia em vez de meros

espectadores.

Tendo em conta a sua importancia, neste projeto, 0s guias serdo a ponte entre a tecnologia
e o turista. Serdo os seus olhos e 0s responsaveis pelos seus movimentos a distancia,

permitindo que o turista “se desloque” remotamente.

5.1.2 Imagem
Para a captacdo de imagem em tempo real serd necessaria uma Camara 3D 360° VR
(figura 27). Estes tipos de cadmaras com 8 lentes Full HD personalizadas dispostas em
pares para capturar imagens 3D estereoscopicas em 360°, combinadas com captura
aprimorada de dudio com saida espacial de audio redefinem a narrativa com experiéncias
de realidade virtual totalmente imersivas permitindo visualizar e transmitir ao vivo em
4K 3D e 2D 360. Desta cAmara resulta um video VR de alta qualidade e uma experiéncia
imersiva em todas as condi¢des, desde chuvas fortes a desportos aquaticos com maior

durabilidade e resisténcia a dgua (Digital Empire, s.d.).

Figura 27 - Camara 3D 360° VR 4K Wifi Figura 28 - Oculos VR

Fonte: Pccomponentes (s.d.) Fonte: Freire, R. (2016)
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Esta cAmara compacta e leve permite que o guia turistico facilmente a transporte consigo

para qualquer lado o que dispensa o uso de uma equipa de imagem.

Do outro lado, o turista podera visualizar as paisagens em 3D através de uns 6culos VR
como mostra a figura 28. Possuidores de uma tecnologia revolucionaria estes oculos
permitem que os gamers deixem de assistir a um jogo e passem a fazer parte dele gracas
ao seu visor de 360° que provoca uma sensa¢do de imersdo sem precedentes. Estes dculos
sdo assim mais um exemplo de tecnologia existente adaptada a esta realidade turistica.

5.1.3 Som e paisagem sonora

Os sons, assim como a paisagem sonora dos destinos, estdo entre os principais focos das
experiéncias sensoriais dos turistas, no entanto a paisagem sonora é uma area de estudo
relativamente negligenciada no turismo (A. Liu, Wang, Liu, Yao, & Deng, 2018). De
todos os beneficios oferecidos pelas areas protegidas, um dos mais citados e procurados
pelos visitantes € a oportunidade de vivenciar 0 sossego natural e 0s sons da natureza
(Weinzimmer et al., 2014). A forma como as pessoas ouvem 0s Sons € uma componente
muito importante para a construcdo de significados, por isso uma parte critica da
experiéncia do turista estd associada aos sons no seu ambiente (Waitt & Duffy, 2010;
Weinzimmer et al., 2014).

Embora tenha sido dada pouca atencdo a investigacdo dos efeitos sonoros 3D, alguns
estudos demonstram que o som 3D pode ter um papel critico no aumento da sensacao de
estar dentro de conteudos virtuais (Ikei, Wakamatsu, & Fukuda, 1997; Larsson, Véstfjall,
& Kleiner, 2002; Lombard & Ditton, 1997; Lombard, Reich, Grabe, Bracken, & Ditton,
2000; Ozawa, Chujo, Suzuki, & Sone, 2003). Shin, Song, Kim, & Biocca (2019)
demonstram que o som 3D aumenta a sensacdo de presenca social e influencia

positivamente a interacdo social e o prazer.

Tendo em conta que 0s sons e a paisagem sonora sdo uma importante ferramenta para
informar e aprimorar a nossa compreensdo de um lugar e que os diversos sons conferem
a singularidade de cada espaco, sera enviada uma equipa de som a cada local de filmagem
e feita a recolha da paisagem sonora, através de um microfone Shotgun Rode, sendo

posteriormente incorporada no espaco a partir de onde seré feita a visita virtual remota.
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5.1.4 Local
Devido a todo o equipamento tecnoldgico necessario a uma experiéncia turistica deste
ambito, sdo propostas duas grandes empresas portuguesas de distribuicdo de cinema no
mercado portugués como possiveis parceiros a NOS e a Cinemundo. A nivel internacional
a NOS Lusomundo Cinemas estd presente em Mocambique através da empresa
Lusomundo Mogambique, o que possibilita que, futuramente, este projeto seja também

replicado em Mocambique.

A NOS, além de distribuidora, € também exibidora, o que lhe confere algumas vantagens
em relacdo a Cinemundo no que concerne a materiais e recursos disponiveis em sua posse.
Lider em tecnologia, exibe em todas as salas em formato digital com resolucao 2k, em
2D, tendo ainda a capacidade de exibir conteidos em 3D em algumas das salas nacionais
que possui (NOS, s.d-a). DispGe de varias Salas IMAX com tecnologia de topo em termos
de som e imagem: acusticamente preparadas para apresentar sons mais precisos, mais
realistas e com maior dinamismo e ainda com um ecra ligeiramente curvo, maior do que
0 campo de visdo do espetador, dando por isso uma sensacdo de imersdo total no filme
(NOS, s.d-b). Além disto, em 2016 inaugurou as primeiras salas de cinema com
tecnologia multissensorial 4DX (NOS, s.d-c). Por todas estas razdes, a NOS, € aqui
proposta como a empresa com mais vantagens para assumir esta nova experiéncia

turistica remota no campo do cinema.

Para a exposicdo de produtos neozelandeses serdo necessarios alguns expositores a
entrada da sala e o workshop sera realizado num anexo das imedia¢des, equipado com

fogdes, mesas e restantes facilidades necessarias.
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5.2 Plano de Marketing

O plano de marketing é o resultado de um processo de planeamento estratégico. O mesmo
foi desenvolvido para promover esta experiéncia de turismo cinematografico remoto,

assim como 0s seus recursos e todas as fases associadas a0s mesmo.

Neste plano em especifico, foram criados uma marca e um logétipo para a empresa em
questdo, foi definida a missao e visdo da mesma, a segmentacdo do mercado, uma analise
SWOT, os canais de distribuicdo e a estratégia de promocéo online, um inquérito para a
avaliacdo da satisfacdo dos participantes e, por Gltimo, o plano de acdo de todas estas

fases.

5.2.1 Marca e log6tipo

A marca é um produto com um valor agregado que atende as necessidades funcionais dos
consumidores contribuindo para a satisfacdo das necessidades psicoldgicas e estimulando
a compra (Jones, 1999). Descobertas de longa data em design, arte e psicologia sugerem
que os elementos visuais e verbais da marca, como nome, tipo de letra, cor e forma séo
percebidos ndo apenas em termos das suas propriedades formais ou técnicas, mas também
em termos de suas conotacdes simbdlicas (exemplo: Chattopadhyay, Gorn, & Darke,
2010; Cian, Krishna, & Elder, 2014; Gorn, Chattopadhyay, Yi, & Dahl, 1996; Hagtvedt
& Patrick, 2011).

Os logotipos sdo elementos visuais fundamentais de uma marca e desempenham um papel
importante na sugestdo de funcdes da mesma, fortalecendo as percecdes e construindo
imagens de marca (Cian, Krishna, & Elder, 2014; Fajardo, Zhang, & Tsiros, 2014;
Hagtvedt, 2011; Jiang, Gorn, Galli, & Chattopadhyay, 2016; Liu, Bogicevic, & Mattila,
2018). Alguns logétipos sdo faceis de reconhecer e podem criar emog@es positivas em
relagcdo a um destino (Lee, Rodriguez, & Sar, 2012), no entanto, muitos deles falham em
transmitir significado devido a designs que sdo irrelevantes e ndo se conectam com seu
publico (Byrom & Lehman, 2007).
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Figura 29 - Log6tipo 1 Figura 30 - Logdtipo 2
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Fonte: elaboragdo prépria®

Tendo em conta a importancia dos log6tipos, de modo a pér em préatica a ideia deste
projeto € necessaria a criacdo de uma marca para esta nova empresa de turismo, assim
como um log6tipo que fique associada & mesma. As figuras 29 e 30 apresentam dois
exemplos de possiveis logotipos para esta nova empresa de turismo: TCR — Turismo
Cinematografico Remoto. Ambos os logotipos apresentam 0 mesmo design simples que
apenas varia na imagem sendo o log6tipo 1 de cores quentes representativo de paisagens
naturais/pér do sol e do cinema e o logétipo 2 de cores mais neutras.

5.2.2 Missao e Visao

A Missdo comunica a sua razdo de existir, tudo o que ela visa oferecer para o0 mercado.
A Visdo é descricdo do futuro, ou seja, onde a empresa quer chegar e as suas metas para

0S proximos anos.

A missdo desta empresa de turismo cinematografico remoto é proporcionar aos turistas
portugueses uma experiéncia Unica dentro do seu pais de residéncia. Enquadrando-se na
categoria de turismo de entretenimento, a empresa TCR — Turismo Cinematogréfico
Remoto tem como objetivo levar os turistas numa viagem virtual por terras longinquas
que aqui se encontram a distancia de um clique e multiplos ecréds sempre acompanhados
por um guia turistico mantendo sempre o0 maior nivel de autenticidade e realidade possivel

numa experiéncia virtual.

10 Os logdtipos foram criados através do site Canva (disponivel em: https://www.canva.com) e as imagens recolhidas
do site sem direitos de autor Pixabay (disponivel em: Pixabay.com).
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A longo prazo, a visdo da TCR visa alargar quer o nimero de destinos-filmes que
disponibiliza a nivel nacional quer expandir o conceito da mesma a eventuais parceiros a

nivel internacional.

5.2.3 Segmentagdo

Segmentar o mercado significa identificar clientes com 0s mesmos gostos e preferéncias,
de forma a identificar segmentos mais rentaveis, novas oportunidades e necessidades
ainda nao satisfeitas, posicionar-se melhor relativamente as caracteristicas do mercado e,
no turismo, a segmentacdo possibilita o conhecimento dos principais destinos

geogréficos, transportes, estilo de vida dos turistas, entre outras componentes.

Figura 31 - Critérios de Segmentacéo

Habitantes em portugal

Geograficos . .
Turistas que se encontrem no pais

- Género: feminino e masculino

- Faixa etéria: 20 aos 50 anos

- Nivel de instrugdo: secundario ou superior
Situacdo financeira: néo especificado

Demograficos o e . -
Situacdo familiar: jovens solteiros ou familias

- Nacionalidade. portuguesa
- Grupo étnico: ndo especificado
- Religido: ndo especificado Y,

Critérios de
Segmentacéo

Psicograficas compulsivo

- Forma de compra: internet

- Atitude em relag8o ao produto: entusiasta, positiva
- Beneficio procurado: experiéncia inovadora

|- Hobbies: viajar, musica, jogos, cinema, séries

Comportamentais

- Personalidade: alegre, aventureito, ambicioso,

Fonte: elaboragdo propria

Segundo os principais segmentos do turismo de Ansarah (2000), para esta forma de
turismo cinematografico remoto aqui proposta podemos classificar o segmento de
mercado como “turismo de entretenimento” na medida em que busca pela distragéo e

recreacdo, atividades relacionadas & qualidade de vida. A figura 31 apresenta os quatro
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critérios usados para segmentar o mercado (geogréaficos, demograficos, psicograficos e

comportamentais) assim como as respetivas caracteristicas.

5.2.4 Anélise SWOT
Para perceber melhor todas as forcas (strengths) e fraquezas (weakness) de &mbito interno
e todas as oportunidades (opportunities) e ameagcas (threats) de ambito externo inerentes
a este projeto foi realizada uma analise SWOT. Aqui sdo apresentadas algumas solugdes
e levantadas algumas questdes de forma a melhor compreender a envolvéncia respeitante

a esta nova forma de fazer turismo cinematogréfico.

Tal como se pode verificar na tabela 10, alguns pontos fortes desta forma de fazer turismo
passam pelo facto de a data da concecdo do projeto ser uma ideia inovadora, ndo existindo
concorrentes a exercer este tipo de turismo em Portugal; ser mais barato para o turista,
uma vez que ndo tem de viajar até outro pais para o poder conhecer; poder conhecer mais
sets (por exemplo: Harry Potter no Reino Unido, Outlander na Escécia, Guerra dos
Tronos na Crodcia, entre outros); dar oportunidade as pessoas que tém medo ou nao
gostam de viajar de conhecer outros locais sem sair do conforto do seu pais e a
preservacdo dos espacos naturais pela consequente deslocacdo dos turistas a um local
fechado que reproduza a realidade. Esta nova forma de turismo usa tecnologias ja
existentes como a VR de modo a conferir autenticidade e imersdo a esta experiéncia
virtual remota e também pode ser vista como uma grande vantagem face as adversidades
criadas pela pandemia do COVID-19 no setor do turismo, uma vez que descentraliza as
pessoas de um local fisico para que estas o possam visitar virtualmente a partir do seu

pais.

Como em todos os projetos ha sempre pontos fracos que podem ser identificados, entre
eles: uma possivel perda de autenticidade da experiéncia por ser através de um meio
virtual; as pessoas ndo podem efetivamente tocar em nada (tato) ou sentir os cheiros de
cada local (olfato), apenas ver (visdo) e ouvir (audicdo); projeto dispendioso de
implementar devido a quantidade de recursos humanos e tecnologicos em todo o processo

de criagdo e manutencéo.
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Tabela 10 - Analise SWOT

Pontos Fortes

Pontos Fracos

- Ideia inovadora

- Nédo existem concorrentes a exercer este tipo de
turismo em Portugal;

- Uso de tecnologias ja existentes como a VR;

- Para o turista é uma experiéncia mais barata do que
uma viagem até um determinado destino;

- Experiéncia sensorial que permite a imersividade do
turista;

- Permite conhecer mais locais de filmagens num curto
espaco de tempo;

- Permite viajar sem sair do local

- Turista viaja no conforto do seu pais;

- Solucdo para as restrigdes impostas pela pandemia
COVID-19;

- Preservacdo dos espagos naturais

- O workshop vem estimular os restantes sentidos que

ndo sdo permitidos durante a experiéncia remota.

- Possivel perda de autenticidade da
experiéncia por ser através de um meio virtual;
- Durante a experiéncia remota, as pessoas néo
podem efetivamente tocar em nada ou sentir 0s
cheiros de cada local;

- Projeto dispendioso de implementar devido a
quantidade  de  recursos  tecnologicos
envolvidos em todo o processo de criagdo e

manutencdo da experiéncia turistica.

Oportunidades

Ameacas

- Novas tecnologias - A extingdo do virus COVID-19 e consequente

- Criar uma rede de parceiros por todo o pais que levantamento das restricdes de circulacao;

possam dispor de diversas salas de exibigdo; - Condicoes atmosféricas adversas;

- O turismo cinematogréafico remoto vem abrir
portas a uma nova forma de fazer turismo;

- Este tipo de turismo cinematogréafico remoto é
uma nova forma de viajar tendo em conta a
restricfes de circulagcdo impostas pela pandemia
COVID-19, podendo ser alargado a outras areas do
turismo em Portugal;

- E possivel replicar esta ideia noutros paises;

- Apesar do filme/pais usado como exemplo neste
projeto 0 mesmo pode ser alargado a outras obras
cinematograficas;

- Abertura a novos destinos nacionais e aos

mercados externos.

Fonte: Elaboracéo propria
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A nivel de oportunidade o constante langamento de novas tecnologias pode auxiliar esta
experiéncia e até melhora-la a curto/medio prazo; a criagdo de uma rede de parceiros por
todo o pais que possam dispor de diversas salas de exibicdo. O turismo cinematogréafico
remoto vem abrir portas a uma nova forma de fazer turismo, sendo também uma nova
forma de viajar tendo em conta a restricbes de circulagdo impostas pela pandemia
COVID-19, podendo ser alargado a outras areas do turismo em Portugal. Apesar do
filme/pais usado como exemplo neste projeto 0 mesmo pode ser alargado a outras obras
cinematogréficas e é ainda possivel replicar esta nova forma de turismo cinematografico

noutros paises abrindo caminho a novos destinos nacionais e aos mercados externos.

Existem também algumas ameacas como a extingdo do virus COVID-19 e consequente
levantamento das restri¢fes de circulacdo, que podem levar a diminuicdo do nimero de
participantes ao longo do tempo ou condi¢des atmosféricas adversas que condicionem ou
levem mesmo a interrupcdo/cancelamento da visita virtual visto que esta acontece em

tempo real e 0s guias responsaveis pela mesma estdo no terreno.
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5.2.5 Canais de Distribuicéo
Heejun Kim, Xiang, & Fesenmaier (2015) perceberam que independentemente da idade
80% das pessoas planeia as suas viagens pela internet, sendo a TV, a radio, os
documentérios de viagens e filmes mais usados pelas geracbes mais jovens. Assim, é
importante definir algumas formas de difusdo da concegdo deste projeto através da

selecdo de varios canais de distribuicdo, sendo eles offline e online.

Figura 32 - Canais de Distribuicdo

Offline I | Online
. ) ( )
Publicidade Internet
- Qutdoors - Criacdo de um website
- Transportes publicos - SEO do site
-TV - Publicidade gréfica
- Rédio - Publicidade contextual
\ y, . .
- E-mail marketing
. J
4 )
Outras formas ( Redes sociais )
- Exposicdes em feiras de - Facebook
turismo
£ - festivais d - Instagram
- Exposicdo em festivais de .
cinerrﬁ)a ¢ - LinkedIn
- Patrocinios - Twitter
- Organizacdo de eventos - TikTok
préprios - Youtube
- Articulagdo com agéncias de - Podcasts
viagem especializadas - Féruns da Internet y

Fonte: elaboragdo propria

Tal como representado na figura 32, alguns canais de distribui¢éo offline consistem na
articulacdo com as agéncias de viagens especializadas em Portugal, na presenca regular
em feiras especializadas em viagens e cinema, outdoors promocionais, publicidade em
transportes publicos e televisdo; enquanto que os canais de distribuicdo online consistem
essencialmente na promogdo atraves de um website e newsletter e conteddo regular nas

redes sociais (Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, Tiktok e Youtube).
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A figura 33 apresenta um mockup para a distribuicéo offline em outdoors.

Figura 33 - Outdoors (mockup)

4

Fonte: elaboracédo prc')pria11

Através de todas as redes sociais e do website o utilizador pode subscrever a newsletter
para estar a par de todas as novidades, destinos e filmes.
O maior foco de promocdo da marca e do seu servigo sera centrado maioritariamente

online tendo em conta o principal pablico-alvo (20 aos 50 anos).

5.2.6 Estratégia de promocao online

O marketing de contetdo é um aspeto importantissimo neste topico pois é responsavel
tanto pelo tr&fego orgéanico gerado como pela percecdo que cria junto do publico.
Dependendo do objetivo é necessario adaptar o discurso e o tipo de contetdo que se
pretende criar para o publico em questdo (persona), tendo sempre em atencdo que 0
marketing de conteido demora tempo a ser produzido, é necessario analisar o mercado

antes de produzir contetdo e a contextualizacdo e a consisténcia sdo fundamentais

11O design foi criado através do website Canva (disponivel em: https://www.canva.com) e o mockup foi produzido
através do website: https://mediamodifier.com/.
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(Faustino, 2019, p. 45-70). Se todos estes passos forem feitos corretamente é possivel:
gerar mais trafego para o site, gerar mais leads, aumentar a notoriedade da marca e baixar

0 custo de aquisicao dos clientes.

Tabela 11 - Estratégia de promog&o online

X c
i) =} % == e X 3
- %z | S = o 2 S =
Estratégia o o > X = < =
@ o & c = == g
=€ 2|2 7|7 |>
Formato jovem e atrativo X X X
Informacdes sobre a histéria da empresa e como funciona a
¢ P X X X X X

experiéncia turistica

Galerias de fotos, apresentacfes em flash interativas, videos
promocionais, multimidia

Informac&o sobre 0s parceiros que promovem esta

X
X
X
X
X
X
X

experiéncia X

Opcao para compra de sess@es online X X

Criar URL 3|_mples e com minimo de letras possivel, mas que X X X X X X X
remeta imediatamente para a empresa

Otimizacdo para aplicacdo dispositivos moveis X

Colocar opcéo para a subscricdo de newsletter X X X X X X
Atualizar a pagina regularmente com contetidos atrativos X X X X X X
Fazer campanhas de promog&o na pagina X X X X X
Direcionar os utilizadores para o website da marca X X X X

Fazer publicacBes sobre tendéncias e noticias atuais
relacionadas (in)diretamente com a nossa experiéncia
turistica ou marca

Publicar historias regularmente X X

X
X
X
X
X

Fonte: elaboragdo propria

A promocéo online tem como principais objetivos educar os turistas sobre a experiéncia
turistica, entreter através de behind the scenes e partilha de histérias, um apelo ao lado
visual através de fotografias de paisagens e atracdes culturais que serviram de pano de
fundo aos filmes, o uso de hashtags que permitam reforcar o branding da marca e a
promogdo dos eventos a serem realizados. Todas as plataformas tém como base um
formato jovem e atrativo, informacdes sobre a historia da empresa e como funciona a
experiéncia turistica, videos promocionais, atualizacdo regular com contetdos atrativos,
a partilha de tendéncias e noticias atuais relacionadas (in)diretamente com a experiéncia

turistica ou marca, a subscricdo da newsletter, entre outros aspetos referidos na tabela 11.
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A figura 34 apresenta alguns exemplos de conteido a ser produzido para a promogao nas
redes sociais.

Figura 34 - Exemplo de posts para redes sociais

0O Hobbit
0O Senhor dos Aneis

. i Nova

A -~ 4 f k« A °
Queres conhecer alguns | - - | Zelandla
dos locais de filmagem Lo (7 o i
destas sagas sem sair de
Portugzal? Junta-te a nés Visita os locais de filmagem das

« gal? . a-teai
sagas:

nesta experiéncia

turistica remota <43 o = O Hobbit

O Senhor dos Aneis

ﬂO\Ta Zeléndlé

UMA EXPERIENCIA DE TURISMO
CINEMATOGRAFICO REMOTO

Uma experiéncia de turismo
cinematografico remoto na

Visita os locais de filmagem das
sagas:

-
=

§

i‘ A O Hobbit | O Senhor dos Aneis
EAUIANT -

A criacdo do website surge da necessidade de dar a conhecer a nossa experiéncia de

kgl

O HOBBIT | O SENHOR DOS ANEIS

Fonte: elaboracio proprial?

Turismo Cinematografico Remoto ao publico em geral. Este site contara com varios
separadores/informacdes, entre eles: “Sobre N6s” (com a descricdo da empresa e da
experiéncia turistica e 0 seu funcionamento), “Reservas” (para que os clientes possam
fazer a reserva/compra de uma sessao de turismo cinematografico remoto na cidade mais

perto de si), “Contactos” (onde as pessoas podem entrar em contacto com a empresa €

12 Os designs foram criados através do website Canva (disponivel em: https://www.canva.com) e as imagens recolhidas
do website sem direitos de autor Pixabay (disponivel em: Pixabay.com).
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pedir informagdes) e “Parcerias” (que redireciona as pessoas para os websites dos nossos
parceiros, entre outros, num conceito de permuta de servi¢cos). Em contrapartida, os

websites dos nossos parceiros deverdo incluir também um link direto para a nossa pagina.

As redes sociais deixaram de ser meramente ludicas para passarem a ser uma importante
ferramenta de marketing digital e marketing de conteddo sendo hoje usadas como meio
de comunicagdo quando o objetivo € consumir conteudo, encontrar informacdo, ou
simplesmente diversdo (Faustino, 2019, pp. 63-65). Atualmente o Instagram é uma das
melhores redes sociais para a divulgacéo de uma empresa, pois 90% dos seus utilizadores
seguem pelo menos um negdcio nesta plataforma (Instagram, 2019) e é a rede social mais
crescente em Portugal (Faustino, 2019, p. 36). Esta rede social essencialmente visual
permite contar a histdria da empresa através de ferramentas criativas, criar ligagdes com
novos clientes e reforcar as relacbes com os existentes. Tal como no Facebook, é ainda
possivel criar uma persona e investir um montante semanal para promover a pagina ou
ainda os conteudos produzidos e partilhados na mesma. A figura 35 apresenta um mockup

do Instagram.
Figura 35 - Instagram (mockup)

Turismo Cinematogréfico Remoto

A TCR ¢ uma empresa que promete entregar
experiéncia Unicas de turismo cinematografico
remoto.

www.turismoremoto.pt

35 posts 12856 followers 436 following

Fonte: elaboracio prépria'®

13 O design foi criado através do website Canva (disponivel em: https://www.canva.com) e o mockup foi produzido
através do website: https://mediamodifier.com/. As marcas d’agua devem-se ao facto de o mockup ter sido criado
através da versdo gratuita do programa.
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O e-mail marketing é muito importante para a comunicacéo uma vez que permite interagir
e educar o publico, um grande alcance, promover contetdos, vender produtos e a
automacdo da comunicacdo. Alguns dos aspetos que ajudam ao sucesso do e-mail
marketing sdo: uma boa segmentacdo, um bom design grafico seja através da
comunicacgéo por newsletters, podcasts ou redes sociais, menos imagens e mais texto (um
e-mail com muitas imagens tende a ir para a caixa de spam), um bom titulo (aumenta a
caixa de abertura) e a medicdo dos resultados para entender o publico e as futuras acdes
do mesmo (Faustino, 2019, p. 66).

5.2.7 Avaliacdo da Satisfacao

A Inteligéncia Artificial apresenta um novo paradigma na medicdo da satisfacdo ao
substituir métodos de pesquisa tradicionais por um método baseado no uso de softwares
inovadores que reconhecem rostos e detetam emocdes por meio de expressdes faciais
(Gonzélez-Rodriguez, Diaz-Fernandez, & Pacheco Gomez, 2020), no momento do
consumo do produto ou servico (Mauss & Robinson, 2009; Wang & Minor, 2008). As
emoc0Oes sdo descritas como episddios de sentimentos imediatos e intensos associados a
um objeto, pessoa ou evento especifico (J. B. Cohen & Areni, 1991) e desempenham um
papel importante na definicdo da experiéncia dos turistas.

Tendo em conta que as emogdes tém um impacto significativo na maioria das atividades
e fungdes humanas (Faria et al., 2017) e um papel fundamental como antecedentes da
satisfacdo (De Rojas & Camarero, 2008; Gonzalez-Rodriguez, Dominguez-Quintero, &
Paddison, 2019; Walters, Sparks, & Herington, 2010; Yuksel, Yuksel, & Bilim, 2010),
para avaliar a satisfacdo dos clientes serd usado um método baseado no de Gonzélez-
Rodriguez et al. (2020) que consiste em duas fases: (1) software de reconhecimento de
expressao facial numa amostra de turistas; (2) avaliacdo, por parte dos turistas, da sua

satisfagdo geral com a visita guiada através de um questionario.

Para proceder & avaliacdo da experiéncia de turismo cinematografico remoto cada
participante terd um tablet a sua disposicdo com o software de reconhecimento de
expressao facial instalado onde terd a oportunidade de responder ao questionario de
satisfagdo. Pretende-se que 0 mesmo seja sucinto e aplicado imediatamente apos a
experiéncia para que os resultados sejam o mais acurados possivel. Aconselha-se o

preenchimento do mesmo apenas a pessoas com mais de 12 anos.
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Figura 36 - Questionario de satisfacdo

1. E a primeira vez que participa numa experiéncia turistica deste ambito?

Sim Nao

2. Alguma vez visitou estes locais ao vivo?

Sim Nao

3. Quédo bem organizada foi esta experiéncia de Turismo Remoto Cinematografico? (Avalie de 1 a 5,
sendo 1 nada organizada e 5 extremamente organizada)

4. Qudo satisfeito ficou com os guias turisticos?
(Avalie de 1 a 5, sendo 1 nada satisfeito e 5 extremamente satisfeito)

5. Qudo satisfeito ficou com os recursos tecnoldgicos disponiveis?
(Avalie de 1 a 5, sendo 1 nada satisfeito e 5 extremamente satisfeito)

6. Em que medida vocé gosta da nossa empresa?
(Avalie de 1 a 5, sendo 1 detesto e 5 adoro)

7. Qual é a probabilidade de recomendar esta experiéncia a outras pessoas?
(Avalie de 1 a 5, sendo 1 nada provavel e 5 extremamente provavel)

Fonte: elaboragao propria
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A figura 36 apresenta um esquema do questionario de satisfacdo. No total sdo oito
perguntas onde as duas primeiras sdo de resposta ‘sim’ ou ‘ndo’ e pretendem perceber
qual a relacdo do respondente com este tipo de experiéncia turistica e o local nela
retratado. As restantes seis perguntas sdo baseadas na Escala de Likert, com indicacdo
numerica de 01 a 05, sendo 01 a conotacdo mais negativa e 05 a conota¢do mais positiva
de modo a perceber o grau de satisfacdo em relacdo a organizagdo da experiéncia e da
empresa, assim como a probabilidade de recomendar esta experiéncia a outras pessoas ou

até mesmo de a voltar a repetir futuramente com outro pais/filme.

5.2.8 Plano de acéo
De forma a estabelecer objetivos desde as primeiras fases de desenvolvimento do projeto
até a abertura da atividade ao puablico e respetiva monitorizacdo, foi criada uma

cronologia temporal baseada no Diagrama de Gantt (tabela 12).

Tabela 12 - Plano de acéo

2021

NUMERO TAREFA

Abr Mai Jun

Ago Set|Out Nov Dez Jul Ago Set|Out Nov Dez

1 Branding

1.1  |Estudo de mercado
1.2 |Segmentagdo do mercado .

1.2 |Criagdo da marca ..

1.3 |Criagdo do logétipo

1.4  |Criacdo de parcerias

Criacdo de um contrato com
1.5 |uma empresa portuguesa para
aluguer de espaco
Preparacédo do espago e

1.6 |respetivos recursos
tecnologicos

1.7 |Recolha de paisagem sonora

% Comunicacio

Desenwolvimento das redes
sociais

2.2 [Criacdo de website
Atualizagdo do contetido nas

redes sociais € website

3 Operacionalizacio

3.1 |Abertura daatividade ao pablico | |

- Monitorizacio
41 Monitorizagdo das redes socais
e website
42 Monitorizacdo da satisfacdo dos
' clientes

Fonte: elaboragdo prépria
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Nela estdo especificados os Vvarios passos a ter em conta em todo o processo, definindo

espagos temporais dos mesmos.

Este plano de agéo foi dividido em 4 fases: branding, comunicacao, operacionalizagéo e
monitorizacdo com a duracao total de 17 meses. Apesar deste projeto ser projetado para
comecar em agosto de 2021 e terminar em dezembro de 2022, 0 mesmo ¢ flexivel e, por

IS0, pode ser adaptado a outras realidades.

A primeira fase (branding) tem a duracdo de 13 meses e é constituida por sete acGes onde
algumas se sobrepdem entre si: estudo e segmentacdo do mercado, criacdo da marca e
log6tipo, criagdo de parcerias e um contrato com uma empresa portuguesa para aluguer e

preparacdo do espaco com os recursos tecnoldgicos e recolha de paisagem sonora.

A segunda fase (comunicacdo) tem a duracao de seis meses (trimestres 2 e 3 de 2021) e
sobrepdem-se com algumas tarefas da primeira fase. As acdes a realizar prendem-se
sobretudo com a criacdo de redes sociais e website e promocdo online e offline desta

experiéncia turistica remota.

A terceira fase (operacionalizacdo) é a abertura da atividade ao publico e constante
manutencdo. A mesma terd inicio em outubro de 2022 e prolongar-se-a, numa primeira

fase, até dezembro do mesmo ano.

A quarta fase (monitorizacdo) consiste na monitorizacdo das redes sociais e website,
assim como da satisfacdo dos clientes. Por essa razao, esta fase sobrepor-se-a a fase da

comunicagdo, comegando no inicio do segundo trimestre de 2022 até ao fim do ano.
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6. Conclusao

Neste altimo capitulo encontra-se a resposta aos objetivos definidos inicialmente, os
contributos do estudo para o turismo cinematografico remoto, assim como as limitagdes
do estudo/projeto efetuado e sugestdes para futuras investigacdes relacionadas com a

tematica.

6.1 Resposta aos objetivos do estudo

O presente trabalho consistiu num estudo de neuromarketing através da técnica EEG com
0 cruzamento de respostas a um questionario tendo como principal objetivo identificar o
filme/pais com maior probabilidade de sucesso numa experiéncia de turismo

cinematogréafico remoto.

Para isso, 0s 15 sujeitos que participaram neste estudo visualizaram dois videos
promocionais que serviram de pano de fundo a filmes com um grande sucesso de
bilheteira e dentro do mesmo género (aventura/fantasia) resultantes de adaptacdes
cinematogréficas de uma série de livros de J.K. Rowling (Harry Potter) e de J. R. R.
Tolkien (O Senhor dos Anéis e O Hobbit).

As sagas O Hobbit e O Senhor dos Anéis apresentam um menor nimero de visualizacGes
face a saga Harry Potter por parte dos participantes e, quando comparado com 0s
resultados do estudo EEG, o video promocional do Reino Unido/ Harry Potter teve
maiores niveis em quase todas as seis variaveis em estudo. Ainda assim, a maioria elegeu
a Nova Zelandia como o destino a visitar numa experiéncia de turismo cinematografico

remoto.

Uma vez dada resposta ao objetivo inicial, o0 mesmo foi subdividido em diversos

objetivos, tendo estes sido convertidos posteriormente em hipoteses:

(1) Avaliar a relagéo dos sujeitos que visualizaram uma determinada saga mais vezes
com as variaveis em estudo (envolvimento, excitacdo e interesse) sobre o video

promocional dos locais de filmagem desses mesmos filmes: Hla, H1b e H1c.
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(2) Avaliar a relacdo dos sujeitos que visitaram pelo menos um dos paises dos dois
videos promocionais e a sua relacdo com a varidvel interesse sobre o video
promocional dos filmes rodados nesse local: H2

(3) Perceber quais os atributos que a maioria dos sujeitos mais gostaria de visitar na
Nova Zeléndia: H3

(4) Averiguar a teoria de Heitmann (2010) que sugere que O Senhor dos Aneis (2001,
2002, 2003) induziu turistas da natureza a visitar os cenarios naturais da Nova
Zeléndia: H4

(5) Perceber se as pessoas que elegem o Reino Unido para uma experiéncia turistica

remota se consideram turistas urbanos: H5.

Para averiguar a veracidade dos objetivos o resultado do estudo EEG foi cruzado com as
respostas ao questionario dos 15 sujeitos. Foi feita uma analise quantitativa e qualitativa
a cada um dos sujeitos que permitiu identificar alguns padrdes no estudo EEG e, a

posteriori, explicar alguns deles através do questionario e de um inquérito.

A excecdo da hip6tese 3, nenhuma das outras se verifica. No entanto, apesar de 0s
resultados do estudo de EEG e do questionario serem um pouco contraditérios, o estudo
permitiu averiguar que ha uma relacdo entre as seis varidveis em estudo [envolvimento

(En), excitacéo (Ex), foco (Fo), Interesse (In), relaxamento (Re) e stresse (St)].

O facto de a amostra ser muito reduzida ndo permitiu ter um nimero consideravel de
sujeitos que ja tivessem visitado os locais de filmagens de qualquer uma das sagas/pais.
Isto levou a necessidade de recorrer a uma analise individual a cada sujeito onde se
verificou que a maioria dos sujeitos apresentou valores mais elevados em todas as
variaveis assim que visualizava uma cena em especifico de um dos videos com a qual
tinha uma conexdo emocional: ou porque se recordavam da sua infancia, ou viam um
local que gostaria de visitar no futuro ou até mesmo porque ja tinham visitado o local e 0
mesmo tinha sido uma desilusdo. Os sujeitos que ndo tinham qualquer relagédo com os

filmes apresentavam sempre valores muito constantes para todas as variaveis.
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6.2 Turismo cinematografico remoto

Vivemos numa sociedade onde a inovacao é a palavra-chave, uma vez que os turistas sao
cada vez mais exigentes e recetivos a novas experiéncias. Os padrdes de consumo estdo
em constante mutacdo e essa mudanca aliada as novas tecnologias traz um conjunto de
oportunidades para 0 consumo de novos produtos ou simplesmente na maneira como 0s

mesmo sdo consumidos.

A proposta deste projeto em turismo cinematografico remoto ndo é totalmente original
uma vez que foi inspirada no turismo remoto criado por The Faroe Islands durante a
pandemia COVID-19, em 2020, tal como referido anteriormente. No entanto, é uma ideia
pioneira no pais adaptada a realidade portuguesa que, apesar de ter um pais/filme,
estrangeiro, proposto com base no estudo anterior, pode ser alargado a qualquer pais e

filme/série televisiva.

Ha vérias vantagens inerentes a esta nova forma de turismo, sendo a principal o facto de
todas as tecnologias necessarias para pér em pratica esta ideia ja existirem e serem aqui
reunidas para proporcionar uma experiéncia o mais auténtica possivel: a realidade virtual,
uma camara 3D 360° VR de alta qualidade para uma experiéncia imersiva em todas as
condicBes atmosféricas, um microfone Shotgun Rode para recolha de paisagem sonora,
tecnologia multissensorial 4DX que usa cadeiras de movimento de alta tecnologia e
efeitos especiais para estimular todos os cinco sentidos e tecnologia presente em salas
IMAX acusticamente preparadas para apresentar sons mais precisos e realistas. O
constante aprimoramento de novas tecnologias pode auxiliar esta experiéncia e até

melhora-la a curto/médio prazo.

Para uma aplicacdo pratica, esta experiéncia, além da visita remota com um roteiro que
inclui dez cenarios dos locais de filmagem das sagas O Hobbit e O Senhor dos Anéis nas
Ilha do Norte e llha do Sul contard também com uma exposi¢cdo de produtos
neozelandeses representativos da cultura do pais e o workshop “Sabores da Nova
Zelandia”, que consistird numa prova de vinhos e numa aula de cozinha neozelandesa
dirigido por um chef da mesma nacionalidade para que usufruam ao maximo desta

experiéncia e tenham oportunidade de provar os sabores gastronémicos do pais.

Esta é uma atividade multissensorial que permite estimular os cinco sentidos (visao,

audicao, olfato, paladar e tato), no entanto esta forma de turismo remoto surgiu como uma
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alternativa as restri¢oes de circulagdo impostas pela COVID-19 e, por isso, pode ocorrer
uma perda de autenticidade da mesma por ser através de um meio virtual uma vez que as
pessoas ndo podem efetivamente tocar em nada. A extin¢do deste virus pode também
levar a diminuicdo do numero de participantes ao longo do tempo ou condicbes
atmosféricas adversas que condicionem ou levem mesmo a interrupgdo/cancelamento da
visita virtual visto que esta acontece em tempo real e o guia responsavel pela mesma esta
no terreno. No entanto, uma vez que descentraliza as pessoas de um local fisico para que
estas 0 possam visitar virtualmente a partir do seu pais também pode ser uma solugéo
para a visita de locais protegidos de acesso restrito ou proibido a turistas como forma de

preservar essencialmente o patriménio natural e cultural.

A principal promocéo deste novo tipo de turismo cinematogréafico passara essencialmente
por meios online como website e redes sociais. Para isto, foram criados uma marca e um
log6tipo (provisérios) para esta empresa TLC — Turismo Cinematografico Remoto, onde
o principal objetivo é proporcionar aos turistas portugueses uma experiéncia unica dentro
do seu pais de residéncia, levando-os numa viagem virtual acompanhados por um guia
turistico mantendo sempre o maior nivel de autenticidade e realidade possivel. A longo
prazo, fica o desejo de alargar quer o nimero de destinos-filmes que disponibiliza a nivel

nacional quer expandir o conceito da mesma a eventuais parceiros a nivel internacional.

6.3 LimitacOes e recomendacdes futuras

O estudo realizado apresentou diversas limitagOes, sendo a amostra a principal delas. A
escolha da amostragem ndo probabilistica por conveniéncia resultou numa amostra pouco
heterogénea no que diz respeito a idade (uma vez que dos 15 participantes apenas um
pertencia a uma faixa etaria diferente), habilitagdes académicas e 0 nimero de pessoas
com relacdo a uma determinada saga. Alem disso, de todos 0s sujeitos apenas um visitou
os locais de filmagem dos filmes O Senhor dos Anéis e O Hobbit, na Nova Zelandia e um
visitou os locais de filmagem da saga Harry Potter. Assim, seria interessante realizar este
mesmo estudo recorrendo a uma amostra maior e mais heterogénea, nomeadamente ao
nivel da idade e ao numero de vezes que visitaram os locais de filmagem dos filmes aqui

em analise.
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No futuro seria igualmente importante perceber até que ponto os filmes do género
aventura/fantasia se destacam mais de entre os restantes e sdo, potencialmente, uma

melhor aposta a nivel turistico.

Né&o ter formacdo na area de tecnologias digitais, inicialmente, revelou-se um grande
desafio na concecdo deste projeto, além disso a pandemia COVID-19 que teve inicio em
marco de 2020, em Portugal e se estende até ao presente momento revelou-se também
uma limitagdo uma vez que os varios confinamentos impostos levaram ao adiamento da
recolha dados e consequente tratamento dos mesmos. Além disto, ndo foi possivel fazer
0 upgrade da licenca do software “EmotivPRO ” por parte da escola a tempo, 0 que nédo
so dificultou a recolha dos mesmos como diminuiu drasticamente o nimero da amostra e

dos sujeitos inquiridos, uma vez que o registo teve de ser feito todo a mao.

Ainda no estudo EEG, apenas a varidvel interesse foi registada por todos os quinze
sujeitos desde o primeiro segundo até ao Ultimo. Na minha opinido, a falha de registo nas
restantes variaveis deve-se ao facto de o estado emocional dos sujeitos ndo apresentar
grandes oscila¢fes nesses momentos tornando impossivel a sua detecdo, mas o facto de
ndo ter sido possivel fazer o upgrade da licenca a tempo também pode ter contribuido
para estes resultados. Por conseguinte, num proximo estudo é importante fazer este estudo
com uma versao mais avancada do programa de forma a perceber a razdo pela qual

existem estas falhas de registo nas restantes variaveis.

Uma outra limitacdo durante a realizacdo do presente trabalho foi a escassa quantidade
de artigos online sobre estudos EEG aplicados ao turismo cinematografico, mas acima de
tudo que analisassem as seis variaveis aqui em estudo (Envolvimento, Excitacao,
Interesse, Foco, Relaxamento e Stresse) e, fizessem essa analise de forma qualitativa. De
facto, a unica referéncia que consegui encontrar foi o caso de estudo da National
Geographic mencionado no topico 4.2 Método e caso de estudo. Também a falta de

documentos sobre turismo cinematografico remoto se revelou uma limitag&o.

Como vencedora de uma Bolsa de Investigacéo, financiada pela Fundacéo para a Ciéncia
e Tecnologia (FCT) no ambito do projeto “BEST - Os impactos do turismo
cinematogréfico em Portugal, o caso do filme Pedro e Inés na regido Centro de Portugal”
surge igualmente a oportunidade de continuar a investigar os impactos do turismo
cinematografico no meu pais, dando assim continuidade a linha de investigacéo iniciada

neste trabalho de projeto.
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9. Apéndice

A) Resultados do Estudo EEG!*
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Tabela 13 - Estudo EEG (Sujeito 1)

40 50 60 70 80 90 100 110 120 130 a 150 160 170 180 190 200 210 220 230 240
En 80| 91 |83 67 73 | 71
Ex 88 | 100 | 86 94 | 64
Fo
In|77|87[84[34] 29 |30 50 56 83 | 51 | 37 | 36
Re 37| 43 |47
St

Tabela 14 - Estudo EEG (Sujeito 2)
deo HP deo HOBB

40 50 60 70 80 90 100 110 120 130 a 150 160 170 180 190 200 210 220 230 240
En
Ex
Fo
In|77|77|78|80| 78 |76| 77 | 79 | 77 78 76 | 78 | 79 | 79 | 77 | 74 | 70 | 70 | 74
Re
St

Tabela 15 - Estudo EEG (Sujeito 3)
aeo P deo OBB

40 50 60 70 80 90 100 110 120 130 a 150 160 170 180 190 200 210 220 230 240
En|43(38|43]|49| 53 |58 | 57 | 51 | 43 50 42 | 49 | 52 | 57 | 46 | 62 | 62 | 66 | 70
Ex 38 | 36 33 79 | 55 | 51 | 53 | 59 | 78
Fo
In |56 |54|56|54| 55 |53]| 54 | 55| 55 55 60 | 58 | 58 | 55 | 55 | 54 | 58 | 54 | 54
Re|23|23|26|24| 25 |19| 19 | 21 | 19 24 31 | 37 | 26 | 23|19 | 20 20 | 23
St 42 | 49 | 52 | 57 | 46 | 62 | 62 | 66 | 70

14 Todas as tabelas deste topico (tabela 13 a 27) apresentam valores a partir do segundo 40 e terminam ao segundo 240
uma vez que 0s primeiros e os ultimos trinta segundos correspondem a visualizagdo de uma tela em branco e, por isso
mesmo ndo entraram na contagem.
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Tabela 16 - Estudo EEG (Sujeito 4)

deo HP deo HOBB
40 50 60 70 80 90 100 110 120 130 a 150 160 170 180 190 200 210 220 230 240
En
Ex
Fo
In| 77 | 77 | 76 | 73 | 73 | 71 | 66 | 63 | 62 58 55 | 58 | 61 | 59 | 62 | 65 | 61 | 60 | 58
Re
St
Tabela 17 - Estudo EEG (Sujeito 5)
aeo P deo OBB
40 50 60 70 80 90 100 110 120 130 a 150 160 170 180 190 200 210 220 230 240
En| 72|71 |77 |76 | 74 |80 | 76 | 75 | 78 72 69 | 78 | 69 | 75 | 72 | 76 | 74 | 68 | 74
Ex| 1 | 2| 4|7 1413|217 |14 18 22 19 | 48 | 52 | 27 | 22 | 22 | 23 | 20 | 17
Fo| 38 |34 |26 |33 |36 |41 |43 |41 29 37 32 |35 | 50 | 40 | 39 | 35 | 38 | 33 | 30
In| 51|46 |46 | 52 | 55 | 49 | 53 | 54 | 44 50 48 | 52 | 51 | 52 | 47 | 47 | 52 | 54 | 49
Re|30|30[32|30|36 33|36 36| 28 29 25 |30 | 35|36 | 28 | 25|29 | 34 |33
St| 52|56 |44 |66| 76 |81]85] 76|30 49 26 | 32 | 61 | 36 | 28 | 19 | 36 | 24 | 29
Tabela 18 - Estudo EEG (Sujeito 6)
aeo P adeo OBB
40 50 60 70 80 90 100 110 120 130 a 150 160 170 180 190 200 210 220 230 240
En| 58 | 63 | 65|70 | 69 | 66 | 65 | 67 | 71 67 70 | 73 | 73 | 70 | 71 | 71 | 70 | 66 | 68
Ex| 40 | 32|29 |29 |35 |32]|28|32]| 25 24 20 | 25 | 20 | 23 | 26 | 19 | 22 | 23 | 32
Fo|38|32|33]|29|30|31|33]34]39 34 29 | 31 |30 | 31 (34|33 |32]|35]38
In| 50 | 48 | 47 | 50 | 49 | 45 | 47 | 48 | 49 48 48 | 47 | 48 | 48 | 49 | 48 | 49 | 50 | 48
Re| 46 | 46 | 39 | 42 | 41 | 36 | 33 | 36 | 28 33 33 | 27 | 25| 25 |23 | 23 |27 |29 |23
Sst]32]22]20]20]20 |16 19 | 28 | 32 28 24 | 20 | 17 | 19 | 23 | 22 | 25 | 34 | 30
Tabela 19 - Estudo EEG (Sujeito 7)
deo HP deo HOBB
40 50 60 70 80 90 100 110 120 130 a 150 160 170 180 190 200 210 220 230 240
En
Ex
Fo
In| 99|99 |99 |99 |99 |99 99|99 | 99 99 99 | 99 | 99 | 99 | 99 | 99 | 99 | 99 | 99
Re
St
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Tabela 20 - Estudo EEG (Sujeito 8)

deo HP deo HOBB
40 50 60 70 80 90 100 110 120 130 a 150 160 170 180 190 200 210 220 230 240
En| 71 |69 |69 | 64 | 64 | 61 | 61 | 64 | 61 59 62 | 65 | 71 | 65 | 65 | 62 | 62 | 65 | 69
Ex|12 |26 14| 2 | 4 | 4|12]|12| & 23 53 |16 |10 | 6 [ 25|10 | 7 |11 ]| 9
Fo|32 36|37 24|19 19|17 |21 | 21 21 27 |34 |32 |29 | 26 | 26 | 26 | 26 | 15
In| 56 | 54 | 50 | 47 | 47 | 47 | 45 | 47 | 47 53 68 | 54 | 50 | 48 | 48 | 49 | 49 | 49 | 46
Rel27 |28 |28 |31|34[29]|23] 27|27 29 31 |31 21|22 |27 |26 |28 26|47
St] 2536432018 |14|11)|15] 15 20 17 | 19 | 19 | 20 | 20 | 22 | 24 | 23 | 22
Tabela 21 - Estudo EEG (Sujeito 9)
0eo P deo OBB
40 50 60 70 80 90 100 110 120 130 a 150 160 170 180 190 200 210 220 230 240
En 54 | 61 | 56 | 54 | 47 | 53 47 46 | 54 | 42 | 53 | 57 | 53 | 48 | 48 | 47
Ex 99 | 62 | 75 | 58 | 89 | 90 69 79 | 92 | 92 | 99 | 74 | 49 | 29 | 32 | 29
Fo 48 39 55 | 54 | 51 | 44 | 36
In| 44|43 |49 |51 |52 |56 |59 |66 59 59 58 | 60 | 67 | 60 | 58 | 59 | 59 | 59 | 60
Re 55 51 | 61 | 50 | 53 | 58 | 51 | 37 | 37 | 41
St 81|96 |92 58 15 11 14 | 18 | 16 | 17 | 20
Tabela 22 - Estudo EEG (Sujeito 10)
aeo P deo OBB
40 50 60 70 80 90 100 110 120 130 a 150 160 170 180 190 200 210 220 230 240
En
Ex 94 | 87 | 70 | 88 | 65 | 92 | 72
Fo
In| 77 186 |91 |91|95|96| 96| 96 | 96 80 65 | 49 | 48 | 48 | 48 | 48 | 45 | 50 | 58
Re
St
Tabela 23 - Estudo EEG (Sujeito 11)
deo HP deo HOBB
40 50 60 70 80 90 100 110 120 130 a 150 160 170 180 190 200 210 220 230 240
En| 16 12 |10 |12 | 12 9 14 12 | 16 | 26 | 35 | 35 | 37 | 44 | 50
Ex| 95| 72| 40| 90|78 | 88|86 | 51 | 47 61 72 | 77 | 55 | 78 | 75 | 94 | 88 | 81 | 82
Fo
In| 53|43 |46 |53 |53 |52|52|47 | 48 51 42 | 45 | 46 | 47 | 47 | 46 | 46 | 46 | 47
Re
St 100 100 89
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Tabela 24 - Estudo EEG (Sujeito 12)

deo HP deo HOBB
40 50 60 70 80 90 100 110 120 130 a 150 160 170 180 190 200 210 220 230 240
En 60 | 61 |59 | 59 | 62 | 62 62 60 | 56 | 61 | 65 | 65 | 60 | 61 | 65 | 61
Ex| 76 |41 (88 |75( 65|60 |56 | 50 | 48 46 43 | 42 |36 | 24 |23 (30|29 | 30|24
Fo 53 54 | 52 | 52 | 49 | 45 | 44 | 44 | 43 | 42
In| 3937|4448 |49 | 50|51 |52] 53 53 54 | 55 | 55|55 |55|55|55]|55]56
Re 16 1013 9 [ 9 [11 |10 |11 ]|11]12
St | 94 77 | 93 | 69 | 68| 47 | 37 | 28 21 21 |21 |20 |20 |21 |21 |21 ]| 22|21
Tabela 25 - Estudo EEG (Sujeito 13)
0eo P deo OBB
40 50 60 70 80 90 100 110 120 130a 150 160 170 180 190 200 210 220 230 240
En] 72|70 |68 | 68| 67 | 63|65 | 66 | 60 65 62 | 64 | 63 | 63 | 61 | 67 | 67 | 71 | 69
Ex 64 | 95|82 | 63 | 75|47 | 41 | 34 27 15 | 33 | 55 | 37 | 22 | 43 | 23 | 25 | 25
Fo 57 | 79| 65|84 |90 |84 | 71| 75 64 59 | 57 | 57 | 53 | 56 | 59 | 53 | 46 | 47
In|80 |72 |69 |69 |68 |65]|65]|75]| 65 70 66 | 66 | 65 | 64 | 65 | 65 | 63 | 64 | 63
Re| 60 | 40 [ 21 [ 2330 | 23|24 | 26 | 15 28 23 |32 (38 (35|27 |31|28|34]|31
St 99 | 95 | 72| 93 | 91 | 83 | 64| 77 86 88 | 97 [ 82 | 70 | 70 | 83 | 62 | 58 | 63
Tabela 26 - Estudo EEG (Sujeito 14)
aeo P deo OBB
40 50 60 70 80 90 100 110 120 130 a 150 160 170 180 190 200 210 220 230 240
En
Ex| 78 |87 97 |98] 90 | 93|85 |87 | 98 85 60 | 94 | 67 82 | 74 | 78 | 94
Fo
In| 49 | 48 | 46 | 47 | 47 | 49 | 49 | 48 | 47 54 52 | 58 | 58 | 49 52 | 46 | 51 | 51
Re 68
St
Tabela 27 - Estudo EEG (Sujeito 15)
deo HP deo HOBB
40 50 60 70 80 90 100 110 120 130 a 150 160 170 180 190 200 210 220 230 240
En| 53 [55|51|54]| 52|47 |47 |55 ]| 57 53 51 | 54 | 50 |43 | 49 | 51 | 46 | 43 | 48
Ex| 27 145[40 [31[24|21|22|33]|25 24 15 |36 | 16 [ 35 | 15 | 17 | 13 | 11 | 15
Fo| 53|49 | 57 | 54 | 52 | 40 | 47 | 48 | 49 52 48 | 49 | 46 | 49 | 45 | 44 | 43 | 41 | 39
In| 60|63 |62|63|63|62]|61]|62] 61 62 61 | 62 | 61 [ 61 | 61 | 61 | 62 | 61 | 62
Re|20 |16 |17 [ 19| 19 |18 | 14 | 14 | 13 13 10 |12 | 14 [ 14 | 15 | 14 | 16 | 14 | 19
St | 55|43 |45 |46 | 47 | 36 | 37 | 43 | 44 50 42 | 45 | 40 | 43 | 38 | 37 | 41 | 37 | 42
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B) Questionario (metodologia)
e Introducéo

Turismo Cinematografico Remoto

No ambito do Mestrado de Marketing e Promocgé&o Turistica da ESTM - Escola Superior de
Turismo e Tecnologia do Mar, do Politécnico de Leiria, para a realizagdo do Projeto de
Mestrado, a elaboracédo deste questionario pretende recolher dados referentes ao turismo
cinematogréfico de modo a perceber qual o filme/pais com maior capacidade de se tornar
alvo de uma experiéncia turistica remota.

Todos os dados recolhidos serdo utilizados exclusivamente para fins académicos,
mantendo o anonimato dos inquiridos.

Next

Parte | - Inicio do questionario referente aos filmes Harry Potter e respetivos locais

de filmagem

Turismo Cinematografico Remoto

As proximas perguntas dizem todas respeito aos filmes "Harry Potter” e

respetivos locais de filmagem no Reino Unido.

Tendo em conta o video que acabaste de ver sobre os locais de filmagem de Harry Potter no Reino Unido
responde ao seguinte questionério.

Back Next
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e Pé4ginal

Turismo Cinematografico Remoto

* Required

Quantas vezes viste a saga Harry Potter? *

O 1a 5vezes

O 6 a 10 vezes
o Mais de 11 vezes

(O Nunca vi a saga Harry Potter

Leste os livros da escritora J. K. Rowling que deram origem aos filmes? *

QO sim
@R

Ja visitaste algum pais do Reino Unido? *

Back MNext
Na ultima pergunta (J& visitaste algum pais do Reino Unido?), quem respondeu sim

avangou para a pagina 2. Quem respondeu que ndo avangou automaticamente para a

pagina 3.
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Pagina 2

Turismo Cinematografico Remoto

* Required

Quantas vezes visitaste o Reino Unido? *

Ty
() 1vez

O 2 vezes

ot
I\__jl 3 asveries

O Mais de 6 vezes

Os filmes foram a inspiragdo dessa viagem? *

Das seguintes opgdes, quais as atragdes gue mais querias visitar? *

O Castelos e fortalezas
() Museus
O Montanhas, lagos, parques

(") 0s locais de filmagem dos filmes

O Other:

Back MNext
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e Pé4gina3

Turismo Cinematografico Remoto

* Required

Quais os aspetos capazes de o motivar a visitar os locais abordados nestes filmes? (Avalie numa escala
de 1 a 5, sendo 1 muite fraco e 5 muito forte)

Zenero do Filme *

1 2 3 4 o
I{' '\I I/ — '\I I{' — '\I I{' "\I I{' — '\I
L L L — L

Tema do Filme *

Enredo*

1 2 3 4 5
) Yy M ') )
(_ ( - N _
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Aspetos Culturais (religido, costumes, entre outros) *

1 2 3 - 5
= f'\. = o f'\.
9 ) 9 9 )
S ./ S S \_/

Patrimonic Cultural *

Back MNext

e Pé4gina4
1
Turismo Cinematografico Remoto

* Reguired

Ja visitaste algum dos locais de filmagem dos filmes efou Warner Bros. Studic
Tour — Harry Potter, em Inglaterra? *

() sim
O Mo

Back Mext

Nesta pergunta, quem respondeu sim avangou para a pagina seguinte. Quem respondeu

gue ndo avancou automaticamente para a pagina 6.
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e Pé4ginab

Turismo Cinematografico Remoto

* Required

Avalia a experiéncia da tua visita numa escala de 1 a 5, sendo 1 discorde totalmente e 3 concordo
totalmente.

Adorei visitar os locais de filmagem dos filmes efou Warner Bros. Studic Tour —
Harry Potter. *

Foi muito importante para mim poder percorrer os locais por onde andaram os
atores.*

Foi muito importante para mim poder ver estes locaisfatragées para alem de uma
tela de ecra. *

Recriei cenas dos filmes tirando fotografias e pousando de forma semelhante as
personagens do filme em questao. *
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Ter um guia turistico durante a visita foi muito importante para melhorar a
qualidade da experiéncia. *

O O O O O

Senti-me seguro durante toda a viagem. *

O O O O O

Em momento algum senti sobrelotagdo dos espagos. *

O O O O O

Fazer esta viagem foi muito dispendicso. *

O O O O @)

Gostaria de repetir a experiéncia. *

O O O O O

Back Mext
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e Péagina 6

Turismo Cinematografico Remoto

* Required

Avalie 23 razfes que impedem esta viagem numa escala de 1 a 5, sendo 1 discordo totalmente e 5
concordo totalmente.

Ma&o & um tipo de viagem que me interesse fazer. *

O O O O O

Ainda ndo tive oportunidade. *

@ O @ O O

Mao tenho companhia para ir comigo. *

O O @ O O

E demasiado caro fazer um tour pelo Reino Unido. *
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Tenho medo/ndo gosto de vigjar. *

O O O O O

MNao me sinto seguro em fazer a viagem. *

O O O O @)

Back Mext

Parte Il - Inicio do questionario referente aos filmes Hobbit/Senhor dos Anéis e

respetivos locais de filmagem

e Péagina7
-

Turismo Cinematografico Remoto

As proximas perguntas dizem todas respeite aos filmes Hobbit/Senhor dos Angis

e respetivos locais de filmagem na Nova Zelandia.

Tendo em conta o video que acabaste de ver scbre oz locais de filmagem dos filmes Hobbit/Senhor dos
Anéizs na Mova Zeldndia responde ao seguinte guestionario.

Back Mext
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e Pé4gina8
.

Turismo Cinematografico Remoto

* Required

Quantas vezes viste os filmes do Senhor dos Angis efou Hobbit? *

£ ;
() Tabvezes

Pl
() 6allvezes
() Mais de 11 vezes

(") MNunca vi nenhum dos filmes

Leste os livros do escritor J. R. R. Tolkien que deram origem aos filmes? *
L B
(_J) Sim

T =
(L Mao

Ja visitaste a Mova Zelandia? *
() sim

oy

(L) Néo

Back Mext

Na ultima pergunta (J& visitaste a Nova Zelandia?), quem respondeu sim avangou para a

pagina 9. Quem respondeu que ndo avangou automaticamente para a pagina 10.
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e Pé4gina9
.

Turismo Cinematografico Remoto

* Reqguired

Quantas vezes visitaste a Mova Zeléndia? *

O 1 vez
O 2 vezes

() 3a5vezes

O Mais de 6 vezes

s filmes foram a inspiraggo dessa viagem? ~

() Sim
() Nzo

Das seguintes opgdes. quais as atragdes que mais querias visitar? ~

() Castelos e fortalezas
() Museus
O WMontanhas, lagos, pargues

O 05 locais de filmagem dos filmes

() Other:

Back Mext
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e Péagina 10

Turismo Cinematografico Remoto

* Required

Quais o8 aspetos capazes de o maotivar a visitar os locais abordados nestes filmes? (Avalie numa escala
de 1 a 5, sendo 1 muite fraco & 5 muito forte)

Zenero do Filme *

Tema do Filme *

Enredo *

Paisagens Maturais *
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Aspetos Culturais (religido, costumes, entre outros) *

Patrimonic Cultural *

Back MNext

e Pé4ginall
.

Turismo Cinematografico Remoto

*Required

Ja visitaste algum dos locais de filmagem dos filmes? *

T .
() Sim

(® Nio

Back Mext

Nesta pergunta, quem respondeu sim avangou para a pagina seguinte. Quem respondeu

gue ndo avancgou automaticamente para a pagina 13.
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e Péagina 12

Turismo Cinematografico Remoto

* Required

Avalia a experiéncia da tua visita numa escala de 1 a 5, sende 1 discordo totalmente e 5 concorde
totalmente.

Adorei visitar os locais de filmagem dos filmes.

O @) O @) O

Fol muito importante para mim poder percorrer os locais por onde andaram os
atores. *

Fol muito importante para mim poder ver estes locaisfatragdes para alem de uma
tela de ecrd. ™

Recriei cenas dos filmes tirando fotografias e pousando de forma semelhante as
personagens do filme em questéo. *

O O O O O
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Ter um guia turistico durante a visita foi muito importante para melhorar a
qualidade da experiéncia. *

O O O O O

Senti-me seguro durante toda a viagem. *

O O O O O

Em momento algum senti sobrelotagio dos espagos. *

O O O O O

Fazer esta viagem fol muito dispendioso *

O O O O O

Back Mext
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e Péagina 13

Turismo Cinematografico Remoto

* Required

Avalie as razles que impedem esta viagem numa escala de 1 a 5, sendo 1 discorde totalmente e 5
concordo totalmente.

Mao & um tipo de viagem gue me interesse fazer *

O O @) O @)

Ainda ndo tive oportunidade. *

@ @) @ @) O

Mao tenho companhia para ir comigo. *

O O O O O

E demasiado caro fazer um tour pela Nova Zeléndia, *
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Tenho medoindo gosto de vigjar. *

O O @) O @)

M&o me sinto seguro em fazer a viagem. *

O O O O O

Back Mext

Parte Ill - Inicio do questiondrio referente as componentes do turismo

cinematografico remoto

e Pégina 14
e

Turismo Cinematografico Remoto

Turismo Cinematografico Remoto

Com a pandemia COVID-19, que surgiu no inicio de 2020, muitos foram os destinos turisticos afetados.
"Wisit Farce Islands from home" foi um projeto criade por The Faroe Islands durante esta crise para
permitir que pessoas em qualquer parte do mundo explorassem as ilhas comoe turistas virtuais através
dos clhos de um residente &, que ainda pudessem centrolar oz movimentes do local em tempo real
usando um comando para virar, andar, correr ou até mesme pular.

Tendo em conta esta nova ferma de fazer turismo responde 2o seguinte questionario.

Back Mext
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e Péagina 15
.

Turismo Cinematografico Remoto

“ Requirec

Untitled Section

Se com a tecnologia certa tivesses oportunidade de visitar os locais de filmagem
de um filme sem sair do teu pais de residéncia qual escolherias? *

() Reino Unido (Harry Potter)

() Nova Zelandia (Senhor dos Anéis | Hobbit)

() Other:

Back Mext

e Pé4gina 16

Turismo Cinematografico Remoto

* Required

Quais os aspetos que consideras mais importantes estarem englebados nesta experigncia turistica
remota? [Avalie numa escala de 1 a 5, zendo 01 nadz importante e 05 extremamente impariante)

Paisagens dos locais de filmagem do filme refratado. *
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Imagem das paisagens em 30, *

O @] O @] O

Paisagem sonora do local em questio. *

1 2 3 4 ]

O O O O O

Presenga de um guia turistico. ~

1 2 3 4 ]

O O O O O

Explicagéo de como ocorreram as gravagdes do filme em cada local, *

O O O O O

Equipamentos tecnologicos que permitam emogdes sensorials como: vento,
neve, nevoeiro, relampagos, bolhas, agua, aromas, entre outros. *

1 2 3 4 3

O O O O O

Back Mext
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e P4gina 17 — Caracterizacao do respondente

Turismo Cinematografico Remoto

* Required

Caracterizagdo do respondente

Sujeito n®*

Your answer

Iclade *

Your answer

Habilitagdes *

() Ensino Bésico
Ensino Secundario

Ensino Técnico e Profissional

o OO0

Ensino Superior

Profissdo =

O Estudante

() Professor

() Other

Genero ”

O Feminino

() Masculino

() Néo-binario
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10. Anexos

A) Resultados do Questionario

Quantas vezes viste a saga Harry Potter?

15 responses

@ 1a5vezes

® 6210 vezes

® Mais de 11 vezes

@ Nunca vi a saga Harry Potter

33.3%

Leste os livros da escritora J. K. Rowling que deram origem aos filmes?

@ Sim
@ Nio
86 7%

Ja visitaste algum pais do Reino Unido?

® Sim
60% @ Nio

15 responses

15 responses

40%
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Quantas vezes visitaste o Reino Unido?

6 responses

® 1vez

® 2 vezes

© 3a5vezes

® Wais de 6 vezes

33.3%

Os filmes foram a inspiragcao dessa viagem?

6 responses

® Sim
® Nio

Das seguintes opgdes, quais as atragdes que mais querias visitar?

b responses

@ Castelos e fortalezas
® Museus
@ Meontanhas, lagos, parques

@ Os locais de filmagem dos
filmes
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Género do Filme

15 responses

1 (6.7%)

7 (46.7%)

5 (33 3%)

67 oo I

1 2 3 4 5
Tema do Filme
15 responses
[
5 (33.3%) 5 (33.3%)
4
4 (26.7%)
2
0 (0%) 1(6.7%)
Enredo
15 responses
3
5(33.3%) 5 (33.3%)
4
4 (26.7%)
2
0(0%) 1(6.7%)
0
1 2 3 4 5

Paisagens Naturais

15 responses

6 (40%)

4 (26.7%)

6
4
2
0

2
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Aspetos Culturais (religido, costumes, entre outros)

15 responses

8 8 (53.3%)
6
4 4(26.7%)
2 2 (13.3%)
0 (0%) 1 (6.7%)
0

1 2

Patrimonio Cultural

15 responses

6
5(33.3%) 5(33.3%)
4
4 (26.7%)
2
0 (0%) 1(6.7%)
0

1 2 3 4 5

Ja visitaste algum dos locais de filmagem dos filmes elou Warner Bros.
Studio Tour - Harry Potter, em Inglaterra?

15 responses

® Sim
® Mao

Ty

Adorei visitar os locais de filmagem dos filmes e/ou Warner Bros. Studio
Tour — Harry Potter.

1 response
1.00
0.75
0.50
0.25
0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

0.00 l
1 2 3 4 5
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Foi muito importante para mim poder percorrer os locais por onde andaram os atores.

1 response

1.00

1 (100%)

0.75
0.50

0.25

0(?%] 0 (0%) 0(?%] 0(?%]

5

Foi muito importante para mim poder ver estes locais/atragdes para alem de uma tela de

ecra.

1 response
1.00
0.75
0.50
0.25

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
0.00 | | | |

Recriei cenas dos filmes tirando fotografias e pousando de forma semelhante as
personagens do filme em questio.

1 response

1.00

075
0.50
0.25

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
0.00 | | | |

Ter um guia turistico durante a visita foi muito importante para melhorar a qualidade da
experiéncia.

1 response

1.00

1(100%)

0.75
0.50

0.25

0 (0%)

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
0.00 '
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Senti-me seguro durante toda a viagem.

1 response
1.00
0.75
0.50

0.25
0 (?%] 0(0%) 0(0%)

Em momento algum senti sobrelotagao dos espacgos.

1 response

100 1(100%)

0 (0%) 0 (0%)
0.00 I |

1(100%)

0(0%)

0 (0%)

0 (0%)

- By -

Fazer esta viagem foi muito dispendioso.

1 response

1.00

1(100%)

0.75
0.50
0.25

0(0%) 0(0%)
0.00 '

Gostaria de repetir a experiéncia.

1 response
1.00
0.75
0.50

0 (0%) 0 (0%) 0(0%)
0.00 l l

0(0%)

0(0%)

0(0%)
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N&o & um tipo de viagem que me interesse fazer.

14 responses

7 (50%)

4(28.6%)

2(14.3%)
1(7.1%)

Ainda nao tive oportunidade.

14 responses

5 (35.7%)

4 (28.6%)

0 (0%) 1(7.1%)
o |

MNao tenho companhia para ir comigo.

14 responses

7 (50%)

4(28.6%)

1(7.1%) 1(7-1%)

4 (28.6%)

1(7.1%)

1 2 3 4 5
E demasiado caro fazer um tour pelo Reine Unido.
14 responses
)
7 (50%)
6
4 4 (28.6%)
2
FIREELDD)
1(7.1%) 0 (0%)
0 |
1 2 3 4 5
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Tenho medo/n&o gosto de viajar.

14 responses

15
10
5
1(7.1%)
0(0%) 0(0%) 0(0%)
0 | | I
1 2 3 4 5
N&o me sinto seguro em fazer a viagem.
14 responses
15
10
5
1(7.1%)
0 (0%) 0(0%) 0(0%)
0 | | |
1 2 3 4 5

As proximas perguntas dizem todas respeito aos filmes Hobbit/Senhor dos Anéis e respetivos
locais de filmagem na Nova Zelandia.

Quantas vezes viste os filmes do Senhor dos Anéis efou Hobbit?

® 1a5vezes
40% @ 6a10vezes
@ Mais de 11 vezes
b @ Nunca vi nenhum dos filmes

e
P
~ #
-~

15 responses

Leste os livros do escritor J. R. R. Tolkien que deram origem aos filmes?

15 responses

® Sim
® Nio

121



Turismo Cinematografico Remoto: aplicacéo pratica no contexto portugués

Ja visitaste a Nova Zelandia?

15 responses

@® Sim

@ Nao
Quantas vezes visitaste a Nova Zelandia?
1 response

® 1vez

® 2vezes

O 3a5vezes

@ Mais de 6 vezes

Os filmes foram a inspiracéo dessa viagem?

1 response

® Sim
& Nio

Das seguintes opgoes, quais as atragdes que mais querias visitar?

1 response

@ Castelos e fortalezas

& Museus

@ Montanhas, lagos, pargues

@ Os locais de filmagem dos filmes
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Género do Filme

15 responses

5 (33.3%)

3 (20%) 3 (20%)

2 (13.3%) 2 (13.3%)

Tema do Filme

15 responses

6 (40%)

3 (20%)

2 (13.3%)

2 (13.3%) 2(13.3%)

Enredo

15 responses

4 (26.7%) 4 (26.7%)

3 (20%) 3 (20%)

1(6.7%)

Paisagens Maturais

15 responses

100 10 (66.7%)
75
5.0
25
2(13.3%) 2(13.3%)
0 (0%
@ 1(6.7%)
0.0
1 2 3 4 5
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Aspetos Culturais (religido, costumes, entre outros)

15 responzes

6 (40%)

5 (33.3%)

2 (13.3%)

Patrimonio Cultural

15 responses

6 (40%)

0 (clp%] 1(6.7%)

1 2 3 4 5
Ja visitaste algum dos locais de filmagem dos filmes?

15 responses

® sim
® Nio

Adorei visitar os locais de filmagem dos filmes.

1 response
1.00
0.75
0.50

0.25
0 (0%) 0(0%) 0 (?%] 0(0%)

0.00 | |
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Foi muito importante para mim poder percorrer os locals por onde andaram os atores.

1 response
1.00
075
0.50
025

0(0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
0.00 |

Foi muito importante para mim poder ver estes |locais/atragdes para alem de uma tela de

ecra.

1 respense

1.00

4
075 Count: 1

0.50
025

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
000 | ! !

Recriei cenas dos filmes tirando fotografias e pousando de forma semelhante as
personagens do filme em questio.

1 response
1.00
0.75
0.50
0.25

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
0.00 L L L L

Ter um guia turistico durante a visita foi muito importante para melhorar a qualidade da
experiéncia.

1 response

1.00

1(100%)

0.75
0.50

0.25

0 (Clr%] 0(0%) 0 (0%) 0 (0%)
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Senti-me seguro durante toda a viagem.

1 response
1.00
0.75
0.50
0.25

0(0%) 0 (0%) 0 (0%)
0.00 | | |

0 (0%)

Em momento algum senti sobrelotagao dos espagos.

1 response
1.00
0.75
0.50
0.25

0 (0%) 0(0%)
0.00 |

0 (tl)%] 0(0%)

Fazer esta viagem fol muito dispendioso

1 responze
1.00
0.75
0.50

0.25
0 (?%] 0 (0%) 0 (?%]

0.00

N&o € um tipo de viagem que me interesse fazer.

14 responses

5 (35.7%)

4(28.6%)

2 (14.3%)

1 (100%)

0{0%)

2 (14.3%)

1(71%)
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Ainda ndo tive oportunidade.

14 responses

3
7 (50%)
6
5 (35.7%)
4
2
1 (7.1%) 1 (7.1%) 0 (‘?%1
0

1 2 3 4 5

MN&o tenho companhia para ir comigo.

14 responses

6 (42.9%)

5 (35.7%)

2 (14.3%)

E demasiado caro fazer um tour pela Nova Zelandia.

14 responses

4(28.6%)

3 (21.4%) 3 (21.4%)

2 (14.3%) 2 (14.3%)

Tenho medo/n&o gosto de viajar.

14 responses

15
10
5
0(0%) 0 (0%)
. | |
4 5
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N&o me sinto seguro em fazer a viagem.

14 responses

: aplicacdo pratica no contexto portugués

15
10
5
1(71%) 1(7.1%)
0 (0%) 0 (0%)
. | |
1 2 4 5

Turismo Cinematografico Remoto

Untitled Section

Se com a tecnologia certa tivesses oportunidade de visitar os locais de filmagem de um

filme sem sair do teu pais de residéncia qual escolherias?

15 responses

"

Paisagens dos locais de filmagem do filme retratado.

15 responses

0(0%) 1 (6.7%)

Imagem das paisagens em 3D.

15 responses

2(13.3%)
1 (6.7%)

@ Reino Unido (Harry Potter)
@ Mova Zeléndia (Senhor dos Angéis |

Hobbit)

@ Japao

2 (53.3%)

5 (33.3%)

7 (46.7%)

5 (33.3%)
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Paisagem sonora do local em questao.

15 responses

]
7 (46.7%)
8
5 (33.3%)
4
2 REED)]
0 (‘l)%] 1 (6.7%)
0
1 2 3 4 5

Presenga de um guia turistico.

15 responses

5 (33.3%)

4 (26.7%)

0 (tl)%] 1(6.7%)

1 2 3 4 5

Explicagdo de como ocorreram as gravagdes do filme em cada local.

15 responses

8
7 (46.7%)
6
5 (33.3%)
4
3 (20%)
2
0 (0%) 0 {0%])

0 | |

1 5

Equipamentos tecnologicos que permitam emogodes sensoriais como: vento, neve, nevoeiro,
relampagos, bolhas, agua, aromas, entre outros.

15 responses

10.0
9 (60%)
75
50
5(33.3%)

25

0 (0% 0 (0%

(0%) TS (0%)
0.0

1 2 3
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Caracterizagéo do respondente

Idade

15 responses

Habilitagtes

15 responses

@ Ensino Basico

@ Ensino Secundario

@ Ensino Técnico e Profissional
@ Ensino Superior

Profissdo

15 responses

@ Estudante
@ Professor

@ Técnico
Genero
15 responses
@ Feminino
@ Masculing
® Néo-hinario
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