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RESUMO 

Hà primeira vista não relacionamos os conceitos de cinema e turismo, simplesmente 

temos a ideia que ambos são fenómenos sociais e culturais e que são duas das forças 

mais poderosas no mundo nos dias que correm, no entanto, quando estas forças são 

interligadas representam um sucesso incontornável. 

 

Como veremos ao longo desta investigação, existe uma ligação forte entre turismo e 

cinema, na perspetiva do imaginário e das imagens turísticas. Como tal, a ligação de 

ambos tem uma importância grandiosa no que diz respeito à construção do valor de 

uma marca de um destino turístico e aos ativos notoriedade e imagem de marca. Estes 

ativos vão, por sua vez, influenciar a escolha do consumidor, aquando da seleção de 

um destino turístico, funcionando assim, como um fator motivador e diferenciador. 

 

Pretendemos então com este estudo refletir sobre a importância que as imagens 

exibidas em produções cinematográficas têm nas motivações que levam à escolha de 

um destino turístico por parte do consumidor e intenção de visita e ao mesmo tempo 

analisar se as mesmas contribuem para a construção do valor da marca de um destino 

turístico, no que diz respeito aos ativos notoriedade e imagem de marca. 

 

No mercado atual, onde existe uma grande competição, em que constantemente são 

criados e recriados novos produtos e destinos turísticos, o estabelecimento de uma 

imagem e notoriedade própria e, consequentemente, uma espécie de marca, é 

essencial para o posicionamento no mercado turístico. 

 

Em termos de resultados podemos afirmar que o turismo cinematográfico exerce uma 

significativa pressão nos espetadores que assistem a uma produção cinematográfica e 

de TV e que leva a uma intenção/ desejo de visitar o destino retratado, favorece a 

notoriedade, bem como a imagem dos destinos retratados. 

 

Palavras-chave: Turismo; Cinema; Turismo Cinematográfico; Marca; Imagem de 

marca; Notoriedade de marca. 
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ABSTRACT  

At first glance we wouldn’t relate the concepts of cinema and tourism, we only get the 

idea that both are social and cultural phenomena and two of the most powerful forces 

in the world these days, however, when these forces are joined together they can 

actually represent a huge success. 

 

Throughout this investigation we will be able to see that there is a strong connection 

between tourism and cinema, in the imaginary perspective and touristic images. 

Therefore, the connection between both is very important in the matter of building 

the brand of a certain touristic destination, its notoriety and brand image. On the 

other hand, these assets will in influence the consumers’ choice in return while he 

chooses a tourist destination, thus working as a motivator and differentiator factor. 

 

For all this, it is our intention with this paper to reflect about the importance of the 

displayed images in cinema productions on the motivations that lead into picking a 

certain touristic destination by the consumer and at the same time consider whether 

they contribute to build the brand value of a specific destination when it comes to 

active awareness and brand image. 

 

In the current market, with its huge competition and where new products are being 

created and reinvented all the time as well as touristic destinations, establishing an 

image and own notoriety leads to branding, and these are essencial factors for a 

positioning statement in the touristic market. 

 

When it comes to results we can state that the touristic cinema makes a significant 

pressure on the audience of the movie and tv shows and this leads to an intention / 

desire to visit the depicted destination and enhances the reputation and the image of 

the these destinations. 

 

Keywords: Tourism; Cinema; Film Tourism; Brand; Brand Image; Brand awareness. 
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RESUMEN 

Tanto el cine, como el turismo, son en la actualidad dos poderosos fenómenos que 

cuando se unen dan lugar a un éxito inevitable (Cristobalena, 2006), y a una nueva 

tipología de turismo, el turismo cinematográfico. 

 

Como fenómeno nuevo, en la literatura encontramos una gran diversidad de 

denominaciones del mismo, como por ejemplo, film-induced tourism/ film tourism 

(Beeton, 2005; Riley, Baker y Van Doren, 1998; Bolan y Williams, 2008; O`Connor, 

Flanagan y Gilbert, 2008; Connell, 2004; Lee, Scott y Kim, 2008; Kim et al., 2007; 

Hudson y Ritchie, 2006; Carl, Kindon y Smith, 2007), movie-induced tourism (Riley, 

Baker y Van Doren, 1998) media-related tourism (Busby y Klug, 2001), screen-tourism 

(Connell y Meyer, 2009; Kim, Long y Robinson, 2009), cineturismo (Nascimento, 2009) 

y turismo cinematográfico (Ministerio del Turismo Brasil, 2007; Albernaz, 2009). En 

este estudio utilizamos el término turismo cinematográfico.  

 

La definición más ampliamente adoptada en el ámbito académico es la de Beeton 

(2005) que indica que el turismo cinematográfico es la visita a aquellos lugares donde 

se realizaron producciones de cine y televisión, que pueden ser ciudades, estudios de 

producción e incluso parques temáticos relacionados con las producciones (Kim, 2012). 

En nuestra opinión es una definición adecuada ya que reconoce dos categorías de 

turismo cinematográfico, el de ficción y el de no ficción. 

 

Para muchos autores el turismo cinematográfico se integra dentro del turismo cultural 

(Connell, 2012; Ryan et al., 2009; Yen y Croy, 2013; Jewell y McKinnon, 2008; Kim et 

al., 2009; Squidoo, 2012; O' Connor y Kim, 2013; Tzanelli, 2007; Campo, Brea y 

González, 2014; Beni, 2001; Barreto, 2001; Funari y Pinsky, 2001; Rewtrakunphaiboon, 

2009; Macionis, 2004; Busby e Klug, 2001) debido fundamentalmente a que los lugares 

de rodaje son típicamente destinos con amplio patrimonio cultural (Beni, 2001; 

Barreto, 2001; Funari y Pinsky, 2001).  
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En general, se considera que las principales motivaciones relacionadas con el turismo 

cinematográfico son la identificación de los lugares retratados en la producción (por 

ejemplo, paisajes), la identificación con los personajes (personajes y famosos de la vida 

real) y la identificación del contexto editorial (género y tema de la producción) (Hayata 

y Madril, 2009; Macionis, 2004; Hudson, Wang y Gil, 2011; Petty y Cacioppo, 1986; Lee, 

Scott y Kim, 2008; Russell y Stern, 2006; Yen y Croy, 2013; Estudio de Sinergia y 

Desarrollo de las industrias de Turismo y Audiovisual del Brasil, 2007).  

 

Además, la implicación del espectador con la producción de cine o televisión permite 

el desarrollo de sentimientos, emociones y actitudes hacia los lugares representados 

(Kim, Long y Robinson, 2009; Kim y Rubin, 1997; Rubin y McHugh, 1987; Rubin, Perse y 

Powell, 1985; Sood, 2002; Sood y Rogers, 2000; Kim y Richardson, 2003; Riley, Baker y 

Van Doren, 1998; Riley y Van Doren, 1992; Schofield, 1996; Lee, Scott y Kim, 2008; 

Iwashita, 2006), lo que lleva al deseo de querer visitarlos (Carl, Kindon y Smith, 2007; 

Kim, 2010; Roesch, 2009; Kim, 2012; Kim y Assaker, 2014; Couldry, 1998; Kim, 2010). 

 

El turismo cinematográfico influye en notoriedad y en la imagen del destino turístico 

retratado en la producción, y cuanto más favorable sea, mayor será la probabilidad de 

que el destino sea seleccionado como opción de visita (Busby y Klug, 2001; Hudson y 

Ritchie, 2006; Kraaijenzank, 2009; Butler, 1990; Riley y Van Doren, 1992; Gartner, 

1993; Schofield, 1996; Iwashita, 2003, 2006; Kim y Richardson, 2003; Hahm, Upchurch 

y Wang, 2008; Larsen y George, 2006; Shani et al., 2009; Warnick, Bojanic y Siriangkul, 

2005; Vagionis y Loumioti, 2011; Tuclea y Nistoreanu, 2011). 

 

La imagen y la notoriedad de un destino es de suma importancia, ya que influyen en el 

proceso de decisión, y en concreto, en la elección del destino (Chen y Tsai, 2007; 

Ramkissoon y Uysal, 2011; Kim y Richardson, 2003; Grihault, 2003; Mayo y Jarvis, 

1981; Fakeye y Crompton, 1991) en la medida en que despiertan el deseo de querer 

conocer los lugares que aparecen en las producciones (Bolan y Williams, 2008; Chagas, 

2009; Coutinho, 2004). 
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Aunque existen una serie de limitaciones que afectan a la posible visita de un destino 

turístico, cuando la imagen percibida del mismo es fuerte y favorable, estas 

limitaciones pueden ser superadas (Woodside y Lysonski, 1989; Hum y Crompton, 

1999; Mowen, Payne y Scott, 2005). 

 

Como tal, es esencial que los destinos posean una buena imagen que les permita 

diferenciarse de los demás y posicionarse de una manera positiva en la mente de los 

consumidores (Echtner y Ritchie, 1993, 2003). En este proceso todas las partes 

implicadas en el destino turístico, como los propios ciudadanos, el personal de los 

hoteles, los conductores, entre otros, son muy importantes y ejercen su impacto en la 

imagen de marca del destino (Freire, 2007). 

 

En este proceso es importante comprobar si la imagen percibida del destino coincide 

con la imagen proyectada. Si existen discrepancias y el posicionamiento de la marca no 

es el deseado será necesaria una nueva estrategia (Ravichandran y Suresh, 2010). 

 

Aparte, es fundamental entender el comportamiento del turista y comprender cómo 

eligen el destino para poder implementar las estrategias apropiadas (Jang y Wu, 2006) 

de acuerdo con sus expectativas, percepciones y motivaciones (Neves, 2009; Douglas y 

Wind, 1987; Horton, 1984; Assael, 1995; Swarbrooke y Horner, 1999). 

 

Este estudio es de particular importancia en la medida en que no existe un patrón 

preconcebido de consumo, o un modelo que puede ser seguido en todas las 

situaciones y aplicable a todas los consumidores o turistas (Neves, 2009; Oliveira, 

2008; Guardanil, Aruca y Araujo, 1996; Mayo y Jarvis, 1981), ya que hay muchos 

factores internos y externos que influyen en el proceso de decisión de compra del 

turista. 

 

La competitividad de los destinos turísticos depende en gran medida de su notoriedad 

y imagen (Ekinci, Sirakaya-Turk y Baloglu, 2007; Kozak, 2004; Morgan, Pritchard y 

Pride, 2004), ya que estos factores influyen en el comportamiento del consumidor y en 
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concreto, de la posibilidad de captar visitantes para el destino (Pimentel, Pinho y 

Vieira, 2006; Baloglu, 2000; Bigné, Sánchez y Sánchez, 2001; Lee, Lee y Lee, 2005; 

Usakli y Baloglu, 2011; Baloglu, Henthorne y Sahin, 2014). 

 

Cada vez es mayor la oferta de destinos turísticos por lo que es extremadamente 

importante mantenerse competitivos y lograr ventajas competitivas, asegurando así su 

posición en el mercado turístico (Dimoska e Trimcev, 2012). 

 

Hoy, en un mundo globalizado, donde los consumidores son cada vez más exigentes el 

comportamiento del consumidor se ve afectado por muchos factores y nuevas 

motivaciones que tienen su base en la demanda de nuevas experiencias 

individualizadas (Oliveira, 2008; Moutinho, 1987; Duke, 2013). En este contexto el 

turismo cinematográfico puede representar una alternativa eficaz y contribuir a que 

los destinos se mantengan competitivos. 

 

Los destinos están empezando a reconocer que las producciones de cine y televisión 

tienen un alto poder de atracción y que el turismo cinematográfico es una herramienta 

de promoción adecuada para llegar a grandes audiencias. Debido a este 

reconocimiento las organizaciones responsables de los destinos turísticos han 

empezado a invertir fondos para captar producciones (Lara, 2013). 

 

El turismo cinematográfico es un fenómeno creciente en todo el mundo. Los ejemplos 

más relevantes son Nueva Zelanda y el Reino Unido (Duke, 2013), sin embargo, 

Australia es, sin duda, el destino más competitivo (Ministerio de Turismo Brasil, 2007). 

 

En la presente investigación nos proponemos comprender la importancia que la 

implementación del turismo cinematográfico en un destino turístico tiene en el 

fortalecimiento de la marca del mismo. Hoy en día las marcas cobran gran importancia 

en el contexto del turismo, específicamente en relación a los destinos turísticos (Kotler 

e Gertner, 2002; Kerr, 2006), siendo la base de su diferenciación y posicionamiento 

(Piccoli et al., 2003; Hermans, Mutsaerts y Olyslager, 2009; Dias, 2003; Pimentel, Pinho 
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y Vieira, 2006; Pereira, Correia y Schutz, 2012; Blain, Levy y Ritchie, 2005; Allen, 2007; 

Morgan, Pritchard y Piggott, 2003). 

 

Para el referido estudio hemos seguido el modelo de los autores Konečník y Gartner 

(2006), ya que es el único modelo de valor de marca (brand equity) que ha sido 

aplicado a los destinos turísticos. 

 

Este modelo se fundamenta en cuatro activos, notoriedad de marca, imagen de marca, 

calidad percibida y fidelidad a la marca. De estos activos en nuestra investigación nos 

centramos en la notoriedad y la imagen. 

 

También se analiza la importancia que las imágenes que se muestran en una 

producción de cine o televisión tienen en las motivaciones que conducen a la elección 

de un destino turístico por el consumidor. 

 

i. Estructura del Trabajo 

Esta investigación se divide en dos partes, revisión de la literatura y estudio empírico, y 

un total de ocho capítulos. Con la revisión de la literatura se busca fundamentar todos 

los conceptos teóricos que constituyen la base de nuestro estudio empírico, en el cual 

se contrastan y discuten las hipótesis de la investigación. 

 

El primer capítulo presenta el objeto de la investigación y la interconexión entre todos 

los conceptos implicados en la misma. Se justifica su importancia y se presentan de 

forma breve los objetivos y  la metodología de la investigación. 

 

El segundo capítulo analiza las motivaciones turísticas y el comportamiento en 

turismo. Se presentan los principales modelos y teorías sobre motivación turística, 

como la teoría funcional de actitudes de Katz (1960), el modelo de 

evasión/descubrimiento de Plog (1971), la teoría Push y Pull de Dann (1977), el modelo 

socio-psicológico de la motivación de viajes de Iso-Ahola (1982), el modelo de la 
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necesidad de viajar de Pearce (1988) y el modelo psicográfico sobre comportamiento 

de viaje de Zins (1998).  

 

Se analizan también diversos modelos de decisión de compra de consumidores 

turísticos como el modelo de Clawson y Knetsch (1966), el de Wahab, Crompton y 

Rothfield (1976), el de Schmöl (1977), el de Mathieson y Wall (1996), el de Moutinho 

(1987), el de Woodside y Lysonki (1989), el de Um y Crompton (1990), el de Gilbert 

(1991), el de Goodall (1991), los de Middleton (1994) y Middleton y Clarke (2001), el 

de Ryan (1995), el de Moscardo, Morrison, Pearce, Lang y O´Leary (1996), el de 

Mathieson y Wall (1996) y el modelo de Pons, Morales y Diaz (2007). 

 

El tercer capítulo se dedica al estudio de la competitividad de los destinos turísticos. Se 

analizan las características y la definición de la misma, así como los numerosos factores 

que la determinan. 

 

También se aborda la cuestión de la planificación de los destinos turísticos que permita 

aplicar una estrategia de marketing adecuada. Ponemos especial atención a la fase 

analítica donde es necesario llevar a cabo un análisis externo e interno (debilidades, 

amenazas, fortalezas y oportunidades) que permita conocer cuál es la situación 

competitiva en la que se encuentra el destino. 

 

Se analizan también los modelos de competitividad más relevantes de la literatura, en 

lo que respecta a los destinos turísticos, como el modelo diamante de competitividad 

de Porter (1989), el modelo estratégico de Gilbert (1990), el modelo de Calgary (1999), 

el modelo de competitividad de Health (2003), el modelo de competitividad de Dwyer 

y Kim (2003) y el modelo de competitividad de los destinos turísticos de Hong (2009). 

 

El cuarto capítulo analiza los destinos turísticos como marcas. Presenta el concepto de 

marca con carácter general para posteriormente adaptarse al tema de los destinos 

turísticos. 

 



                                           Os destinos turísticos retratados nas produções de cinema e TV 
____________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________________________________________ 

XIII 
 

 

También es desarrollado el concepto de valor de marca basado en la perspectiva del 

consumidor, evaluando los principales modelos referenciados, como el modelo de 

Aaker (1991), el de Keller (1993) y el modelo de Konečník y Gartner (2006), que es el 

único modelo de valor de marca adaptado al contexto turístico. De las diferentes 

dimensiones que incluyen estos modelos se profundiza en el estudio de la notoriedad 

y la imagen de marca aplicadas al caso de los destinos turísticos. 

 

El quinto capítulo se centra en la interrelación entre el turismo y el cine, el turismo 

cinematográfico, en los conceptos e impactos. El principal objetivo es clarificar este 

fenómeno conocido como turismo cinematográfico. Entre los aspectos tratados, 

aparte del análisis de su definición, se presenta como integrante del turismo cultural, y 

se estudia el perfil del turista cinematográfico y sus motivaciones. 

 

Se analizan también los beneficios y ventajas que representa el turismo 

cinematográfico para los destinos turísticos y como los destinos se preparan y llevan a 

cabo diversas iniciativas con el fin de atraer producciones. Finalmente se analiza como 

la notoriedad y la imagen de un destino turístico pueden ser construidas a través de 

producciones de cine y televisión y los importantes impactos que las mismas pueden 

tener en las decisiones de compra del consumidor turista. 

 

El sexto capítulo presenta los objetivos y la metodología del estudio empírico. Se 

justifica la pregunta de partida de la investigación y las hipótesis a contrastar y se 

explica el modelo de investigación, los objetivos generales y los objetivos específicos. 

Se analiza igualmente el instrumento de recolección de datos utilizado y la muestra 

obtenida en la recogida de los datos.  

 

En el séptimo capítulo se discuten los resultados obtenidos y se ponen a prueba las 

hipótesis planteadas a partir de los datos muestrales.  
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Por último, el capítulo octavo recoge las conclusiones del estudio además de algunas 

recomendaciones, las limitaciones del estudio y sugerencias de futuras líneas de 

investigación. 

 

ii. Conclusiones de la revisión de la literatura 

A partir de la revisión bibliográfica realizada se puede concluir que el estudio de las 

motivaciones y el comportamiento en turismo presenta muchas limitaciones. No hay 

un patrón preestablecido de consumo, ni un modelo de decisión del consumidor 

turístico que pueda ser seguido en todas las situaciones y aplicable a todas las turistas. 

Por lo tanto, es necesario llevar a cabo más estudios en este área, con un enfoque 

amplio que incluya todos los factores que puedan influir en el consumidor turístico. 

 

Todo ello con el objetivo de que los destinos turísticos puedan entender lo que motiva 

el comportamiento en turismo, y por lo tanto, puedan desarrollar programas que 

satisfagan a los consumidores, manteniendo o aumentando su competitividad. 

 

Esto es cada vez más importante para la supervivencia de los destinos, especialmente 

con el rápido desarrollo de nuevos destinos en los países del tercer mundo, y con una 

fuerte competencia como nunca antes se vio. La clave es entonces apostar por sus 

atracciones únicas, por lo general, activos naturales y culturales que los distinguen de 

los otros, y les permite ofrecer experiencias únicas y pioneras. 

 

Son varios los modelos de competitividad de los destinos turísticos desarrollados por 

numerosos autores a lo largo del tiempo, los cuales sirven como guía para alcanzar la 

competitividad. Después de analizar los mismos es el modelo de Dwyer y Kim (2003) el 

que nos parece más completo, porque se trata de un modelo integrado, que además 

tiene su base en el de los autores Crouch y Ritchie. 

 

Los destinos turísticos cuando son competitivos pueden convertirse en importantes 

marcas y como tal pueden aplicarse las herramientas de gestión de marcas. Cuando un 

destino turístico no tiene marca el consumidor desconoce su identidad y el destino no 
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tendrá una posición prominente en la mente del consumidor. Esta ausencia puede 

conducir a una importante pérdida de potenciales visitantes. 

 

De los activos que componen el valor de una marca, la notoriedad y la imagen juegan 

un papel fundamental en relación al destino turístico, y sabemos que el turismo 

cinematográfico puede ejercer una gran influencia en ambos componentes  a través de 

las imágenes de los destinos que se muestran en las producciones de cine y televisión.  

 

Las imágenes y la información recibida a través de estos medios son más creíbles que 

la publicidad llevada a cabo para la promoción directa del destino. Además, las 

producciones de cine y televisión son vistas por una gran cantidad de potenciales 

turistas a los cuales no sería posible llegar sólo a través de típicas campañas 

promocionales. Esta alternativa permite además a los destinos que no tienen un gran 

poder financiero poner en práctica fuertes estrategias de publicidad. 

 

iii. Objetivos e hipótesis 

El objetivo general de esta investigación es analizar la importancia que las imágenes de 

un destino turístico mostradas en una producción de cine o televisión tienen sobre el 

valor de marca del destino, con respecto a su notoriedad e imagen. También se analiza 

la importancia que estas imágenes mostradas en producciones de cine y televisión 

tienen en las motivaciones que conducen a la elección de un destino turístico por parte 

del consumidor y en su intención de visitar el destino. Por último, se analiza la 

influencia de la promoción de las propias producciones en la intención de la visita del 

destino por parte del consumidor. 

 

Cualquier investigación empírica más allá del objetivo general tiene también objetivos 

específicos. En esta investigación son los siguientes: 

 

Objetivo nº 1 – Medir la actitud de los consumidores hacia el turismo cinematográfico, 

en concreto, determinar la posible influencia que las imágenes de un destino turístico 

mostradas en una producción cinematográfica o de TV tienen en… 
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a: el valor de la marca del destino turístico en términos de notoriedad e imagen de 

marca. 

b: la intención del consumidor de viajar al destino. 

 

Objetivo nº 2 – Medir la importancia del turismo cinematográfico como factor 

motivacional (push y pull) en la decisión de elección del destino turístico. 

 

Objetivo nº 3 – Medir la importancia que las fuentes de información vinculadas al 

turismo cinematográfico (portales y actividades de promoción realizadas para dar a 

conocer las producciones cinematográficas y de TV) tienen en la intención y en el deseo 

del consumidor de visitar un destino turístico. 

 

Objetivo nº 4 – Analizar si las actitudes y el comportamiento de los consumidores 

cambian según los siguientes factores: 

a: tener experiencia ámbito del turismo cinematográfico. 

b: tener intención futura de hacer viajes en el ámbito del turismo cinematográfico. 

c: sexo. 

d: edad. 

e: nivel de estudios. 

 

Estos objetivos se ven reflejados en las siguientes hipótesis: 

 

H1a: Las imágenes de un destino turístico exhibidas en una producción cinematográfica 

o TV fortalecen el valor de su marca favoreciendo su notoriedad de marca. 

H1b: Las imágenes de un destino turístico exhibidas en una producción cinematográfica 

o de TV fortalecen el valor de su marca favoreciendo su imagen de marca. 

H1c: Las imágenes de un destino turístico exhibidas en una producción cinematográfica 

o de TV fortalecen la intención de visitar el destino.  

 

H2a: Las imágenes de un destino turístico exhibidas en una producción cinematográfica 

o de TV (turismo cinematográfico) es un factor motivacional tipo pull en la elección del 

destino turístico. 
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H2b: Las imágenes de un destino turístico exhibidas en una producción cinematográfica 

o de TV (turismo cinematográfico) es un factor motivacional tipo push de la elección del 

destino turístico. 

 

H3: Las fuentes de información y promoción vinculadas al turismo cinematográfico son 

importantes factores de tipo específico que influyen en la intención y deseo de visitar un 

destino turístico.  

 

La tabla 1.1 muestra la relación entre las hipótesis y los objetivos planteados. 

 

Tabla nº 1.1 – Relación entre las hipótesis y los objetivos de la investigación empírica 

Hipótesis Objetivos 

Hipótesis H1a, H1b e H1c Objetivos 1a e 1b 

Hipótesis H2a e H2b Objetivo 2 

Hipótesis H3  Objetivo 3  

N.A. Objetivos 4a, 4b, 4c, 4d e 4e. 

Fonte: Elaboração Própria 

 

iv. Resultados y conclusiones del estudio  

Para el estudio se definió como población objetivo la siguiente: individuos de 30 o más 

años de edad que realizan viajes por motivos de placer y a los que les gusta el cine y 

asistir a los estrenos. La muestra final se compone de 310 elementos. Con respecto a la 

caracterización sociodemográfica de los encuestados se puede concluir que la mayoría 

tienen entre 30 y 40 años de edad (68,9% de la muestra), son mujeres (57% de la 

muestra), tienen estudios superiores (46,9% de la muestra) y residen en el área 

metropolitana de Lisboa (37,4% de la muestra).  

 

Con respecto a la importancia del turismo cinematográfico en la imagen de un destino 

turístico (motivos pull), el elemento relativo al turismo cinematográfico es el atributo 

que los encuestados menos valoran. De forma parecida, respecto a la importancia del 

turismo cinematográfico en la motivación para viajar a un destino (motivos push) el 

turismo cinematográfico es el segundo atributo menos valorado por los encuestados. 
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Sin embargo, cuando se analiza la actitud de los encuestados hacia el turismo 

cinematográfico, los resultados son los opuestos. En relación a su impacto en la 

notoriedad e imagen del destino y en la intención de visitarlos se comprueba que 

existe fuerte acuerdo respecto a los siguientes aspectos: el turismo cinematográfico 

lleva a la intención y deseo de visitar el destino, favorece su imagen de marca y  hace 

aumentar su notoriedad. 

 

Se demuestra la relación entre la exhibición de imágenes de un destino en las 

producciones cinematográficas o de televisión (turismo cinematográfico y la intención 

de visitar dicho destino turístico, ya que una mayor valoración del turismo 

cinematográfico se asocia con una mayor intención/deseo de visitar el destino. 

 

Con respecto a la influencia de determinadas fuentes de información en la elección del 

destino, todas son consideradas importantes, si bien, las específicas de turismo 

cinematográfico ocupan en general las posiciones más bajas.  

 

Cuando se les preguntó a los encuestados si alguna vez habían visitado cualquier 

destino atraído por una producción cinematográfica o de televisión, el 36% respondió 

que sí. Los destinos más mencionados fueron el Reino Unido, Portugal, Brasil y EE.UU.  

 

En cuanto al deseo de visitar algún destino vinculado a una producción 

cinematográfica o de TV, el 63% dijo que sí sentían esta necesidad. Los destinos más 

mencionados fueron EE.UU., Nueva Zelanda, Tailandia, Hawái, Portugal, Reino Unido, 

Croacia, Grecia y E.A.U.  

 

Al analizar los destinos mencionados se observa que se trata de algunos de los 

destinos turísticos más importantes en el campo del turismo cinematográfico en todo 

el mundo, con la excepción de Portugal y Brasil. 

 

Con respecto al análisis de segmentación realizado podemos concluir que la actitud 

hacia el turismo cinematográfico y su importancia como factor de motivación y fuente 
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de información para la elección del destino, es claramente más favorable o mayor 

entre quienes ya han realizado viajes en el ámbito del turismo cinematográfico y entre 

quienes tienen intención de hacerlo en el futuro.  

 

El análisis clúster realizado nos ha permitido identificar cuatro grupos de turistas en 

relación a su posición frente al turismo cinematográfico. Los grupos que denominamos 

"implicados" y "atraídos" (que constituye 63,6% de la muestra) son los más 

involucrados con el mismo, tienen una mayor motivación push, una actitud más 

favorable hacia el turismo cinematográfico y dan mayor importancia a las fuentes de 

información relacionadas con el turismo cinematográfico. En estos grupos son mayoría 

los que dicen haber visitado un destino relacionado con el turismo cinematográfico y 

los que tienen mayor interés de hacerlo en el futuro. 

 

A través de todos los resultados presentados se puede concluir que el turismo 

cinematográfico ejerce una significativa influencia sobre los espectadores de una 

producción cinematográfica o de TV y que despierta la intención/deseo de visitar el 

destino exhibido, además de favorecer la imagen y la notoriedad del mismo. 

 

Podemos decir, pues, que el turismo cinematográfico es una industria rentable y 

creciente en todo el mundo, de gran importancia económica para aquellos destinos 

turísticos en los que se realizan producciones de cine o televisión, debido al aumento 

del turismo internacional y de la industria del entretenimiento. 

 

Los mejores ejemplos cuando hablamos de este tipo de turismo son destinos como 

Nueva Zelanda, Reino Unido, Francia, Australia, Canadá y Estados Unidos, entre otros, 

que han adoptado el turismo cinematográfico como medio de promover sus destinos 

turísticos, pasando a formar parte de los principales destinos turísticos del mundo. 

 

Pensamos que el destino Portugal debería invertir en esta realidad, es decir, debería 

adoptar una estrategia de promoción turística basada en producciones 

cinematográficas y de TV, y así poder beneficiarse de todas las ventajas derivadas del 
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mismo. Sobre todo porque el 63% de los encuestados dijo que sentía la necesidad y el 

deseo de realizar un viaje en este contexto. 

 

v. Limitaciones del estudio y futuras líneas de investigación  

El estudio realizado presenta algunas limitaciones que ofrecen oportunidades futuras 

de investigación. 

 

La primera limitación es el tamaño de la muestra, porque, obviamente, reduce la 

eficacia de los resultados obtenidos. Además, el hecho de ser todos los encuestados de 

nacionalidad portuguesa no permite tener una visión global del fenómeno estudiado. 

También hemos verificado que existe un gran desconocimiento de este fenómeno en 

Portugal, lo cual puede haber influido negativamente en las respuestas obtenidas. 

 

Otra limitación importante es la dificultad que hemos tenido para conseguir 

entrevistas con entidades estatales portuguesas que trabajan en esta área, como las 

Film Commissions, asociaciones y empresas que han hecho esfuerzos en esta área. 

 

Aunque el turismo cinematográfico es un tema al que sólo recientemente se le ha 

empezado a dar importancia, hay cada vez más estudios que permiten ir 

caracterizándolo y comprendiéndolo. Sin embargo, la mayoría de los estudios se 

refieren sólo a una determinada producción cinematográfica, analizando los diferentes 

impactos de la misma. Esta realidad puede dar lugar a conclusiones incorrectas debido 

a la subjetividad que puede derivarse de la mayor o menor identificación de los 

potenciales turistas con ella. 

 

El resto de estudios se centran básicamente en las mismas cuestiones, como los 

impactos directos e indirectos en el destinos exhibidos en la producción, la relación 

con los actores, la conexión entre el destino y la imagen proyectada en la producción, 

el papel del turismo cinematográfico en la promoción del destino y la implicación 

emocional del espectador. Además, estos estudios se realizan sobre una base 
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individual, sin verificar relaciones entre los conceptos. Por lo tanto, son necesarios 

estudios que permitan obtener resultados más generales y fiables.  

 

Los estudios en esta área deberían, pues, ocuparse de otras temáticas que ayuden a 

comprender mejor y de modo más completo esta tipología de turismo, como por 

ejemplo: 

- Análisis de los determinantes y factores motivacionales que llevan a los turistas a 

desear visitar los lugares que aparecen en las producciones cinematográficas, 

- Estudio de las experiencias de los turistas en los lugares visitados,  

- Análisis de las consecuencias cuando el argumento de la producción cinematográfica 

implica imágenes y contenidos negativos. 

 

Palabras clave: Turismo; Cine; Turismo Cinematográfico; Marca; Imagen de marca; 

Notoriedad de marca. 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                           Os destinos turísticos retratados nas produções de cinema e TV 
____________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________________________________________ 

XXII 
 

 

 

 

ÍNDICE GERAL 

 

 Página 

CAPÍTULO I - INTRODUÇÃO………………………………………………………………………………….. 1 

1.1. Importância e justificação do tema…………………………………………………………………… 4 

1.2. Objetivos da investigação…………………………………………………………………………………. 7 

1.3. Metodologia utilizada………………………………………………………………………………………. 7 

1.4. Estrutura do trabalho……………………………………………………………………………………….. 8 

 

PARTE I – REVISÃO DA LITERATURA 

CAPÍTULO II – MOTIVAÇÕES E COMPORTAMENTO EM TURISMO....................... 12 

2.1. Motivação turística: modelos e teorias………………………………………………………… 15 

2.1.1. Modelo de evasão/ descoberta - Plog (1971)………………………………… 17 

2.1.2. Teoria Push e Pull – Dann (1977)…………….…………………………………….. 18 

2.1.3. Modelo sócio-psicológico da motivação da viagem – Iso-Ahola 

(1982)………………………………………………………………………………………….. 

 

22 

2.1.4. Modelo das necessidades de viagem – Pearce (1988)……………………. 23 

2.1.5. Modelo psicográfico do comportamento de viagem – Zins (1998)… 25 

2.2. Modelos de decisão do turista…………………………………………………………………….. 26 

2.2.1. Modelo de Clawson e Knetsch (1966)……………………………………………. 28 

2.2.2. Modelo de Wahab, Crompton e Rothfield (1976)………………………..… 28 

2.2.3. Modelo de Schmöl (1977)……………………………………………………………… 29 

2.2.4. Modelo de Moutinho (1987)…………………………………………………………. 30 

2.2.5. Modelo de Woodside e Lysonki (1989)………………………………………….. 32 

2.2.6. Modelo de Um e Crompton (1990)………………………………………………… 33 



                                           Os destinos turísticos retratados nas produções de cinema e TV 
____________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________________________________________ 

XXIII 
 

 

2.2.7. Modelo de Gilbert (1991)………………………………………………………………. 34 

2.2.8. Modelo de Goodall (1991)…………………………………………………………….. 35 

2.2.9. Modelo de Middleton (1994) e Middleton e Clarke (2001)……………. 37 

2.2.10. Modelo de Ryan (1994)……………………………………………………………….. 37 

2.2.11. Modelo de Moscardo, Morrison, Pearce, Lang e O´Leary (1996)…… 39 

2.2.12. Modelo do processo de decisão do turista de Mathieson e Wall 

(1996)…………………………………………………………………………………………… 

 

40 

2.2.13. Modelo de Pons, Morales e Diaz (2007)………………………………………. 41 

2.3. Processo de seleção de um destino turístico……………………………………............. 43 

2.3.1. Etapas do processo de seleção de um destino turístico……………….... 45 

2.4. Segmentação sob a perspetiva do comportamento e motivações do turista.. 50 

2.5. Síntese do capítulo………………………………………………………………………………………. 54 

 

CAPÍTULO III – OS DESTINOS TURÍSTICOS E A SUA COMPETITIVIDADE…………….. 55 

3.1. Análise e desenvolvimento dos destinos turísticos………………………………………. 57 

3.1.1. Destino turístico: concetualização e particularidades……………………. 57 

3.1.2. Tipos de destinos turísticos……………………………………………………………. 62 

3.1.3. Ciclo de vida de um destino turístico……………………………………………… 64 

3.1.4. Planeamento dos destinos turísticos e desenvolvimento de uma 

estratégia de marketing………………………………………………………………… 

 

66 

3.2. Competitividade dos destinos turísticos: modelos……………………………………….. 76 

3.2.1. Conceito de competitividade de um destino turístico…………………….  77 

3.2.2. Estratégias e fatores de competitividade de destino turísticos………. 79 

3.2.3. Modelos de competitividade de destinos turísticos………………………. 82 

3.3. Síntese do capítulo………………………………………………………………………………………. 92 

 

CAPÍTULO IV - OS DESTINOS TURÍSTICOS COMO MARCAS……………………………….. 94 

4.1. O conceito de marca……………………………………………………………………………………. 96 

4.2. Funções de uma marca………………………………………………………………………………… 101 

4.3. Os destinos turísticos como marcas…………………………………………………………….. 103 

4.4. Valor da Marca (Brand Equity): modelos……………………………………………………… 107 



                                           Os destinos turísticos retratados nas produções de cinema e TV 
____________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________________________________________ 

XXIV 
 

 

4.4.1. O modelo Aaker…………………………………………………………………………….. 110 

4.4.2. Modelo de Keller…………………………………………………………………………… 111 

4.4.3. Modelo de Konecnik e Gartner……………………………………………………… 112 

4.5. Valor da marca de um destino turístico (brand equity): dimensões……………… 114 

4.5.1. Notoriedade da marca…………………………………………………………………… 114 

4.5.2. Imagem de marca………………………………………………………………………….. 116 

4.5.3. Qualidade percebida…………………………………………………………………..…. 130 

4.5.4. A lealdade à marca………………………………………………………………………… 131 

4.6. Síntese do capítulo……………………………………………………………………………….……… 135 

 

CAPÍTULO V – TURISMO CINEMATOGRÁFICO: CONCEITOS E IMPACTOS………….. 137 

5.1. Inter-relação entre turismo e cinema…………………………………………………..……… 139 

5.2. Conceito de turismo cinematográfico……………………………………………………..…… 141 

5.2.1. Enquadramento do turismo cinematográfico………………………………… 146 

5.2.2. Formas de turismo cinematográfico………………………………………………. 148 

5.3. Pesquisas no âmbito do turismo cinematográfico………………………………………… 152 

5.4. Motivações e perfil do turista cinematográfico…………………………….……………… 157 

5.4.1. Motivações……………………………………………………………………….…………… 157 

5.4.2. Perfil……………………………………………………………………………………………… 160 

5.5. O papel do turismo cinematográfico na promoção dos destinos…………………. 161 

5.5.1. Iniciativas levadas a cabo pelos destinos……………………………………….. 161 

5.5.2. Gestão de destinos para a captação de produções de cinema….…… 170 

5.6. Impactos do turismo cinematográfico para os destinos……………………………….. 172 

5.7. A influência do turismo cinematográfico: na notoriedade e imagem de marca 

de um destino e na intenção de visita………………………………………………………….. 

 

178 

5.8. Alguns destinos de sucesso mundial no âmbito do turismo cinematográfico. 181 

5.9. Síntese do capítulo…………………………………………………………………………………….. 188 

 

PARTE II – ESTUDO EMPÍRICO 

CAPÍTULO VI – OBJETIVOS E METODOLOGIA…………………………………………………… 191 

6.1. Pergunta de partida e objetivos do estudo………………………………………………….. 196 



                                           Os destinos turísticos retratados nas produções de cinema e TV 
____________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________________________________________ 

XXV 
 

 

6.2. A construção do modelo de análise: hipóteses……………………………………………. 199 

6.3. A observação………………………………………………………………………………………………..  205 

6.3.1. Construção do questionário…………………………………………………….……. 206 

6.3.2. Conceção da amostra…………………………………..……………………………… 217 

6.4. A análise das informações……………………………………………………………………………. 219 

 

CAPÍTULO VII – DISCUSSÃO DE RESULTADOS…………………………………………………… 222 

7.1. Perfil da amostra…………………………………………………………………………………………. 223 

7.1.1. Experiência e preferência no que diz respeito ao turismo 

cinematográfico…………………………………………………………………………… 

 

226 

7.2. Resultados principais……………………………………………………………………………………  228 

7.2.1. Atitude face ao turismo cinematográfico………………………………………. 229 

7.2.2. O turismo cinematográfico como fator motivacional…………………….. 230 

7.2.3. Fontes de informação e tomada de decisão em turismo……………….. 234 

7.3. Contraste e discussão das hipóteses da investigação…………………………………… 237 

7.3.1. Atitude face ao turismo cinematográfico………………………………………. 238 

7.3.2. O turismo cinematográfico como fator motivacional…………………….. 245 

7.3.3. Fontes de informação e tomada de decisão em turismo……………….. 251 

7.4. Análise de Segmentação……………………………………………................................. 255 

7.4.1. Atitude face à publicidade dos destinos através do cinema……………. 256 

7.4.2. O turismo cinematográfico como factor motivacional……………………. 269 

7.4.3. Fontes de informação e tomada de decisão em turismo……………….. 271 

7.4.4. Análise Cluster………………………………………………………………………………. 272 

  

CAPÍTULO VIII - CONCLUSÕES……………………………………….................................... 281 

8.1. Conclusões finais…………………………………………………………………………………….…… 282 

8.2. Contributos da tese……………………………………………………………………………………… 284 

8.3. Limitações da tese…………………………………………………………………........................ 286 

8.4. Linhas de investigação futuras……………………………………………………………………… 286 

 

 



                                           Os destinos turísticos retratados nas produções de cinema e TV 
____________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________________________________________ 

XXVI 
 

 

REFERÊNCIAS BIBLIOGRÁFICAS…………………………………………………………..…………… 289 

i. Bibliografia geral……………………...……………………………………………………………………… 290 

ii. Webgrafia………………………………………………………………………………………………….……. 338 

 

APÊNDICES…………………………………………………………..…………………………………………. 

 

340 

Apêndice 1 – Entrevista ao Dr. Sérgio Monteiro Carlos da Portugal Film 

Commission …………...………………………………………………………………… 

 

341 

Apêndice 2 – Inquérito por questionário………………………………………..…………….……. 345 

Apêndice 3 – Resultados complementares do estudo empírico………………………….. 350 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                           Os destinos turísticos retratados nas produções de cinema e TV 
____________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________________________________________ 

XXVII 
 

 

 

 

ÍNDICE DE FIGURAS 

 

 Página 

Figura nº 1.1. Visão geral do trabalho…………………………………………………………………. 9 

Figura 2.1. Modelo sóciopsicológico de motivação em turismo de Iso-Ahola……… 22 

Figura nº 2.2. Etapas do percurso de viagem do turista de Pearce e Caltabiano…. 24 

Figura nº 2.3. Refinamento do Travel Career Model…………………………………………… 25 

Figura 2.4. Modelo psicográfico do comportamento de viagem de Zins (1998)….. 26 

Figura 2.5. Modelo de Wahab, Crompton e Rothfield (1976).............................. 28 

Figura nº 2.6. Modelo de Schmöl (1977)…………………………………………………………….. 29 

Figura nº 2.7. Modelo de comportamento do turista de Moutinho (1987)…………. 31 

Figura nº 2.8. Modelo acerca da escolha de um destino turístico de Woodside e 

Lysonski (1989)………………………………………………………………………… 

 

32 

Figura nº 2.9. Modelo do processo de escolha de um destino turístico…………….. 34 

Figura nº 2.10. Modelo de decisão dos autores Gilbert (1991)……………………………. 35 

Figura nº 2.11. O processo de decisão de férias dos autores Goodall (1991)………. 36 

Figura nº 2.12. Modelo estímulo-resposta do comportamento do consumidor de 

Middleton (1994) e Middleton e Clarke (2001)……………........... 

 

37 

Figura nº 2.13. Modelo de comportamento do turista Ryan (1994)……………………. 38 

Figura nº 2.14. Modelo de Moscardo, Morrison, Pearce, Lang e O´Leary 

(1996)……………………………………………………………………………………… 

 

39 

Figura nº 2.15. Processo de tomada de decisão do turista de Mathieson e Wall 

(1996)…………………………………………………………………………………….. 

 

40 

Figura nº 2.16. Modelo da escolha do destino turístico Pons, Morales e Dias 

2007)……………………………………………………………………………………… 

 

41 



                                           Os destinos turísticos retratados nas produções de cinema e TV 
____________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________________________________________ 

XXVIII 
 

 

Figura nº 2.17. Comportamento do cliente na fase 4ª fase…………………………………. 48 

Figura nº 3.1. A roda dinâmica dos participantes nos destinos turísticos……………. 58 

Figura nº 3.2. Níveis de formação da experiência turística………………………………….. 60 

Figura nº 3.3. O conceito de destino turístico……………………………………………………… 60 

Figura nº 3.4. Subsistemas de um destino turístico…………………………………………….. 61 

Figura nº 3.5. Componentes de um destino turístico………………………………………….. 61 

Figura nº 3.6. Marco estratégico para a planificação de um destino turístico……… 67 

Figura nº 3.7. Espiral de desenvolvimento de um destino turístico…………………….. 68 

Figura nº 3.8. Modelo horizontal para o desenvolvimento de destinos turísticos.. 69 

Figura nº 3.9. Um modelo para o desenvolvimento do destino turístico…………….. 70 

Figura nº 3.10. A planificação estratégica de um destino turístico……………………… 72 

Figura nº 3.11. Análise de elementos de um destino turístico…………………………….. 75 

Figura nº 3.12. Efeitos positivos e negativos do desenvolvimento turístico………… 76 

Figura nº 3.13. Determinantes da competitividade do mercado turístico…………… 80 

Figura nº 3.14. Modelo de Diamante de Porter…………………………………………………… 83 

Figura nº 3.15. Modelo de diferenciação de Gilbert (1990)………………………………… 84 

Figura nº 3.16. Modelo concetual da competitividade dos destinos turísticos……. 85 

Figura nº 3.17.) Modelo de competitividade de destino turístico de Dwyer e Kim 

(2003)……………………………………………………………………………………… 

 

88 

Figura nº 3.18. Modelo de competitividade de destinos turísticos de Heath (2003) 90 

Figura nº 4.1. Principais diferenças entre um produto e uma marca…………………… 100 

Figura nº 4.2. O valor das marcas para consumidores e empresas……………………… 101 

Figura nº 4.3. Modelo da marca de um destino turístico…………………………….………. 105 

Figura nº 4.4. Modelo conceptual do brand equity de Aaker………………………………. 110 

Figura nº 4.5. Dimensões do conhecimento da marca………………………………………… 111 

Figura nº 4.6. Criação do brand equity para um destino turístico…………………..…… 113 

Figura nº 4.7. Pirâmide da notoriedade da marca………………………………………………. 115 

Figura º 4.8. Dimensões da imagem de um destino…………………………………….……… 121 

Figura nº 4.9. Modelo de formação da imagem de um destino turístico…………….. 122 

Figura nº 4.10. Modelo de formação de imagem de Gunn (1988)……………….……… 

Figura nº 4.11. Criação da imagem como base para a experiência satisfatória……. 

123 

123 



                                           Os destinos turísticos retratados nas produções de cinema e TV 
____________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________________________________________ 

XXIX 
 

 

Figura nº 4.12. Modelo global da formação da imagem……………………………………… 124 

Figura nº 4.13. Modelo das três falhas na formação da imagem de um destino…. 125 

Figura nº 4.14. Modelo da formação da imagem de um destino turístico…………… 126 

Figura nº 4.15. Pirâmide da lealdade à marca………………………………………………..…… 133 

Figura nº 5.1. Vertentes do turismo cinematográfico…………………………………….…… 143 

Figura nº 5.2. Dimensões do turismo cinematográfico……………………………………….. 145 

Figura nº 5.3. Tipos de turistas cinematográficos……………………………………………….. 158 

Figura nº 5.4. Ciclo de benefícios……………………………………………………………………..…. 177 

Figura nº 6.1. O processo de pesquisa com enfoque quantitativo…………………….… 193 

Figura nº 6.2. Investigação empírica…………………………………………………………………… 193 

Figura nº 6.3. As etapas do procedimento………………………………………………………….. 194 

Figura nº 6.4. Modelo de pesquisa……………………………………………………………………… 199 

Figura 6.5. Representação de um inquérito por amostragem…………………..………… 218 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                           Os destinos turísticos retratados nas produções de cinema e TV 
____________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________________________________________ 

XXX 
 

 

 

 

ÍNDICE DE TABELAS 

 

 Página 

Tabela nº 2.1. Caraterísticas dos turistas……………………………………………………………. 18 

Tabela nº 2.2. Fatores push e pull……………………………………………………………………….. 19 

Tabela nº 2.3. Abordagem da motivação segundo Dann (1997)…………………………. 20 

Tabela nº 2.4. Estudos desenvolvidos com base na teoria de push e pull……………. 20 

Tabela nº 2.5. Diferenças entre o comportamento de consumidor turístico no 

turismo de negócios e no turismo de lazer………………………………… 

 

43 

Tabela nº 2.6. Graus de liberdade na escolha do destino turístico………..……………. 44 

Tabela nº 2.7. Etapas do processo de seleção de um destino turístico………….……. 45 

Tabela nº 2.8. Possíveis influências sobre a satisfação dos turistas num destino 

turístico…………………………………………………………………………………….. 

 

49 

Tabela nº 2.9. Tipologias de turistas…………………………………………………………………… 51 

Tabela nº 2.10. Tipologia psicográfica dos turistas………………………………………..……. 53 

Tabela nº 3.1. Componentes de um destino turístico…………………………………………. 59 

Tabela nº 3.2. Tipos de destinos turísticos…………………………………………………….……. 62 

Tabela nº 3.3. Ciclo de vida dos destinos turísticos e impactos turísticos……………. 65 

Tabela nº 3.4. Itens a analisar no ambiente externo……………………………..……………. 72 

Tabela nº 3.5. Contribuição da pesquisa de marketing para o marketing de 

destinos…………………………………………………………………………………… 

 

73 

Tabela nº 3.6. Tipologia de recursos turísticos……………………………………………………. 74 

Tabela nº 3.7. Um modelo de análise DAFO…………………………………………………….…. 76 

Tabela nº 3.8. Definições de competitividade de um destino……………………………… 78 

  



                                           Os destinos turísticos retratados nas produções de cinema e TV 
____________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________________________________________ 

XXXI 
 

 

Tabela nº 3.9. Componentes do modelo de competitividade de Ritchie e Crouch 

(2003)………………………………………………………………………………………… 

86 

Tabela nº 4.1. Definição da palavra marca, segundo diversos autores………………… 97 

Tabela nº 4.2. As funções da marca para o consumidor……………………………………… 102 

Tabela nº 4.3. Elementos de uma marca no âmbito turístico……………………………… 104 

Tabela nº 4.4. Definições de brand equity………………………………………………………..… 108 

Tabela nº 4.5. Principais modelos de avaliação do brand equity…………………………. 109 

Tabela nº 4.6. Níveis de notoriedade……………………………………………………………….…. 115 

Tabela nº 4.7. Definição de imagem de marca………………………………………….………… 118 

Tabela nº 4.8. Vantagens para um destino turístico com uma forte imagem de 

marca………………………………………………………………………………………… 

 

128 

Tabela nº 4.9. Técnicas de medição da imagem de um destino turístico…….………. 129 

Tabela nº 4.10. Vantagens e desvantagens das técnicas estruturadas………………… 129 

Tabela nº 4.11. Vantagens e desvantagens das técnicas não-estruturadas…………. 129 

Tabela nº 4.12. Fases da lealdade e as correspondentes vulnerabilidades………….. 133 

Tabela nº 5.1. Várias nomenclaturas para definir a temática em estudo…………….. 144 

Tabela nº 5.2. Elementos on e off location…………………………………………………………. 148 

Tabela nº 5.3. Formas e caraterísticas do turismo cinematográfico……………….…… 150 

Tabela nº 5.4. Tipos de turismo cinematográfico………………………………………………… 151 

Tabela nº 5.5. Os principais temas de pesquisa no turismo cinematográfico 

segundo diversos autores…………………………………………………………… 

 

154 

Tabela nº 5.6. Produções alvo de pesquisa segundo diversos autores………………… 155 

Tabela nº 5.7. Tours construídos com base em produções cinematográficas……… 164 

Tabela nº 5.8. Análise dos destinos turísticos versus iniciativas e incentivos às 

produções cinematográficas……………………………………………………. 

 

165 

Tabela nº 5.9. Passos a serem implementados para a captação de produções…. 170 

Tabela nº 5.10. Fatores de atração de uma produção cinematográfica………………. 170 

Tabela nº 5.11. Impactos diretos e indiretos do turismo cinematográfico………….. 173 

Tabela nº 5.12. Análise dos impactos em número de visitantes e/ ou receitas de 

produções cinematográficas……………………………………………………… 

 

173 

  



                                           Os destinos turísticos retratados nas produções de cinema e TV 
____________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________________________________________ 

XXXII 
 

 

Tabela nº 5.13. Análise dos impactos em número de visitantes e/ ou receitas de 

produções cinematográficas entidades turísticas dos 

destinos…….………………………………………………………………………………. 

 

 

177 

Tabela nº 5.14. Vantagens que o turismo cinematográfico proporciona a um 

destino turístico……………………………………................................. 

 

178 

Tabela nº 5.15. Destinos cinematográficos e condições de competitividade….…… 188 

Tabela nº 6.1. Meta das ciências sociais……………………………………………………………… 192 

Tabela nº 6.2. Análise das questões do questionário - Parte I…………………………..… 207 

Tabela nº 6.3. Análise das questões do questionário - Parte II……………….…………… 208 

Tabela nº 6.4. Atributos mais utilizados em estudos sobre a imagem de destinos 209 

Tabela nº 6.5 – Atributos mais enumerados pelos investigadores………………………. 210 

Tabela nº 6.6. Dimensões das motivações para viajar………………………………………… 212 

Tabela nº 6.7. Autores utilizados como referência - Pergunta nº 4……………………… 213 

Tabela nº 6.8. Análise das questões do questionário – Parte III………………………….. 214 

Tabela nº 6.9. Autores utilizados como referência - Pergunta nº 5 e 6……………….. 215 

Tabela nº 6.10. Análise das questões do questionário - Parte IV…………………………. 216 

Tabela nº 6.11. Ficha técnica do estudo……………………………………………………………… 221 

Tabela nº 7.1. Atitude face ao turismo cinematográfico – Distribuição de 

frequências……………………………………………………………………………….. 

 

228 

Tabela nº 7.2. Atitude face ao turismo cinematográfico – Pontuações 

médias…………………………………………………………………………….………… 

 

229 

Tabela nº 7.3. Avaliação dos atributos de imagem num destino turístico (fatores 

pull)…………………………………………………………………………………………… 

 

231 

Tabela nº 7.4. Avaliação dos motivos de viajam (fatores push)…………………………… 233 

Tabela nº 7.5. Importância das fontes de informação na decisão de viajar. 

Distribuição de frequências……………………………………………………….. 

 

235 

Tabela nº 7.6. Importância das fontes de informação na decisão de viajar. 

Pontuações médias……………………………………………………………………. 

 

235 

Tabela nº 7.7. Importância das fontes de informação na decisão de viajar 

(fatores específicos)…………………………………………………………………… 

 

236 

Tabela nº 7.8. Objetivos e hipóteses do estudo………………………………………………….. 237 



                                           Os destinos turísticos retratados nas produções de cinema e TV 
____________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________________________________________ 

XXXIII 
 

 

Tabela nº 7.9. Publicidade através das produções e notoriedade do destino……… 239 

Tabela nº 7.10. Publicidade através das produções e notoriedade do destino 

(frequências)……………………………………………………………………………… 

 

240 

Tabela nº 7.11. Publicidade através das produções e imagem do destino…………… 241 

Tabela nº 7.12. Publicidade através das produções e imagem do destino 

(frequências)……………………………………………………………………………… 

 

242 

Tabela nº 7.13. Publicidade através das produções e intenção de visitar o 

destino………………………………………………………………………………………. 

 

243 

Tabela nº 7.14. Publicidade através das produções e intenção de visitar o 

destino (frequências)…………………………………………………………………. 

 

244 

Tabela nº 7.15. Atributos de imagem - O que mais valoriza num destino turístico 

(fatores pull)……………………………………………………………………………… 

 

245 

Tabela nº 7.16. Itens de Motivação - Porque motivos viaja (fatores push)………….. 248 

Tabela nº 7.17. Importância das fontes de informação na decisão de viajar………. 252 

Tabela nº 7.18. Importância das fontes de informação na decisão de viajar – 

Valor teste………………………………………………………………………………… 

 

252 

Tabela nº 7.19. Atitude face ao turismo cinematográfico – Médias por 

experiência…………………………………………………………………………… 

 

257 

Tabela nº 7.20. Atitude face ao turismo cinematográfico – Médias segundo a 

intenção futura……………………………………………………………………….. 

 

258 

Tabela nº 7.21. Atitude face ao turismo cinematográfico – Médias segundo o 

sexo………………………………………………………………………………………… 

 

259 

Tabela nº 7.22. Atitude face ao turismo cinematográfico – Médias segundo a 

idade………………………………………………………………………………………. 

 

260 

Tabela nº 7.23. Atitude face ao turismo cinematográfico - Médias segundo o 

nível de habilitações……………………………………………………………….. 

 

262 

Tabela nº 7.24. Teste KMO e Bartlett…………………………………………………………………. 265 

Tabela nº 7.25. Interpretação dos valores KMO…………………………………………………. 265 

Tabela nº 7.26. Variância total explicada pelos fatores extraídos……………………….. 266 

Tabela nº 7.27. Matriz de componentes rotação………………………………………………… 267 

Tabela nº 7.28. Atitude face ao turismo cinematográfico – Diferença de médias.. 268 



                                           Os destinos turísticos retratados nas produções de cinema e TV 
____________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________________________________________ 

XXXIV 
 

 

Tabela nº 7.29. Turismo cinematográfico como fator motivacional – Diferença 

entre médias…………………………………………………………………………… 

 

270 

Tabela nº 7.30. Turismo cinematográfico como fonte de informação – Diferença 

entre médias…………………………………………………………………………… 

 

271 

Tabela nº 7.31. Importância média das variáveis de classificação segundo o 

cluster……………………………………………………………………………………… 

 

275 

Tabela nº 7.32. Importância das variáveis de avaliação segundo o cluster………….. 277 

Tabela nº 7.33. Tabela de contingência…………………………………………………………….. 278 

Tabela nº 7.34. Teste do Qui-quadrado………………………………………………………………. 278 

Tabela nº 7.35. Matriz de componentes rotação………………………………………………… 279 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                           Os destinos turísticos retratados nas produções de cinema e TV 
____________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________________________________________ 

XXXV 
 

 

 

 

ÍNDICE DE GRÁFICOS 

 

 Página 

Gráfico nº 2.1. Modelo de Plog…………………………………………………………………………… 17 

Gráfico nº 5.1. Filmes realizados na cidade de Nova Iorque……………………..………… 184 

Gráfico nº 7.1. Idade dos respondentes……………………………………………………………… 224 

Gráfico nº 7.2. Habilitação dos respondentes…………………………………………………….. 224 

Gráfico nº 7.3. Área de residência dos respondentes…………………………………………. 225 

Gráfico nº 7.4. Destinos já visitados pelos respondentes no âmbito do turismo 

cinematográfico………………………………………………………………………… 

 

226 

Gráfico nº 7.5. Destinos que gostariam de visitar no âmbito do turismo 

cinematográfico………………………………………………………………………… 

 

227 

Gráfico nº 7.6. Atitude face ao turismo cinematográfico – Pontuações médias….. 229 

Gráfico nº 7.7. Atributos de imagem num destino turístico (fatores pull). 

Pontuações médias……………………………………………………………………. 

 

231 

Gráfico nº 7.8. Atributos de imagem – O que mais valoriza num destino turístico 

(fatores pull). Diagrama de caixas……………………………………………… 

 

232 

Gráfico nº 7.9. Motivos de viagem (fatores push). Pontuações médias………………. 233 

Gráfico nº 7.10. Motivos de viagem (fatores push). Diagrama de caixas……………… 234 

Gráfico nº 7.11. Importância das fontes de informação na decisão de viajar………. 237 

Gráfico nº 7.12 – Histograma de distribuição relativa ao atributo imagem – 

Turismo cinematográfico…………………………………………………………… 

 

247 

Gráfico nº 7.13. Atributos de imagem - O que mais valoriza num destino 

turístico (fatores pull)………………………………………………………………… 

 

247 

  



                                           Os destinos turísticos retratados nas produções de cinema e TV 
____________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________________________________________ 

XXXVI 
 

 

Gráfico nº 7.14 – Histograma de distribuição relativa ao atributo motivação – 

Turismo cinematográfico…………………………………………………………… 

249 

Gráfico nº 7.15. Itens de Motivação - Porque motivos viaja (fatores push)…………. 250 

Gráfico nº 7.16. Importância das fontes de informação na decisão de viajar – 

Fatores gerais……………………………………………………………………………. 

 

253 

Gráfico nº 7.17. Importância das fontes de informação na decisão de viajar – 

Fatores específicos……………………………………………………………………. 

 

253 

Gráfico nº 7.18. Importância das fontes de informação na decisão de viajar – 

Fatores específicos (Turismo Cinematográfico)…………………………. 

 

254 

Gráfico nº 7.19. Atitude face ao turismo cinematográfico – Médias segundo a 

experiência……………………………………………………………………………… 

 

257 

Gráfico nº 7.20. Atitude face ao turismo cinematográfico – Médias segundo a 

intenção futura……………………………………………………………………….. 

 

259 

Gráfico nº 7.21. Atitude face ao turismo cinematográfico – Médias segundo o 

sexo………………………………………………………………………………………… 

 

260 

Gráfico nº 7.22. Atitude face ao turismo cinematográfico – Médias segundo a 

idade………………………………………………………………………………………. 

 

261 

Gráfico nº 7.23. Atitude face ao turismo cinematográfico – Médias segundo o 

nível de habilitações……………………………………………………………….. 

 

263 

Gráfico nº 7.24. Atitude face ao turismo cinematográfico – Posicionamento dos 

respondentes segundo a experiência………………………………………… 

 

269 

Gráfico nº 7.25. Turismo cinematográfico como fator motivacional por grupos 

de etários………………………………………………………………………………….. 

 

271 

Gráfico nº 7.26. Tamanho dos clusters (% de turistas)………………………………………… 273 

Gráfico nº 7.27. Importância das variáveis em análise………………………………………… 274 

Gráfico nº 7.28. Comparação de clusters……………………………………………………………. 276 

Gráfico nº 7.30. Mapa de posicionamento de turistas………………………………………… 280 

 

 



                                           Os destinos turísticos retratados nas produções de cinema e TV 
____________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________________________________________ 

 Página 1 

 

 

 

 
 
 
 
 

 
 
 

1. 
INTRODUÇÃO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                           Os destinos turísticos retratados nas produções de cinema e TV 
__________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________________________________________ 

Página 2 
 

 

A atividade turística ao nível mundial vem crescendo cada vez mais nos últimos anos, 

atingindo um novo recorde em 2015, com o número de chegadas de turistas 

internacionais a subir 4,4% para 1.184 milhões. Segundo a Organização Mundial de 

Turismo (2016), através do Tourism Towards 2030, a previsão de chegadas de turistas 

internacionais no mundo irá superar os 1.400 milhões em 2020 e os 1.800 milhões em 

2030. 

 

A importância da atividade turística é absolutamente inegável, até mesmo com as 

diversas adversidades e acontecimentos ao nível mundial, devido não só à sua 

capacidade catalisadora de crescimento e de gerar múltiplos benefícios de natureza 

social e cultural, mas também porque esta atividade começou a ser vista como uma 

possível solução para os problemas económicos, sociais, culturais e ambientais. 

 

O seu peso e efeito multiplicador na economia mundial é significativo e supera o de 

outras indústrias relevantes como a automóvel, a mineira, a das telecomunicações 

e/ou dos serviços financeiros, para além dos efeitos diretos nas economias locais 

(Espírito Santo Research, 2013). Em termos de Produto Interno Bruto, ao nível 

mundial, a atividade turística representa 9,3%, 8,7% em termos de emprego, 5,4% no 

que diz respeito às exportações e 4,7% relativamente ao investimento (World Travel & 

Tourism Council, Oxford Economics, ES Research – Research Sectorial, 2013). 

 

Devido a todas estas vantagens a atividade turística passou a ser vista e reconhecida 

como uma importante atividade económica, com vários impactos positivos também ao 

nível social, cultural e ambiental, o que levou ao surgimento de cada vez mais destinos 

turísticos interessados em recolher os referidos benefícios. Obviamente que este 

aumento teve aliado o avanço das tecnologias de informação que encurta distâncias e 

permite viagens a destinos mais longínquos e as novas motivações que levam à 

procura de novas sensações e experiências em destinos novos nunca antes 

experimentados. 
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Este surgimento de novos destinos turísticos, para além dos referidos como 

tradicionais, levou também ao surgimento de novas tipologias de turismo, de acordo 

com as novas potencialidades e especificidades que os novos destinos turísticos 

trouxeram e também devido às novas relações interdisciplinares que o turismo vem 

desenvolvendo com outras áreas da sociedade. 

 

Uma dessas relações interdisciplinares foi desenvolvida com os meios de comunicação 

(televisão e o cinema, principalmente) que vão fazer com que locais que não faziam 

parte de qualquer circuito turístico passem a fazê-lo, desenvolvendo assim uma nova 

tipologia de turismo, o turismo cinematográfico. 

 

Muitos trabalhos recentes têm chamado à atenção para a interligação das produções 

cinematográficas com a comercialização dos destinos turísticos e as suas identidades. E 

vários destinos têm explorado o turismo cinematográfico como uma “vitrina” 

adequada para mostrar ao público as suas principais caraterísticas. 

 

Estes trabalhos comprovam uma ligação forte entre turismo e cinema, na perspetiva 

do imaginário e nas imagens turísticas reveladas ao espetadores pelas produções 

cinematográficas, sendo que estas influenciam a imagem de um território. 

 

Uma produção cinematográfica pode criar notoriedade e uma forte imagem para um 

destino turístico, potenciando a consciência e a curiosidade do espetador levando-o a 

ter interesse em viajar para o destino, surgindo assim uma nova fonte de motivação 

turística. Este tipo de turismo é uma ferramenta poderosa de afirmação da 

notoriedade e imagem de marca de um destino turístico, até porque sabemos que a 

imagem constitui um determinante fundamental na escolha de um destino turístico 

por parte do consumidor, pois este compra uma ideia antes de chegar ao local, sendo 

que esta lhe é transmitida através de uma imagem. 

 

Estudos realizados por diversos autores, mostram que os filmes são interpretados 

pelos consumidores de uma forma mais credível, em termos de influência do que a 
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publicidade realizada pelas entidades promocionais responsáveis dos respetivos 

destinos turísticos, até porque possuem um carácter não comercial. São também 

muito mais abrangentes que uma publicidade, pois normalmente são vistos por 

milhões de pessoas e requerem um menor investimento. 

 

Um destino representado numa produção cinematográfica pode ter uma enorme 

influência nas pessoas que assistem à produção cinematográfica, devido ao 

fortalecimento da sua notoriedade e imagem, posicionando assim os destinos 

turísticos na mente dos consumidores. Em última análise, o cinema não pode ser 

negligenciado pelos gestores dos destinos ou os seus possíveis benéficos não serão 

recolhidos e aproveitados. 

 

No entanto, ainda existe muita falta de conhecimento neste campo. Ainda estamos 

perante um fenómeno em crescimento e alguns destinos têm sido lentos no 

aproveitamento dos benefícios, apesar de ser cada vez maior o número das empresas 

e organismos que estão a trabalhar em força para projetar o turismo cinematográfico. 

 

O turismo cinematográfico é estudado segundo duas perspetivas, a relacionada com os 

impactos quantitativos que revelam os benefícios desta correlação entre turismo e 

cinema e outra de caráter mais qualitativo que se baseia nos impactos das imagens dos 

destinos exibidas nas produções de cinematográficas. Estas imagens vão assim 

condicionar a notoriedade e imagem de marca dos destinos turísticos retratados e vão 

também influenciar as escolhas dos mesmos aquando da seleção de um destino 

turístico. Será esta última perspetiva que será abordada e desenvolvida nesta 

investigação.  

 

1.1. Importância e justificação do tema 

Quando pensamos no fenómeno turístico e na sua evolução desde a sua origem até 

aos dias de hoje, existiram diferentes motivações no que diz respeito às viagens 

turísticas. Na chamada idade clássica, século XVIII, as motivações relacionavam-se com 
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motivos religiosos, de saúde, motivos políticos, de comércio e de estudo, pelo que, as 

viagens eram realizadas somente por motivos fundamentais (Cunha, 1997). 

 

Já no século XIX, idade moderna, com as grandes transformações do ponto de vista 

tecnológico, económico, social e cultural, as motivações mudaram e começar a 

relacionar-se com o aumento de conhecimentos, interesse em novos povos e culturas. 

A partir do século XX, idade contemporânea, o turismo começa a ser considerado 

como uma atividade económica relevante e em que existe uma grande transformação 

no que diz respeito às motivações. Estas relacionam-se com a compensação do 

desgaste da vida profissional, com a inclusão de atividades culturais, desportivas e 

lazer (Cunha, 1997). 

 

Nos dias de hoje cada vez mais somos surpreendidos com novas motivações turísticas, 

para além das ditas tradicionais, que irão influenciar a escolha de um destino turístico 

a visitar. Isto devido à nova conjuntura da sociedade, com mudanças ao nível social, 

demográfico, político, económico e social que levaram a mudanças no que diz respeito 

a comportamentos e hábitos de vida e de consumo. 

 

Nos últimos anos temos assistido a uma mudança na atividade turística. Um turismo 

que era caraterizado por massas, que passa agora a ser caraterizado por segmentos de 

mercado e sofisticação. Com os avanços tecnológicos foram alteradas as preferências 

dos consumidores, levando a diferentes formas de entretenimento, devido à 

possibilidade de ter acesso a mais informações, o que os tornou mais exigentes. 

 

O novo turista é assim, aquele que procura novos lugares, experiências criativas, 

diferenciação, férias com um caráter ativo e busca pela contínua qualidade dos 

recursos e serviços turísticos. O novo turista, segundo Poon (1993), é caraterizado pela 

flexibilidade, pela procura de experiências únicas e autênticas e pela afirmação de 

individualismo, deixando de seguir as massas. Os antigos turistas eram atraídos pelos 

atributos naturais de um destino, no entanto, o turista atual valoriza outros itens, 



                                           Os destinos turísticos retratados nas produções de cinema e TV 
__________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________________________________________ 

Página 6 
 

 

como sendo, a cultura, a buscas de novas ideias e novas experiências, formando novas 

tendências. 

 

Os turistas de hoje são mais seletivos e mais experientes e têm ao seu dispor inúmeras 

plataformas tecnológicas, logo a indústria turística tem que encontrar novas formas e 

meios para conseguir atender e superar suas as expetativas.  

 

Por sua vez, Duque (2013:19) afirma que é de todo primordial que os destinos 

turísticos se mantenham competitivos, que estejam “a par das inovações e procurem 

manter-se atualizados, em conformidade com os gostos e necessidades dos turistas”, 

para que assim podem corresponder às suas expetativas e manter-se no mercado. 

 

Estas novas motivações e tendências no setor turístico foram também acompanhadas 

por uma evolução da distribuição regional dos fluxos turísticos de uma forma muito 

mais equitativa, ou seja, existiu uma constante perda de posição, quer da Europa quer 

da América, em favor de outras regiões, em particular da África e da Ásia 

Oriental/Pacífico no que diz respeito aos fluxos turísticos mundiais, regiões sem 

qualquer expressão turística em 1950, sendo por isso consideradas economias 

emergentes (Espírito Santo Research, 2013; Confederação do Turismo Português, 

2013; UNWTO, Tourism Highlights, 2010). 

 

Pelo apresentado os destinos turísticos devem tentar manter se competitivos, visto 

que cada vez existe uma maior concorrência, com novos destinos e novas 

oportunidades experiências para os turistas. Como tal, os destinos turísticos devem 

estar atentos e apostar em novas tipologias turísticas para assim se destacar dos 

demais. O turismo cinematográfico poderá ser essa alternativa. 

 

Trata-se de um tipo de turismo muito atual, com uma vasta carência de investigação, 

pois só recentemente é que se começou a dar importância a esta relação entre cinema 

e turismo. Por isso, torna-se relevante esta investigação para assim contribuir para 

ampliar os conhecimentos nesta temática, até porque é uma área em crescimento. 
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1.2. Objetivos da investigação  

O objetivo geral desta investigação é analisar a importância que as imagens de um 

destino turístico exibidas numa produção cinematográfica ou de TV têm no valor da 

marca do mesmo, principalmente no que diz respeito à sua notoriedade e imagem de 

marca. O nosso estudo analisa também a possível influência que as imagens exibidas 

em produções cinematográficas têm nas motivações que levam à escolha de um 

determinado destino turístico por parte do consumidor. 

 

Para além destes objetivos principais, iremos também analisar a importância que as 

atividades promocionais realizadas para divulgar as produções cinematográficas ou de 

TV, têm na intenção de visita aos destinos turísticos retratados nas mesmas. 

 

Todos estes itens a serem estudados apresentados anteriormente irão também ser 

estudados segundo as diversas variáveis de segmentação, como sendo, o sexo, a idade 

e o nível educativo, com o objetivo de analisar se as atitudes e comportamentos dos 

consumidores sofrem variações. 

 

Por último, iremos analisar se o nosso público-alvo já realizou viagens no âmbito do 

turismo cinematográfico e a sua intenção futura de fazê-lo, refletindo assim na 

importância do tema. 

 

1.3. Metodologia 

Para fazer frente ao objetivos apresentados iremos recorrer ao enfoque quantitativo 

dando lugar a uma investigação empírica que nos dará a possibilidade de generalizar 

os resultados obtidos. 

 

Para poder desenvolver esta investigação aplicada começamos com uma revisão da 

literatura, principalmente incidindo nas fontes de informação diretas, para assim 

destacar as principais ideias a serem retidas e desenvolvidas posteriormente. Foi 
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também realizada uma entrevista exploratória para assim enriquecer este processo de 

pesquisa ao presidente da Portugal Film Commission. 

 

O instrumento utilizado na recolha de dados primários foi o inquérito por questionário, 

pois permite a obtenção de factos, opiniões, atitudes, satisfações, entre outros. Se 

bem que no nosso estudo começamos por uma fase qualitativa que serviu de base 

para a elaboração das questões a serem incluídas no questionário.  

 

1.4. Estrutura do trabalho 

A nossa investigação divide-se em duas partes, como sendo, a revisão da literatura e o 

estudo empírico. Na revisão da literatura o objetivo é fundamentar todos os conceitos 

teóricos que servirão de base para o nosso estudo empírico. A fase do estudo empírico 

confronta os referidos conceitos teóricos com os resultados do nosso estudo. A figura 

1.1. revela nos a estrutura do nosso trabalho de investigação e é nos apresentada na 

próxima página deste trabalho.  

 

A primeira parte da investigação, que diz respeito à revisão da literatura, contém 

quatro capítulos que passamos a enumerar de seguida de uma forma breve. O 

segundo capítulo analisa as motivações turísticas e comportamento em turismo. São 

analisadas questões como, o conceito de consumidor turístico; a influência dos fatores 

internos e externos que influenciam o comportamento do consumidor; os principais 

modelos e teorias que explicam as motivações turísticas e o comportamento em 

turismo; os modelos de decisão de compra dos consumidores turísticos e o processo 

de seleção de um destino turístico. 

 

No terceiro capítulo é revisada a competitividade dos destinos turísticos. São 

analisadas as particularidades e definição dos mesmos, o planeamento dos destinos 

turísticos, com vista à implementação de uma estratégia de marketing e os modelos de 

competitividade de destinos mais importantes da literatura. 
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PARTE I – 
REVISÃO DA 
LITERATURA 

 

PARTE II – 
ESTUDO 

EMPÍRICO 

Figura nº 1.1. Visão geral do trabalho 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração Própria 

 

O quarto capítulo que se intitula, os destinos turístico como marcas, tem como 

objetivo conceptualizar a evolução histórica do conceito de marca, tal como a sua 

definição, que posteriormente é adaptada à temática dos destinos turísticos. O 

CAPÍTULO I - INTRODUÇÃO 
Importância e justificação do tema, objetivos da investigação, metodologia utilizada e estrutura da tese 

 

CAPÍTULO II – MOTIVAÇÕES TURÍSTICAS E COMPORTAMENTO EM TURISMO 
 
 
 
 
 

Consumidor turístico  Influências do 
comportamento  

Processo de seleção de um 
Destino Turístico  

Motivação turística: 
modelos e teorias  

Modelos de decisão do 
turista  

Segmentação dos turistas  

CAPÍTULO III – OS DESTINOS TURÍSTICOS E A SUA COMPETITIVIDADE 
 
 
 
 
 

Destinos turisticos: 
definição e tipologia  

Planeamento dos destinos 
turísticos  

 
Desenvolvimento 

estratégia de marketing 
dos destinos turísticos 

 
Modelos de 

competitividade dos 
destinos turísticos  

CAPÍTULO IV – OS DESTINOS TURÍSTICOS COMO MARCAS 
 
 
 
 
 

Conceito de marca de um 
destino turístico  

Valor da marca (brand 
equity): modelos  

Notoriedade e Imagem de 
marca  

CAPÍTULO V - O TURISMO CINEMATOGRÁFICO: CONCEITOS E IMPACTOS 
 
 
 
 
 

Inter relação entre turismo 
e cinema  

Motivações e perfil do 
turista cinematográfico  

Papel do turismo 
cinematográfico na 

promoção dos destinos 

Impactos do turismo 
cinematográfico para os 

destinos   

 
Influência do turismo 
cinematográfico na 

notoriedade e imagem de 
marca e na intenção de 

visita  

CAPÍTULO VI – OBJETIVOS E METODOLOGIA 
 
 
 
 
 

Etapas do Procedimento Metodológico 

segundo Quivy e Campenhoudt 

 
CAPÍTULO VII – DISCUSSÃO DE RESULTADOS 

 
 
 
 
 

Apresentação dos dados estatísticos em 
SPSS e principais resultados   

CAPÍTULO VIII - CONSIDERAÇÕES FINAIS 
Conclusões finais, contributos da tese, limitações da tese e estudos futuros. 
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conceito de brand equity e a análise aos ativos imagem e notoriedade de marca 

ocupam também uma parte importante neste capítulo. 

 

De seguida temos o quinto capítulo acerca da inter-relação entre o turismo e o 

cinema: o turismo cinematográfico, em que o objetivo principal é a elucidação acerca 

desta temática e de todas as suas envolventes, tal como a sua definição, benefícios e 

vantagens para os destinos turísticos que são provenientes das produções 

cinematográficas, as iniciativas que levadas a cabo pelos destinos com o objetivo de 

atrair as referidas produções, impactos desta tipologia de turismo no destino e o 

processo de formação de notoriedade e imagem de um destino. 

 

A segunda parte, o estudo empírico, integra dois capítulos, Assim, o sexto capítulo diz 

respeito aos objetivos e à metodologia que nos irá permitir conhecer o fenómeno 

social, dando especial importância à descrição do instrumento de recolha de dados 

escolhido e a amostra selecionada para a recolha dos mesmos. 

 

Por sua vez, temo o sétimo capítulo, que diz respeito à discussão de resultados sobre 

as hipóteses do estudo. 

 

Por último temos o oitavo capítulo, que diz respeito às conclusões do estudo, onde 

são apresentadas para além das referidas conclusões, as recomendações, as limitações 

do estudo e a sugestão de futuras linhas de investigação. 
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PARTE I. 

REVISÃO DA LITERATURA 
 

 

 

 

 

 

 

 

“O principal objetivo da leitura é retirar dela ideias para o nosso próprio trabalho”. 

Quivy e Campenhoudt (2005:57) 
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2. 
MOTIVAÇÕES E 

COMPORTAMENTO EM 
TURISMO. 

 

 

 

 

 

 

 

“Se quisermos atingir a eficiência e eficácia das atividades de marketing, devemos tentar 

entender como os consumidores tomam as suas decisões”. 

Swarbrooke e Horner (2007:4) 
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O estudo do comportamento do consumidor é uma das áreas mais pesquisadas no 

campo turístico (Cohena, Prayagb e Moitalc, 2014; Bansal e Eiselt, 2004; Goodall, 1988; 

Mayo e Jarvis, 1981) e baseia-se no objetivo de compreender o que influencia um 

potencial consumidor turístico a escolher um destino turístico em detrimentos dos 

demais (Hsu et al., 2008). 

 

Os primeiros trabalhos publicados no âmbito do comportamento do consumidor 

turístico datam dos anos 60. Thomas (1964) no seu trabalho What Makes People 

Travel, pretendia entender o que fazia as pessoas viajarem. Outros estudos posteriores 

são dos autores Dann (1977) e Crompton (1979), que deram origem ao Modelo dos 

Fatores Push e Pull, em que as escolhas dos destinos por parte dos turistas dividem-se 

em dois tipos de fatores motivacionais, os fatores pull (que puxa ou exerce uma 

pressão para determinado destino de acordo com a atratividade do mesmo) e os 

fatores push (que empurram os turistas para fora do seu ambiente habitual). 

 

Também Plog (1979) com o seu estudo Why destination áreas rise and fall in 

popularity propôs uma tipologia de turistas com base na análise psicográfica na 

perspetiva de explicar o ciclo de desenvolvimento de um destino turístico. Por sua vez, 

Iso-Ahola (1982) publica a obra Toward a social psychological theory of tourism 

motivation, que nos revela que não são as pressões sociais que motivam as pessoas a 

viajarem, mas sim a satisfação que estas viagens proporcionam, considerados como 

fundamentais no entendimento desta temática. 

 

Estes estudos mostram que o processo de tomada de decisão conducente à escolha 

final de um destino de viagem é um processo muito complexo na medida em que 

existe a influência de diversos fatores inerentes, como fatores internos (variáveis que 

se relacionam com o próprio consumidor) e fatores externos (variáveis relacionadas 

com a envolvente do indivíduo) (Neves, 2009; Oliveira, 2008; Guardanil, Aruca e 

Araújo, 1996; Kotler, 2000; Cooper et al., 2001; Rey et al., 2005; Mayo e Jarvis, 1981). 
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No entanto, esta complexidade não se resume a este tipo de fatores, devido ao facto 

do turismo ser uma atividade com uma grande diversidade de caraterísticas, com um 

produto perecível, heterogéneo, intangível, inseparável e experiencial, com um grande 

risco associado à compra, com um maior envolvimento emocional e compromisso o 

que torna este processo mais lento e demorado e existe um grande percurso desde 

que surge a necessidade do indivíduo até ao ato de consumo (Mota, 2001; Cooper et 

al., 1998, 2001; Buhalis, 2003; Werthner e Klein, 1999; Werthner e Ricci, 2004; Essawy, 

2005; Rey et al., 2005; Beni, 2006; Kotler, 1994, 1998; Blackwell, Minard e Engel, 2005; 

Moutinho e Witt, 1995; Churchill e Peter, 2005; Oliveira, 2008; Kotler e Keller, 2006; 

Swarbrooke e Horner, 2002; Guardanil, Aruca e Araújo, 1996). 

 

Estes estudos mostram que o processo de tomada de decisão conducente à escolha 

final de um destino de viagem baseia-se no estudo das motivações turísticas para 

assim explicarem o comportamento do consumidor turístico (Plog, 1974; Dann, 1977; 

Crompton, 1979; Mayo e Jarvis, 1981; Mazanec, 1983; Mill e Morrison, 1985).  

 

O estudo do comportamento dos consumidores turísticos é algo muito importante 

para o investimento e coordenação dos esforços de marketing por parte dos destinos 

turísticos, na medida em que, é de todo pertinente conhecer como os consumidores 

respondem às caraterísticas dos destinos, quais são as suas expetativas, perceções e as 

suas motivações que vão assim permitir antecipar as necessidades do potencial turista 

e desenvolver estratégias de marketing adequadas, ao nível do posicionamento, 

segmentação, promoção e comunicação (Hsu et al., 2008; Rey et al., 2005; Cooper et 

al., 2001; Hudson, 1999; Nerhagen, 2003; Schul e Crompton, 1983; Andereck e 

Caldwell, 1993; Etzel e Whalers, 1985; Goodall, 1991; Mathieson e Wall, 1996; Mayo e 

Jarvis, 1981; Moutinho, 1987; Schmoll, 1977; Snepenger et al., 1990; Um e Crompton, 

1990; Woodside e McDonald, 1994; Douglas e Wind, 1987; Horton, 1984; Assael, 1995; 

Swarbrooke e Horner, 1999). 

 

Estes estudos assumem uma importância particular na medida em que existiu nos 

últimos anos, uma mudança do comportamento do consumidor turístico (Buhalis e 
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Law, 2008; Buhalis, 2003; Buhalis e Cooper, 1998; Werthner e Klein, 1999), isto devido 

às grandes mudanças ao nível social, económico, tecnológico, entre outros. Existe 

então nos dias de hoje um novo tipos de turista, mais bem informado e preocupado 

com inúmeras questões, o que traz novos desafios para os destinos turísticos que 

pretendem ser e se manterem competitivos. 

 

2.1. Motivação turística: modelos e teorias 

A atividade turística apresenta caraterísticas peculiares, pois a sua natureza é 

intangível dado a que se traduz na aquisição de experiências, contrariamente à 

aquisição de produtos propriamente ditos. Também o comportamento do consumidor 

turístico apresenta caraterísticas e motivações únicas que o diferenciam do 

consumidor usual (Seaton, 1994).  

 

Uma diversidade de fatores, internos e externos, vão certamente influenciar o 

processo de decisão de compra do consumidor turístico (Blackwell, Miniard e Engel, 

2008; Mesplier e Bloc-Duraffour, 2000; Beni, 2006; Rey et al., 2005; Swarbrooke e 

Honer, 2002). Vejamos de uma forma breve quais são os que mereceram maior 

atenção por parte da literatura. 

 

No que diz respeito aos fatores externos que condicionam o comportamento do 

consumidor, temos a cultura, a classe social, os grupos de referência e influência como 

a família e os amigos, as funções e estatuto ocupado dentro de um grupo e os fatores 

económicos (Moutinho, 1987; Beni, 2006; Kotler et al., 2004; Klenosky, 2002).  

 

Para autores como Kotler (1998, 2000), Kotler et al. (2004) e Mower e Minor (2007) a 

cultura e a classe social são os fatores que exercem uma maior influência no 

comportamento do consumidor, ao nível externo. 

 

Relativamente aos fatores internos, devemos considerar em primeiro lugar as 

caraterísticas pessoais de casa indivíduo (idade, sexo, fase do ciclo de vida, ocupação 

profissional, situação económica, personalidade e estilo de vida), que vão influenciar 
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muito os seus comportamentos e decisões de compra ao nível turístico (Beni, 2006; 

Mowen e Minor, 2007; Kotler, 2000; Kotler et al., 2004; Rey et al., 2005). Às 

caraterísticas pessoais é necessário adicionar os elementos como a perceção, a 

aprendizagem, o conhecimento, as crenças e atitudes, sem esquecer a motivação. 

 

A motivação é um fator que recebe uma grande atenção por parte de diversos autores 

e diversos estudos devido à importância que assume nas decisões do consumidor, até 

porque é o ponto de partida e o fator chave do estudo do processo de consumo 

turístico (Bieger e Laesser, 2002; Dann, 1981; Yoon e Uysal, 2005; Meng, Tepanon e 

Uysal, 2008; Mlozi e Pesämaa, 2013; Solomon, 2002; Kotler, 2000; Schiffman e Kanuk, 

2000; Crompton, 1979; Cha, McCleary e Uysal, 1995; Andreu et al., 2006). 

 

Yoon e Uysal (2005:46) definem motivação como a “necessidade psicológica/ biológica 

e desejos, incluindo forças que despertam direta e indiretamente o comportamento e a 

atividade de uma pessoa”. Hudson (2007:41) definem na como “as movimentações 

internas que levam um indivíduo a tomar medidas para satisfazer as suas 

necessidades”. A compreensão das mesmas por parte das organizações leva a uma 

vantagem diferencial muito competitiva, logo é de todo primordial que as 

organizações consigam entender quais as motivações dos seus potenciais clientes e 

assim dar resposta e desenvolver uma estratégia de desenvolvimento turístico 

adequada (Cunha, 2009). 

 

Todos os turistas são diferentes, pelo que, os fatores motivacionais também diferem 

de indivíduo para indivíduo, aliás até o próprio indivíduo apresenta diferentes 

motivações consoante as circunstâncias e consoante o tempo. Também ocorre o facto 

que os indivíduos são influenciados não por uma só motivação, mas sim por várias 

motivações ao mesmo tempo. Estas também variam consoante diferentes segmentos 

de mercado, principalmente relativamente aos critérios demográficos, o sexo, culturas 

distintas e também que existem diferentes motivações, para diferentes produtos 

turísticos (Swarbrooke e Horner, 2007). 
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Este é um conceito muito complexo e que depende de uma grande quantidade de 

fatores, como sendo, a personalidade e estilo de vida, experiências vividas, a pessoas 

ou pessoas que irão realizar a viagem com o próprio indivíduo, caraterísticas 

demográficas e a antecedência que o potencial turista executa a reserva. 

 

Podemos então concluir que a motivação é uma das mais importantes variáveis no 

processo de decisão do potencial turista, no que diz respeito aos fatores internos. A 

motivação em turismo começou a ser estudada desde os anos 60, principalmente 

através dos autores Thomas (1964), Gray (1970), Plog (1971), Lundberg (1971), 

McIntosh (1977), Crompton (1979), Dann (1977 e 1981), Mathieson e Wall (1996) e 

Iso-Ahola (1982). 

 

Consideramos importante começar por analisar os diversos modelos e teorias, de 

diversos autores, que nos vão ajudar a entender esta temática segundo a ordem 

cronológica, pois segundo Neves (2009:53) “não é possível explicar as dinâmicas da 

motivação turística à luz de uma só perspetiva”.  

 

2.1.1. Modelo de evasão/ descoberta - Plog (1971) 

Este foi o primeiro modelo teórico da motivação turística que separa as motivações 

consoante a personalidade do turista e tem sido um dos mais estudados e utilizados na 

literatura desta temática. Este modelo é nos apresentado no gráfico 2.1. 

 

Gráfico nº 2.1. Modelo de Plog 

 
Fonte: Plog (1974) 
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A base deste modelo assenta na divisão dos turistas em alocêntricos e psicocêntricos, 

em que os turistas alocêntricos são aqueles turistas aventureiros que procuram 

destinos novos e diferentes, fogem do turismo de massas, apreciam a descoberta e o 

desconhecido. Por seu lado, os turistas psicocêntricos são aqueles que preferem 

destinos familiares, conhecidos, procuram praticar atividades vulgares e optam por 

viagens organizadas. Para além destas tipologias opostos, assume também a existência 

de turistas cêntricos, ou seja, aqueles que se posicionam entre as tipologias extremas 

(Plog, 1974). A tabela 2.1 apresenta nos as caraterísticas principais destas tipologias de 

turistas. 

 

Tabela nº 2.1. Caraterísticas dos turistas 

Psicocêntricos Messocêntricos Alocêntricos 

Prefere destinos familiares Prefere descanso e prazer: 
somente diversão 

Prefere áreas não turísticas 

Gosta de atividades comuns Contatos pessoais satisfatórios 
com amigos e familiares 

Gosta do desconhecido e novas 
experiências 

Prefere lugares com sol e 
descanso 

Prefere centros de saúde, 
tratamento, mudança de clima 

Prefere lugares novos e 
diferentes, busca do exótico  

Nível baixo de atividade Necessidade de mudança por 
um tempo 

Nível alto de atividades 

Prefere lugares que possa 
chegar de automóvel e que são 
conhecidos 

Uma oportunidade para 
escapar dos problemas diários 

Prefere chegar a seu destino por 
via área 

Prefere alojamento turístico 
característico, com 
restaurantes de tipo familiar e 
lojas de artesanato 

Atrativo real ou imaginário do 
destino 

Prefere hotéis com alimentação 
de médio porte, de boa qualidade 
e não necessariamente moderno, 
de cadeia, com poucas atrações. 

Prefere um ambiente familiar 
(entretenimento familiar e 
cultural local) 

Contemplação da natureza: 
parques nacionais, bosques, 
lagos, lugares selvagens com 
aventura 

Se encanta em conhecer pessoas 
de culturas diferentes 

Um pacote completo de 
excursão – all inclusive 

Lugares sensuais para 
alimentação, luxo para o 
corpo, romance, descanso e 
relaxamento 

O planeamento da excursão deve 
conter os aspetos básicos: 
transporte, hotel e outros itens 
que permitam flexibilidade e 
liberdade 

Visita parques de diversão Compras de souvenirs e 
artigos de luxo 

Jogos de azar  

Fonte: Adaptado de MacIntosh e Gupta (1993) 

 

2.1.2. Teoria push e pull – Dann (1977) 

Esta teoria foi proposta por Dann (1977, 1981) e Crompton (1979) e são numerosos os 

estudos levados a cabo com base neste modelo, pois continua a ser um de os mais 
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aplicados e provavelmente o mais eficaz para explicar as motivações, dada a sua 

simplicidade (Klenosky, 2002; Dann, 1977, 1981; Crompton, 1979, Mathieson e Wall, 

1996; Goodall, 1991; Lundberg, 1990). 

 

Segundo Dann (1977) esta teoria tem base na ideia que as pessoas viajam devido à 

pressão dos seus próprios fatores internos (push), com o objetivo de reduzir as suas 

necessidades e desejos, unidos à pressão dos fatores externos referentes aos atributos 

do destino turístico (pull) e conhecidos pelos turistas (Gnoth, 1997; Crompton, 1979; 

Hudson, 2007). 

 

Os fatores push são então relacionados com aspetos emocionais e condicionantes 

sociopsicológicos (Gartner, 1993; Kim e Lee, 2002; Moutinho, 1987; Sirakaya, McLellan 

e Uysal, 1996; Ma, 2010; Dann, 1977; Crompton, 1979; Gutiérrez, 2005; Lee e 

Crompton, 1992; Bansal e Eiselt, 2004; Uysal e Hagan, 1993), enquanto os fatores pull, 

relacionam-se com as atrações do destino, sendo estes tangíveis ou intangíveis (Kim e 

Lee, 2002; Crompton, 1979; Fletcher e Cooper, 1996; Lundberg, 1990; Uysal e Hagan, 

1993). Na tabela 2.2 são facultados alguns exemplos deste tipo de fatores. 

 

Tabela nº 2.2. Fatores push e pull 

Fatores Push Fatores Pull 

- Desejo de fuga - Tangíveis: praias, montanhas, património cultural e histórico, infraestruturas, 
equipamentos turísticos e de apoio, acomodação, transporte e alimentação, 
atividades de recreio, bares e entretenimento noturno, parques temáticos, 
desportos náuticos, 

- Relaxamento 

- Relações 
familiares 

- Interação social - Intangíveis: imagens, perceções, expectativas e segurança, novidade, 
educação, oportunidades sociais, cultura, natureza, conhecimento, 
hospitalidade, segurança, 

- Regressão 

- Prestigio status 

Fonte: Elaboração Própria (com base nos autores Dann, 1977; Crompton, 1979; Gutiérrez, 2005; Fakeye 
e Crompton, 1991; Baloglu e Uysal, 1996; Yoon e Usysal, 2005; Cohena, Prayagb e Moitalc, 2014) 

 

Diversos autores consideram que os fatores push antecedem os pull, pois em primeiro 

lugar as forças internas apelam por uma viagem e de seguida as forças externas dos 

destinos atraem o consumidor na escolha pelo seu destino em particular. No entanto 

existem outros autores que afirmam que o turista pode ser influenciado em primeiro 



                                           Os destinos turísticos retratados nas produções de cinema e TV 
__________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________________________________________ 

Página 20 
 

 

lugar tanto pelos fatores push, como pelos fatores pull (Lubbe, 1998; Uysal e Hagan, 

1993; McGehee, Lokr-Murphy e Moran, 1996; Robinson e Gammom, 2004). 

 

Para Dann (1977) a abordagem geral da motivação turística é constituída por sete 

elementos, que apresentamos na tabela 2.3. 

 

Tabela nº 2.3. Abordagem da motivação segundo Dann (1977) 

Elementos Caraterísticas 

A viagem. Os turistas são motivados a ter experiências que fujam à sua rotina do dia a 
dia.  

A atração do 
destino. 

Funciona como resposta ao impulso individual. O autor diferencia a 
motivação do turista em termos de impulso e da atração exercida pelo 
destino. 

A motivação como 
fator de fantasia. 

Nesta perspetiva, a motivação do turista incide no pressuposto de que 
poderá assumir no destino comportamentos culturalmente inaceitáveis no 
meio do qual é oriundo. 

A motivação como 
fator classificatório. 

É constituída pelos vários propósitos de viagem.  

Tipologias 
motivacionais. 

Estão divididas em motivadores sunlet (procura de amenidades) e em 
motivadores wanderlust (curiosidade em experimentar algo diferente).  

Motivação e 
experiências 
turísticas. 

Estão relacionadas com a autenticidade das experiências turísticas. 

Motivação como 
auto definição e 
significado. 

É traduzida na forma como os turistas definem as suas situações, facilitando, 
deste modo, uma melhor compreensão da sua motivação de viagem. 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Como dissemos, são diversos os estudos que têm sido levados a cabo por inúmeros 

autores que têm como base esta teoria. Alguns deles estão reunidos na tabela 2.4. 

 

Tabela nº 2.4. Estudos desenvolvidos com base na teoria de push e pull 

Autores Fatores Push Fatores Pull Objetivos do Estudo 

Dann 
(1977) 

Anomia e 
autodesenvolvimento 

 Identificar diferenças 
entre turistas anómicos e 

com 
autodesenvolvimento. 

Crompton 
(1979) 

Escape ao ambiente 
diário; exploração e 

avaliação do eu; relaxe; 
prestígio; regressão 

(escapar das normas); 
reforçar laços 

familiares; interação 
social; novidade e 

educação. 

 Estudar a motivação 
turística com base em 9 

fatores sociopsicológicos. 

Fonte: Neves (2009) 
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Tabela nº 2.4. Estudos desenvolvidos com base na teoria de push e pull (continuação) 

Autores Fatores Push Fatores Pull Objetivos do Estudo 

Fakeye e 
Crompton 

(1991) 

 Atrações naturais e 
culturais; alojamento e 

transportes; 
infraestruturas no destino; 

gastronomia; pessoas 
simpáticas; atividades de 
recreio e entretenimento. 

Identificar a importância dos 
atributos de um destino de 
inverno no Texas, entre não 

visitantes, visitantes e 
repetentes. 

Turnbull e 
Uysal 

(1995) 

 Património e cultura; 
cidade; conforto/ relaxe; 
resort na praia; recursos 

ao ar livre; rural e barato. 

Identificar a importância dos 
fatores pull na escolha do 

destino, por parte de turistas 
de várias nacionalidades. 

Locker e 
Murphy 
(1996) 

Excitação/ aventura; 
encontros. 

 Identificar motivações de 
visita a Parques Naturais 

australianos por parte dos 
turistas de mochila. 

Baloglu e 
Uysal 

(1996) 

Fuga à rotina; relaxar; 
aventura; prestígio; 

interação social. 

Praias, equipamento de 
recreio; montanha, 
paisagens; recursos 

históricos e culturais. 

Identificar motivos 
sociopsicológicos com 

influência no desejo de viajar/ 
ter férias e na predisposição 

para viajar. 

Josiam et 
al. (1999) 

Sol, surf e jogar na areia; 
escapar; não fazer nada; 

relaxar; viajar com 
amigos. 

Reputação da viagem; 
value for money; 

recomendação de amigos. 

Identificar a relação entre 
nível de envolvimento e as 

motivações turísticas na 
decisão de escolha de um 

destino. 

Moutinho 
(2000) 

Cultura e impacto 
cultural; classe social; 
grupos de referência; 

papel/ influências 
familiares. 

 Identificar importância das 
motivações no processo de 

decisão de viajar. 

Grossens 
(2000) 

Escape; relaxe; prestígio; 
socialização; novidade. 

Cultura e impacto cultural; 
classe social; grupos de 

referência; papel/ 
influências familiares. 

Testar ligações entre fatores 
push e pull e as emoções. 

Klenosky 
(2002) 

Excitação; realização; 
autoestima; alegria; 

divertimento. 

Praias; atrações históricas 
e culturais; recursos 

naturais e paisagísticos; 
local único, ambiente 

festivo; ski. 

Estudar a relação entre 
fatores push e pull através da 

Means-End Theory. 

Kim et al. 
(2003) 

Família e estudo; 
recursos naturais e 

saúde; escape; aventura 
e fazer amizades. 

Flora e fauna raras; 
paisagens/ áreas 

tranquilas; informação e 
facilidades; acessibilidades 

e transportes. 

Influência dos fatores push e 
pull na visita a Parques na 

Coreia. 

Yoon e 
Uysal 

(2005) 

Segurança; 
divertimento; escape; 

conhecimento e 
duração; realização. 

Limpeza; compras; bom 
tempo; diferentes 

culturas; atividades 
aquáticas. 

Concetualizar modelo 
estrutural de satisfação e 

fidelização de um destino com 
base em fatores push e pull. 

Fonte: Neves (2009) 
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Podemos então concluir que estes fatores, os push e pull, não são independentes e 

devem ser considerados como um todo que é interrelacionado em diversos aspetos 

(Baloglu e Uysal, 1996; Kim e Lee, 2002; Klenosky, 2002; Uysal e Jurowski, 1994). 

 

2.1.3. Modelo sócio-psicológico da motivação da viagem – Iso-Ahola (1982) 

O autor Iso-Ahola (1982) sugere que a motivação está intimamente ligada à satisfação 

dos indivíduos, pelo que propõe um modelo utilizando duas dimensões motivacionais, 

a descoberta/ aproximação (procura, busca), ou seja, a sensação de vitória, de 

conquista e evasão/ evitação (escape, fuga), que se baseia na sensação de deixar a 

rotina e o seu ambiente normal, para explicar os comportamentos dos turistas. O 

modelo pretende explicar porque é que os turistas fazem uma viagem e que tipo de 

experiência, destino ou atividade desejam, sendo que, estas podem influenciar as 

diversas variáveis em simultâneo. Este modelo tem bases comuns com a Teoria Push e 

Pull e a Teoria das Atitudes. 

 

As forças motivacionais são divididas em pessoais e interpessoais, em que a busca 

pessoal é caraterizada pela busca de descanso, relaxamento e prestígio e a busca 

interpessoal diz respeito à interação social com grupos de viagem. Por outro lado, 

temos a evasão do ambiente pessoal que se carateriza com os problemas pessoais, 

dificuldade e fracassos e a evasão do ambiente interpessoal que se relaciona com os 

colegas de trabalho, família e vizinhos. Este modelo é nos apresentado na figura 2.1.  

 

Figura nº 2.1. Modelo sociopsicológico de motivação em turismo de Iso-Ahola 

 

 Busca de recompensas intrínsecas 
 

 Fu
ga

 d
o
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ia

 a
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   Pessoal Interpessoal 

Meio ambiente pessoal  
(1) 

 

 
(2) 

Meio ambiente interpessoal   
(3) 

 

 
(4) 

Fonte: Iso-Ahola (1980) 
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Podemos ter então quatro grupos diferentes de turistas, como sendo, aqueles que 

viajam predominantemente como turista em que o objetivo é o escape do seu 

ambiente procurando recompensas (1), aqueles que podem ser identificados por 

caraterísticas pertencentes a outros itens que compõem o modelo (2), aqueles que 

viajam por diferentes combinações de razões, dependendo do que tenha acontecido 

antes de se decidirem tornar-se turistas e aquelas que percorrem as quatro situações 

(1, 2, 3 e 4) ao longo de uma viagem (Iso-Ahola, 1982).  

 

Pelo que podemos concluir que o turista pode estar localizado em uma das quatro 

células, em dadas condições num certo período de tempo e que pode até transitar por 

todas no decurso da viagem.  

 

2.1.4. Modelo das necessidades de viagem – Pearce (1988) 

Este modelo tem como base a Teoria da Hierarquia das Necessidades de Maslow1 

(1954). Segundo Pearce (1988) todos os turistas têm um percurso de viagem, se bem 

que nem todos o iniciem no mesmo nível, que é caraterizado por contingências de 

percurso várias. Estas motivações são dinâmicas, pois alteram a sua resposta face a 

fatores situacionais vários, daí ser explicado por motivos de curto e longo prazo. 

 

Nesta linha de pensamento os autores Pearce e Caltabiano (1983) desenvolveram uma 

escala de percurso de viagem do turista, revelado na figura 2.2, para assim ser possível 

ordenar a experiência dos turistas nos cinco níveis de motivação. Estes autores 

estudaram cerca de 400 temas de viagem e concluíram que os viajantes mais 

experientes apresentam níveis de necessidades mais elevados do que os menos 

experientes, ou seja, os viajantes menos experientes adquirem uma viagem com o 

objetivo de adquirir uma experiência fisiológica e depois começa a procurar satisfazer 

as necessidades mais sofisticadas. 

 
_________________________ 
1
Esta teoria tem como base uma pirâmide de necessidades colocadas por ordem de importância, como 

sendo, as necessidades fisiológicas, as necessidades de segurança, as necessidades de afiliação, 
necessidades de estima e as necessidades de autorrealização, em que cada pessoa satisfaz em primeiro 
lugar as necessidades mais importantes, passando depois para as necessidades mais supérfluas. 
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Figura 2.2. Etapas do percurso de viagem do turista de Pearce e Caltabiano 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Adaptado de Pearce (1988) 

 

Este método traz inúmeras vantagens importantes, como sendo, permite “uma análise 

multivariada das necessidades e a incorporação de um elemento dinâmico que 

demonstra como os turistas podem mudar as suas motivações com o tempo” (Neves, 

2009:54), a utilidade em analisar a relação entre tipos de motivações turísticas, 

apresenta uma lógica indutiva e é de fácil compreensão. 

 

No entanto, este modelo traz algumas limitações, e como tal, Pearce (1998) revê o 

modelo, combinando a perspetiva original de Maslow, com a perspetiva de Mills, 

apresentada na figura 2.3. 

 

Este novo modelo diz nos que todos os níveis do mesmo têm uma componente 

autodirigida, uma componente dirigida por outros e uma componente em outra 

direção, exceto o nível de autorrealização. Os níveis de satisfação são organizados 

hierarquicamente e a sua direção pode variar de indivíduo para indivíduo, aliás até 

podem passar todos os níveis em ambos os lados, ou somente do lado esquerdo do 

modelo. 

 

Necessidades de Autorrealização 

Necessidades de Autoestima 

Autodesenvolvimento: cultural, histórico, ambiental e 

autenticidade 

Necessidades de Amor e de Pertença 

Procura de relações Família, relações íntimas 
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(lugar) 

Novidade  
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(ex. ir algures) 

Fisiológicas 
(ex. comida, beber) 

Atividades 
(ex. desporto, recreio) 
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Figura 2.3. Refinamento do Travel Career Model 

AUTOREALIZAÇÃO 
Comportamento motivado por viajantes que desejam transcender-se a si próprios, sentir-se como 
parte do mundo e sentir paz interior e harmonia. 

Dirigida por Outros 
Comportamento influenciado por 
recompensas externas, prestígio e encanto 
por viagens. 

 Autodirigida 
Comportamento influenciado por processos 
controlados internamente: desenvolvimento 
de capacidades, interesses pessoais, 
competência e domínio. 

AMOR E PERTENÇA 

Outra Direção 
Comportamento influenciado por desejo de 
estar com os outros, receber afeto e 
atenção nas relações iniciais. 

 Autodirigida 
Comportamento influenciado por dar amor, 
afeto e envolver outros no grupo. Manter e 
reforçar relações. 

SEGURANÇA 

Autodirigida 
Comportamento influenciado por uma 
preocupação de segurança. 

 Outra Direção 
Comportamento influenciado por uma 
preocupação de segurança e de bem-estar 
dos outros. 

NECESSIDADES FISIOLÓGICAS 

Orientação para o Exterior 
Comportamento influenciado por 
necessidades de excitação externa: novos 
cenários, atividades e lugares. O 
comportamento está ávido por estímulos. 

 Orientação para o Interior 
Comportamento com necessidades de 
sobrevivência influenciado por uma 
necessidade autodirigida para comer, beber, 
etc. Necessidade de relaxe.  

Fonte: Adaptado de Pearce (1998) 

 

No entanto, este modelo apresenta também algumas lacunas relacionadas com 

problemas de validação e de fiabilidade, na medida em que não tem em conta os 

diferentes aspetos culturais e assim não ser possível, “medir com precisão o nível de 

satisfação requerido por uma necessidade, antes da necessidade mais alta se tornar 

operativa” (Neves, 2009:56). 

 

2.1.5. Modelo psicográfico do comportamento de viagem – Zins (1998) 

Neste modelo existem quatro constructos que nos permitem explicar o 

comportamento de viagem, como sendo, valores pessoais, estilos de vida, estilo de 

férias e benefícios (Zins, 1998). 

 

Os valores fornecem aos indivíduos um conjunto de padrões que guiam o indivíduo em 

todos os seus esforços com vista a satisfazer as suas necessidades (Homer e Kahle, 

1998) e os estilos de vida traduzem a forma como as pessoas conduzem as suas vidas, 
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de acordo com as suas opiniões e interesses. Ambos são influenciadores do 

comportamento dos indivíduos. 

 

Figura nº 2.4. Modelo psicográfico do comportamento de viagem de Zins (1998) 
 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Zins (1998) 

 

Este modelo inclui várias caraterísticas de viagem, tais como, a escolha de um destino 

turístico, tipo de férias, meio de transporte, tipo de resort ou de alojamento, entre 

outros. Apesar de este modelo apresentar a vantagem de diferenciar os turistas uns 

dos outros, ainda é um modelo teórico e concetual, dado à ausência de estudo 

empírico do mesmo (Zins, 1998). 

 

De entre os vários modelos e perspetivas expostos até aqui, podemos concluir que o 

estudo das motivações turísticas deverá ter em conta as caraterísticas intrínsecas de 

cada indivíduo, as suas necessidades, bem como as componentes externas ligadas ao 

destino, que funcionam assim como elementos de atração.  

 

Todos estes componentes em conjunto irão levar a uma decisão do consumidor 

turístico que é levado a cabo em diversas etapas. De seguida iremos analisar os mais 

importantes modelos de decisão do consumidor turístico, que nos revelam quais as 

etapas e os fatores mais importantes que interferem na decisão turística.  

 

2.2. Modelos de decisão do turista 

Após a análise dos diversos modelos e teorias acerca das motivações do 

comportamento do consumidor turístico, é pertinente analisar os modelos de decisão 
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do turista, que surgiram devido à necessidade de criar definições e modelos de 

comportamento do consumidor específicos para o turismo (Seaton, 1994; Moutinho, 

1987; Cooper et al., 2001), já que as decisões em turismo supõem um risco elevado 

devido a que envolve uma grande quantia financeira, sem qualquer garantia de 

satisfação, pois não pode ser visto nem avaliado antes da compra. 

 

O desenvolvimento de vários modelos sobre o comportamento do consumidor 

turístico ao longo do século XX permitiu um entendimento mais profundo e 

simplificado deste tema. 

 

Os modelos de decisão de compra relativa aos consumidores no seu âmbito geral, 

considerados como referência, foram desenvolvidos nos anos sessenta e setenta, 

sobretudo pelos autores Nicosia (1966), Engel, Kollat e Blackwell (1968), Howard e 

Sheth (1969) e Andreason (1965) com o objetivo de descrever as principais 

componentes de comportamento (Cooper, 2005). 

 

Estes modelos foram posteriormente adaptados à realidade turística (Tomikawa, 2004) 

de acordo com as caraterísticas específicas neste âmbito, abrangendo assim mais 

componentes, nomeadamente a vertente emocional do consumidor, que geralmente 

estará mais presente quando estamos perante uma compra no âmbito turístico, 

devido ao risco associado, pelo facto de não se tratar de uma compra rotineira, pela 

natureza intangível dos produtos e por tratar-se de uma decisão a longo prazo e sem 

retorno (Howard e Seth, 1969; Engel, Kollat e Blackwell, 1978; Bettman, 1979; Nolan, 

1976; Gitelson e Crompton, 1983; Sirakaya e Woodside, 2005; Swarbrooke e Horner, 

2002; Moutinho, 1987; Seaton, 1994).  

 

Pelo que de seguida, iremos analisar alguns dos modelos mais importantes existentes 

na literatura. 
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2.2.1. Modelo de Clawson e Knetsch (1966) 

Estes autores apresentam um modelo acerca do comportamento de compra adaptado 

ao âmbito turístico baseado em cinco fases, como sendo, a fase de antecipação, a fase 

da viagem propriamente dita, as experiências e atividades desenvolvidas no destino, a 

viagem de regresso e o reconhecimento das suas experiências. Além disso, tenta 

explicar as decisões no que diz respeito à experiência de férias. Este modelo estuda 

estas variáveis numa perspetiva macro. 

 

2.2.2. Modelo de Wahab, Crompton e Rothfield (1976) 

Este é também um dos primeiros modelos a ser adaptado e apresentado para o campo 

do turismo. Apresenta-nos a ideia de que o consumidor toma decisões de uma forma 

racional e premeditada, devido às caraterísticas que diferenciam o produto turístico 

dos demais, ou seja, baseado numa utilidade racional, Homo Economicus (Wahab, 

Crompton e Rothfield, 1976; Cooper et al., 2001). 

 

Figura 2.5. Modelo de Wahab, Crompton e Rothfield (1976) 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

Fonte: Adaptado de Wahab, Crompton e Rothfield (1976) 

 

Para estes autores, o turista age de forma intencional e nunca tem decisões 

espontâneas. Este faz um planeamento consciente e um pensamento lógico no ato de 

decisão de compra de um produto turístico, ou seja, o consumidor busca informação, 

seleciona as alternativas disponíveis com base em critérios específicos e acredita que 

os resultados da compra vão afetar as compras futuras. 

 

Este modelo reforça a ideia que as empresas turísticas afetam o comportamento do 

turista e obviamente que faz com que o próprio turista exerce também uma influência 
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nas estratégias de marketing levadas a cabo pelas empresas. O principal contributo 

deste modelo é o reconhecimento do turismo como um produto com atributos 

diferenciados e específicos (Wahab, Crompton e Rothfield, 1976). 

 

2.2.3. Modelo de Schmöl (1977) 

Baseado nos modelos dos autores Howard e Sheth (1969) e de Nicosia (1966) acerca 

do comportamento do consumidor, este modelo tem como base as motivações, 

desejos, necessidades e expetativas enquanto determinantes do comportamento de 

viagem. Introduziu pela primeira vez a importância da imagem de um destino turístico 

como uma variável imprescindível no processo de tomada de decisão do consumidor 

turístico (Esteves, 2002), como nos mostra a figura 2.6. 

 

Figura nº 2.6. Modelo de Schmöl (1977) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

Fonte: Schmöl (1977) 
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Este comportamento de viagem envolve assim quatro fases, como sendo, a fase um, 

que diz respeito aos estímulos externos que propiciam a viagem, no que diz respeito 

ao próprio indivíduo, a fase dois, que diz respeito aos determinantes sociais e pessoais 

de cada indivíduo que irão influenciar o comportamento de viagem. 

 

Por sua vez, a fase três, relaciona-se com as variáveis externas em relação ao destino, 

como a imagem, a confiança, entre outros e a última fase, a fase quatro, diz respeito às 

caraterísticas do destino e serviços existentes, que nos dão uma relação custo e 

benefício que influenciam a decisão (Cooper et al., 2001). 

 

2.2.4. Modelo de Moutinho (1987) 

Teve como base o modelo dos autores Howard e Sheth (1969) e foi desenvolvido 

tendo em conta três fases distintas no processo de decisão de compra do consumidor 

turístico, como sendo, a fase da pré-decisão e processo de decisão, a fase da avaliação 

pós-compra e a fase da futura decisão.  

 

Este modelo trouxe factos novos e nunca antes mencionadas, entre eles o 

reconhecimento de que existem outros estágios no processo de decisão. Outra das 

novidades é a aceitação que as decisões de compra resultam da motivação (Moutinho, 

1987). 

 

Este modelo é algo de complexo, devido a levar a cabo uma abordagem global, daí que 

é difícil conseguir a sua operacionalização, no entanto, é muito importante e um 

marco no âmbito do estudo do comportamento e decisão em turismo. 
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Figura nº 2.7. Modelo de comportamento do turista de Moutinho (1987) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Moutinho (1987) 
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2.2.5. Modelo de Woodside e Lysonki (1989) 

Este foi o primeiro modelo no âmbito turístico que não foi uma adaptação dos autores 

Howard e Sheth (1969). Apresenta uma grande simplicidade e é considerado um dos 

mais influentes na literatura do turismo.  

 

A escolha de um destino turístico depende assim de vários fatores e divide-se em duas 

categorias de variáveis, como sendo, as variáveis pessoais e as variáveis de marketing. 

As variáveis pessoais incluem as experiências prévias, estilos de vida, a idade, entre 

outros e as variáveis de marketing que englobam o preço e a publicidade (Woodside e 

Lysonski, 1989), como nos revela a figura 2.8. 

 

Figura nº 2.8. Modelo acerca da escolha de um destino turístico de Woodside e Lysonski (1989) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Woodside e Lysonski (1989) 

 

Estas variáveis levam a uma decisão, pois dividem os destinos turísticos em 

provavelmente visitados e não visitados, com base nos sentimentos despertados, 

positivos e/ ou negativos, agradáveis ou desagradáveis e daí surge a escolha e decisão 

final (Woodside e Lysonski, 1989).  
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Este modelo revela nos a importância que a imagem nos destinos turísticos tem, pois é 

através desta que o potencial consumidor faz a sua escolha, ao desenvolver 

associações afetivas. Neste modelo foram também incluídas algumas vertentes 

ignoradas nos modelos até então, como sendo, as preferências dos turistas, os fatores 

cognitivos e emocionais e as variáveis situacionais, sendo que estas últimas atuam 

como moderadoras entre a intenção do consumidor e a escolha do consumidor 

(Woodside e Lysonski, 1989). 

 

Como limitações podemos referir que não é tida em conta a atitude de terceiros, que 

obviamente podem influenciar o comportamento de compra do consumidor turístico 

(Kotler, 1993).  

 

2.2.6. Modelo de Um e Crompton (1990) 

Este modelo é similar ao dos autores Woodside e Lysonski (1989), no entanto, este 

modelo diz respeito à escolha de um destino turístico já conhecido pelo potencial 

consumidor e o que possibilita a decisão são os fatores externos (material 

promocional, os mídia, informações e comentários de outros viajantes) e internos 

(experiências anteriores, caraterísticas sociopsicológicas, como motivações, valores e 

atitudes). Este modelo também identificou pela primeira vez, os elementos que 

diferenciam os sentimentos positivos e os sentimentos negativos identificados (Um e 

Crompton, 1990).  

 

O consumidor busca informações acerca dos destinos turísticos já conhecidos por si, 

através de uma experiência direta (inputs internos) e mais uma vez a imagem de um 

destino turístico tem um papel fundamental, pois o destino tem que ser conhecido do 

potencial consumidor, para que assim seja uma opção (Um e Crompton, 1990). Este 

modelo é nos apresentado na figura 2.9. 
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3. Evolução do conjunto evocado 

4. Formação de  
Crença 

Ativação de busca de 
informação 

5. Seleção de um destino 

Figura nº 2.9. Modelo do processo de escolha de um destino turístico 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Um e Crompton (1990) 

 

Este modelo é composto por cinco fases, como sendo, a formação de crenças sobre os 

atributos do destino, a decisão de iniciação de uma viagem, ou seja, a iniciação do 

processo de escolha do destino turístico, reunião de informações acerca dos destinos, 

a formação de crenças através das informações obtidas e seleção de um destino 

turístico. Para além disto existem também três constructos, o conjunto percebido, o 

conjunto evocado e a seleção do destino (Um e Crompton, 1990). 

 

Os referidos conceitos se dividem em inputs externos (interações socais e 

comunicações de marketing), inputs internos (caraterísticas pessoais motivos, valores 

e atitudes) e constructos apreendidos (todas os destinos turísticos possíveis de visita 

antes do processo de decisão de viagem e os destinos turísticos que são alternativas 

razoáveis de visita após o início do processo de decisão do turista).  

 

2.2.7. Modelo de Gilbert (1991) 

Este modelo apresenta dois níveis de fatores que têm um efeito específico e direto no 

consumidor. Um nível ligado ao consumidor, ou seja, aos fatores internos que se 

relacionam com a perceção e aprendizagem enquanto influências psicológicas e outro 

nível relacionado com o processo de socialização, como grupos de referência e 

influências familiares, funcionando assim como fatores e influências externas (Gilbert, 

1991; Swarbrooke e Horner, 2007). Este modelo é nos apresentado na figura 2.10. 
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Figura nº 2.10. Modelo de decisão dos autores Gilbert (1991)  
 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

Fonte: Adaptado de Gilbert (1991) 

 

2.2.8. Modelo de Goodall (1991) 

Este modelo apresenta semelhanças com os propostos pelos autores Mathieson e Wall 

(1996) e Foster (1985) em que afirmam que as caraterísticas dos turistas e os destinos 

turísticos têm influência no processo de tomada de decisão do consumidor. 

 

Este modelo aposta na busca de informação onde o potencial consumidor opta pela 

informação encontrada mais satisfatória para si através de fontes primárias internas, 

experiências anteriores e também as fontes externas, ou seja, através de fontes 

secundárias (Gitelson e Crompton, 1983; Walter e Tong, 1977) e na avaliação realizada 

pelo turista, que vão assim condicionar as preferências e motivações. 

 

Após a experiência da viagem o turista retira a sua própria perceção, ou é reforçada a 

sua ideia, quando a viagem foi satisfatória e que correspondeu aos seus objetivos, ou 

terá de fazer um ajustamento nas suas preferências e objetivos, caso a viagem tenha 

sido menos satisfatória do que o habitual (Goodall, 1991). Este modelo é nos 

apresentado na figura 2.11. 
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Figura nº 2.11. O processo de decisão de férias dos autores Goodall (1991) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

Fonte: Goodall (1989) 
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2.2.9. Modelo de Middleton (1994) e Middleton e Clarke (2001) 

Este modelo também é conhecido como o Modelo de Estímulo-Resposta do 

comportamento de compra do consumidor e é suportado por quatro componentes 

interativas, sendo que as principais que relacionam com as caraterísticas do 

consumidor e o processo de decisão. O modelo é nos apresentado na figura 2.12. 

 

Figura nº 2.12. Modelo estímulo-resposta de Middleton (1994) e Middleton e Clarke (2001) 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 
 

 

Fonte: Swarbrooke e Horner (2007) 

 

O modelo divide os fatores motivadores, dos determinantes em todo este processo de 

compra do consumidor e incluí ainda a importância dos canais de comunicação podem 

ter no processo de decisão (Middleton, 1994; Middleton e Clarke, 2001). 

 

2.2.10. Modelo de Ryan (1995) 

Este modelo utiliza as mesmas categorias dos autores Woodside e Lysonski (1989) no 
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viaja para o destino, a natureza do destino, a interação com outros indivíduos e as 

atividades realizadas no destino. O modelo é nos apresentado na figura 2.13. 

 

Figura nº 2.13. Modelo de comportamento do turista Ryan (1995) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Ryan (1995) 
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2.2.11. Modelo de Moscardo, Morrison, Pearce, Lang e O´Leary (1996) 

Este modelo é bastante mais simples e contrariamente aos anteriores, reconhece o 

importante papel dos constrangimentos, quer sejam estes internos ou externos, no 

processo de decisão de compra do consumidor turístico. O modelo é apresentado de 

seguida na figura 2.14. 

 

Figura nº 2.14. Modelo de escolha do destino com base em atividades segundo Moscardo et al. (1996) 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Cooper et al. (2001) 

 

Estes autores apresentam novas perspetivas, nunca estudadas e enumeradas até 

então. Para os autores o estudo do comportamento das decisões de compra no âmbito 

turístico deve incidir nas atividades de viagem, pois consideram que existe uma relação 

de proximidade entre estas, a viagem e a decisão de escolha do destino. Através das 

expetativas baseadas nos motivos de viagem o turista considera o destino como o 

espaço onde as tais atividades podem ser realizadas. 

 

Assim sendo, os destinos devem apostar em estratégias de comunicação e no 

desenvolvimento de novos produtos. Como falhas este modelo não reconhece que 

existem etapas no processo de decisão do consumidor turístico. 
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2.2.12. Modelo do processo de decisão do turista de Mathieson e Wall (1996) 

Estes autores apresentam um modelo baseado em cinco estádios do comportamento 

de compra de viagens, como sendo, a necessidade sentida ou desejo de viagem, a 

coleta e avaliação da informação, decisão de viagem, preparativos e experiência de 

viagem e a avaliação da satisfação de viagem (Mathieson e Wall, 1996). 

 

Estes são influenciados, ao nível estrutural por quatro fatores interrelacionados (figura 

2.15) que são, o perfil do turista (idade, educação, rendimento, experiência e 

motivações), a perceção sobre a viagem (imagem dos serviços e do próprio destino em 

si), os recursos e as caraterísticas do destino (atrações e aspetos de um destino) e as 

caraterísticas da viagem (distância, duração da viagem e risco percebido).  

 

Figura nº 2.15. Processo de tomada de decisão do turista de Mathieson e Wall (1996) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

Fonte: Mathieson e Wall (1996) 

 

No entanto, este modelo apesenta também limitações, pois omite aspetos 
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Não Sim 

apresentou uma versão mais resumida e estruturada deste modelo com principal 

destaque para o papel da motivação. 

 

2.2.13. Modelo de Pons, Morales e Diaz (2007) 

Este modelo tem como componente principal a imagem do destino turístico, no 

processo de decisão do comportamento do turista. Este modelo começa com a 

formação de perceções e atitudes através da imagem do destino, com a eleição de um 

destino turístico pelo consumidor e os fatores influentes.  

 

Figura nº 2.16. Modelo da escolha do destino turístico de Pons, Morales e Diaz (2007) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Pons, Morales e Diaz (2007) 
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importantes podemos concluir que todos apresentam basicamente a mesma 

estrutura, como sendo, o surgimento da necessidade, o reconhecimento da 

necessidade, o nível de envolvimento, a identificação de alternativas, a avaliação das 

mesmas, a decisão, a ação de aquisição e o comportamento pós-compra (Tomikawa, 

2004).  
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Conjunto de repouso                                      Conjunto de interação 

Avaliação de possíveis destinos  

ELEIÇÃO Viagem 
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Todos os modelos apresentam também conceitos em comum, defendem a ideia que 

todos os processos de decisão de compra dos consumidores turísticos são compostos e 

ordenados por fases sequenciais, que são assentes na teoria clássica do 

comportamento do consumidor (Nicosia, 1966; Howard e Sheth, 1969; Engel, Kollat e 

Blackwell, 1973). A decisão final do consumidor irá depender de inúmeras variáveis, 

tais como, atitudes, valores, estilos de vida, influências familiares, cultura, duração da 

viagem, experiência da viagem e que é um processo extremamente complexo. 

 

Todos estes modelos apresentam limitações e fraquezas em comum, como sendo 

(Swarbrooke e Horner, 2007; Neves, 2009): 

1. Estão suportados por escassa investigação, o que faz com que deem somente 

pequenas evidências da realidade e de como as decisões são realmente 

tomadas; 

2. Terem sido desenvolvidos há muitos anos, pelo que, não levam em conta o 

comportamento do turista atual; 

3. A maioria tende a ver os turistas como grupos homogéneos; 

4. Falham no reconhecimento do impacto das motivações e determinantes no 

processo de decisão, que como sabemos, podem dominar totalmente o 

processo de decisão do consumidor; 

5. Presumem um alto grau de racionalidade no processo de decisão, que nem 

sempre é evidente, pois em turismo esta racionalidade é limitada; 

6. A maioria dos modelos também supõe que o comportamento de compra e o 

processo de decisão de compra se mantêm constantes independentemente do 

tipo de férias a ser adquirida. 

 

Podemos com tudo isto concluir no que diz respeito ao comportamento do 

consumidor turístico que não existe um padrão de consumo, um modelo que 

possamos seguir sempre, tudo vai depender de um diverso conjunto de fatores, que 

fazem que com o potencial consumidor tenha preferência por um destino ou 

detrimento de outro.  
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No entanto, consideramos que os modelos mais adequados e mais importantes no 

entendimento do comportamento do consumidor turístico são aqueles que incluem a 

imagem do destino como uma das principais componentes do modelo, aliás esta ideia 

é também partilhada por outros autores (Crompton, 1979; Echtner e Ritchie, 1991). 

 

Apesar de não existir nenhum modelo relativo ao comportamento do consumidor 

turístico em que nos possamos basear em todas as ocasiões, existem várias etapas 

padrão existentes no processo de seleção de um destino turístico que servem como 

guia e que vamos analisar de seguida. 

 

2.3. Processo de seleção de um destino turístico  

No estudo do processo de seleção de um destino turístico pode-se geralmente 

diferenciar os motivos da viagem a realizar em turismo de lazer e turismo de negócios, 

que vão ter assim influência no comportamento do consumidor. Na tabela 2.5 estão 

reunidas as suas principais caraterísticas de cada tipologia de turismo. 

 

Tabela nº 2.5. Diferenças entre o comportamento do consumidor turístico no turismo de negócios e 
no turismo de lazer 

Turismo de Negócios Turismo de Lazer 

A tomada de decisão de viajar é realizada 
por outrem. 

O próprio toma a decisão e vai utilizar os serviços 
turísticos. 

Os consumidores muitas vezes não 
escolhem o destino turístico. 

O consumidor elege quase sempre o destino turístico a 
visitar. 

Viaja com alguma frequência. Viaja com pouca frequência. 

As viagens são normalmente de curta 
duração. 

As viagens são de média/ longa duração. 

O período de planificação das viagens 
pode ser muito curto e muito longo 
quando estamos a tratar de participações 
em congressos. 

A planificação da viagem faz-se entre a duração de 1 
ano, até poucas semanas antes. 

O consumidor dá menos importância ao 
custo da viagem, pois não será paga por si 
mesmo. 

Para o consumidor o preço é algo muito importante, 
pois o custo é normalmente por sua conta. 

Normalmente é um cliente mais exigente 
e com maior experiência. 

Geralmente tem menos experiência e é menos exigente. 

Fonte: Swarbrooke e Horner (1999) 

 

A decisão do destino a visitar está diretamente relacionado com o propósito da 

viagem. Caso seja uma visita a familiares e amigos, aí não existe uma escolha efetiva, 
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tal como acontece nas viagens de negócios, mas quando se trata de outra tipologia de 

viagem, existem decisões a serem tomadas, mas obviamente sempre com as restrições 

gerais que são intrínsecas (Alcañiz, Aulet e Simó, 2000), como nos revela a tabela 2.6. 

 

Tabela nº 2.6. Graus de liberdade na escolha do destino turístico 

Destino definido Requisitos específicos Restrições gerais 

Visita a familiares Atividades preferidas Orçamento disponível 

Viagem de negócios Clima preferido Tempo disponível 

Fonte: Laws (1995) 

 

Podemos então concluir que o processo de decisão do consumidor depende do tipo de 

decisão de compra, sendo que existem quatro tipos básicos aplicados à compra de 

produtos turísticos. Isto é resultado de duas variáveis, a importância dada pelo 

consumidor e a discriminação de marcas (destinos turísticos), que são: 

1. Comportamento complexo de compra: existe quando os consumidores estão 

altamente envolvidos na compra e conscientes das diferenças entre as marcas, 

procurando a busca de diversas informações, tendo unicamente como 

restrições, as restrições gerais, já abordadas anteriormente; 

2. Comportamento redutor de dissonância: é quando o consumidor tem de decidir 

entre destinos turísticos com marcas fortes, simplesmente por pequenas 

diferenças entre si; 

3. Comportamento de pesquisa variada: carateriza-se pela baixa implicação/ 

envolvimento dos consumidores na decisão, mas como diferenças significativas 

entre as marcas. O consumidor escolhe sem demasiada informação e busca 

variedade procurando pouca fidelidade à marca; 

4. Comportamento repetitivo de compra: quando o consumidor toma a decisão de 

compra baseado na familiaridade que tem com a marca e respetiva satisfação e 

não por convicção ou análise racional. 

 

De seguida iremos enumerar as principais etapas no processo de escolha de um 

destino turístico. 

  



                                           Os destinos turísticos retratados nas produções de cinema e TV 
__________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________________________________________ 

Página 45 
 

 

2.3.1. Etapas do processo de seleção de um destino turístico 

O processo de decisão do consumidor turístico desenvolvem-se em três fases distintas, 

como sendo, (1) a fase antes da decisão da compra e a própria compra, (2) o 

desenvolvimento da viagem turística e (3) a avaliação do turista após a sua viagem. Se 

bem, é mais habitual a apresentação de um modelo de cinco etapas, como 

apresentadas na tabela 2.7 (Alcañiz, Aulet e Simó, 2000; Moutinho, 1987). 

 

Tabela nº 2.7. Etapas do processo de seleção de um destino turístico 

Antes da compra e decisão de compra 
 

1. Reconhecimento do desejo ou necessidade. 

2. Pesquisa de alternativas e obtenção de informação.  

3. Avaliação das alternativas. 

Durante as férias   4. Decisão de compra e consumo. 

Depois da experiência de férias 5. Avaliação percebida das experiências. 

Fonte: Alcañiz, Aulet e Simó (2000:222) 

 

Este modelo “destaca que o processo de compra começa muito antes e continua muito 

depois da própria compra” (Kotler et al., 2004:137). Porém, nem sempre o consumidor 

tem de passar pelas cinco fases obrigatoriamente, pois quando estamos perante 

compras de baixo envolvimento, os consumidores podem saltar alguma dessas fases. 

 

A análise destas cinco etapas irão fornecer nos informações muito importantes no que 

diz respeito aos requisitos considerados importantes pelos potenciais consumidores 

turísticos aquando da decisão de escolha (Kotler, Haider e Rein, 1993), pelo que, será 

de todo pertinente que as organizações que gerem os destinos turísticos as conheçam. 

De seguida, iremos analisar cada fase em pormenor. 

 

1ª Etapa: Reconhecimento do desejo ou necessidade. 

O processo de decisão de compra de um consumidor turístico começa quando é 

reconhecido um problema, uma necessidade ou oportunidade e a solução poderá ser 

visitar um destino turístico (Alcañiz, Aulet e Simó, 2000; Kotler et al., 2004; Hudson, 

2007; Cardoso, 2009; Kotler, 1993). 
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Esta necessidade pode ser reconhecida de uma forma simples, em que estão incluídas 

as necessidades que ocorrem frequentemente, ou de uma forma complexa, em que a 

necessidade é reconhecida ao longo do tempo (Schiffman e Kanunk, 2000).  

 

Neste reconhecimento existem diversos fatores que exercem influência no estado 

atual versus o estado desejado, como sendo, grupos de referência, caraterísticas da 

família, classe social, cultura, entre outros (Bruner e Pomazal, 1988; Kotler e Keller, 

2006).  

 

2ª Etapa: Pesquisa de alternativas e obtenção de informação. 

Reconhecida a necessidade, surge a procura de informações para escolher o destino 

que melhor se adeque aos seus objetivos e que esteja dentro dos seus limites 

económicos, familiares, profissionais e temporais. A informação é conseguida será 

através de fontes internas, a própria experiência do indivíduo e as fontes externas que 

se relacionam com os intermediários que utilizam uma série de técnicas promocionais, 

como por exemplo, as agências de viagens, os operadores turísticos, entre outros.  

 

Estas fontes de pesquisa irão variar consoante o consumidor (Alcañiz, Aulet e Simó, 

2000; Hudson, 2007; Solomon, 2002; Mowen e Minor, 1998; Kotler e Keller, 2006; 

Engel, Blackwell e Miniard, 2000). Esta busca surge quando um consumidor sente uma 

necessidade e a motivação é extremamente forte. No caso da atividade turística as 

fontes de informação mais importantes são as pessoais e públicas, isto devido à 

intangibilidade do produto turístico. 

 

O risco percebido também apresenta um papel importante neste processo de tomada 

de decisão, pois em decisões de alto risco, os consumidores sentem-se mais envolvidos 

na busca e avaliação de informações e no caso do turismo é uma decisão complexa e 

tem normalmente um risco associado (Engel, Blackwell e Miniard, 2000; Beni, 2001; 

Dencker, 2000; Kotler, 1993). 
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3ª Etapa: Avaliação das alternativas 

O consumidor avalia as possíveis alternativas com base principalmente na sua 

racionalidade, ou seja, com base nos fatores económicos, mas também consoante a 

influência de outros fatores, como por exemplo, a experiência turística já obtida num 

destino turístico que pode levar a uma revisita (Hudson, 2007; Engel, Blackwell e 

Miniard, 2000). 

 

Não existe um único e simples processo de avaliação utilizado por todos os 

consumidores nem um processo único utilizado pelo mesmo consumidor em todas as 

suas situações de compra. 

 

Cada consumidor vê um produto como um conjunto de atributos do mesmo, considera 

diferentes níveis de importância a cada atributo, dependendo das suas necessidades e 

desejos. É provável que o consumidor desenvolva um conjunto de crenças acerca da 

posição de cada marca em relação a um atributo, que é a imagem de marca. Supõe-se 

também que o consumidor veja uma função de utilidade em cada atributo e por 

último, o consumidor toma atitudes em relação a marcas distintas mediante a sua 

avaliação (Kotler et al., 2004; Solomon, 2002; Engel, Blackwell e Miniard, 2000; Mowen 

e Minor, 1998; Schiffman e Kanuk, 2000). 

 

No entanto, e apesar da subjetividade do processo de avaliação, é possível destacar os 

principais fatores que são considerados no processo de compra do consumidor 

turístico, como sendo, o destino, a data da viagem, o meio de transporte de ser 

utilizado, a duração da viagem, tipo de viagem, individual ou de grupo, tipologia de 

acomodação, atividades a serem realizadas durante a viagem e o gasto a ser realizado 

(Swarbrooke e Horner, 2002). 

 

4ª Etapa: Decisão de compra e consumo 

De entre as várias possibilidades o consumidor irá eleger um destino turístico a visitar. 

O consumidor perante de uma infinidade de destinos turísticos vai reduzindo a sua 
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lista de preferências e toma as decisões. Os diversos modelos de decisão do 

consumidor revelam nos que existem três etapas que levam à escolha de um destino: 

1. Num primeiro instante temos um conjunto inicial de destinos, denominado de 

conjunto de consideração inicial, onde estão reunidos os possíveis destinos 

com potencial para serem selecionados de acordo com a sua disponibilidade 

temporal (Crompton, 1992); 

2. Numa segunda etapa começam a ser eliminados alguns destinos, tendo assim 

um conjunto de consideração final, que são fundo os destinos prováveis de 

visitação. Neste conjunto de destinos temos dois subconjuntos, um conjunto 

ativo que diz respeito aos destinos que os potenciais turistas tomaram alguma 

ação relativamente aos mesmos, como a pesquisas de informações e um 

conjunto inativo no qual os indivíduos não realizam quaisquer ação. Os 

destinos que foram descartados foram aqueles em que não se teve nem uma 

avaliação nem positiva, nem uma avaliação negativa do destino porque não 

existia informação acerca dos mesmos; 

3. Na última etapa os consumidores elegem um destino turístico final entre 

aqueles que faziam parte do conjunto de destinos de consideração final 

(Alcañiz, Aulet e Simó, 2000; Hudson, 2007). 

 

Os autores Sheth, Mittal e Newman (2001) identificaram três subfases, dentro desta 

fase ou etapa, como aliás podemos observar na figura 2.17. 

 

Figura nº 2.17. Comportamento do cliente na fase 4ª fase 

 

 

 
 

 

 

 

 

Fonte: Sheth, Mittal e Newman (2001) 

 

Primeiro o cliente identifica uma possível alternativa, depois surge a intenção de 

compra que se relaciona com a determinação, e por fim, temos a implementação de 

compra. 

Implementação da compra 

Intenção de compra 

Identificação da compra 
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5ª Etapa: Avaliação percebida das experiências 

Após a compra e experiência no destino turístico, desenvolve-se a satisfação ou 

insatisfação com o mesmo (Kotler, 1993). Mas o consumidor turístico também se 

envolve em ações após a eleição do mesmo. Quando existe satisfação este está 

disposto a investir numa revisita ao local e até mesmo influenciar os demais com as 

suas experiências positivas. No entanto, quando existe insatisfação a possibilidade de 

revisita está fora de questão, bem como a possível recomendação (Hudson, 2007; 

Kotler, 2000; Blackwell, Minard e Engel, 2005; Mowen e Minor, 1998). 

 

De seguida apresentamos um quadro resumo (tabela 2.8) com as inúmeras fases no 

processo de decisão de compra dos consumidores. 

 

Tabela nº 2.8. Possíveis influências sobre a satisfação dos turistas num destino turístico 

Fases Atividade Elementos e pessoas que podem exercem 
influência 

Controlo 

Antes de 
viajar  

1. Decisão de 
compra 

Publicidade 
Catálogos  
Informação da ANT 

D, T 
T 
D 

2. Planificação Opiniões de: - AAVV 
- Jornalistas 
- Amigos 

? 
N 
N 

Viagem e 
chegada 

3. Viagem Funcionários da companhia aérea 
Funcionários do aeroporto 
Alfândega 
Bagagens 

N 
? 
D 
D 

4. Transfer Guia  T 

Permanência 
no destino 

5. Alojamento Funcionários do hotel ? 

6. Restauração Funcionários dos restaurantes ? 

7. 
Entretenimento 

Guia 
Motorista 
Posto de informação turística 
(OIT) 
Livros 

T 
T 
? 
D 
N 

8. Excursões Contatos com: - Residentes 
- Outros visitantes 

N 
N 

Término da 
viagem 

9. Recolha Fotografias 
Vídeo 
Souvenirs 
Artigos de viagens 
Publicidade 
Catálogos 

N 
? 
N 
? 
D, T 
T 

Legenda: D=Destino, T=Tour operador, ?=Depende, N=Nenhum controlo. 
Fonte: Adaptado de Laws (1995) 
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Os organismos que gerem os destinos turísticos devem assim conhecer a importância 

destes elementos para o turista, assim como o que este mais valoriza com vista a 

conhecer a sua perceção, preocupando-se também com o comportamento pós-

compra do consumidor que leva a certas condutas e comportamentos, pelo que esta 

fase é de todo importante e não deverá ser esquecida e deixada de lado. 

 

A compreensão das necessidades dos consumidores e os seus processos de compra 

são essenciais para a construção de estratégias eficazes de marketing, como tal, é de 

todo pertinente compreender como os consumidores passam pelas cinco fases no 

processo de compra dos consumidores, para assim se obter uma resposta para melhor 

satisfazer as necessidades dos mesmos e adaptar os seus programas de marketing, não 

esquecendo obviamente a segmentação do mercado turístico, pelo que, de seguida 

iremos analisar em profundidade este tema. 

 

2.4. Segmentação sob a perspetiva do comportamento e motivações do turista 

Uma das melhores maneiras de estudar o mercado turístico é a realização da sua 

segmentação, que vai assim permitir dividir a população em grupos homogéneos 

(Beni, 2001). Para Dibb et al. (2001) a segmentação de mercado é definida como o 

processo de divisão do mercado em grupos de pessoas que apresentam caraterísticas 

e necessidades similares. 

 

A classificação dos turistas e a segmentação dos mercados turísticos é muito 

importante no processo de compreensão do comportamento do consumidor turístico 

e no seu processo de decisão, pelo que os gestores dos destinos deverão ter esse 

conhecimento, com vista à implementação de estratégias de marketing de destinos 

turísticos adequadas (Engel, Blackwell e Miniard, 2000; Mota, 2001), podendo também 

ajudar a prever tendências futuras no comportamento do turista (Swarbrooke e 

Horner, 2007). 

 

Os consumidores normalmente estão associados a grupos homogéneos podendo 

assim serem agrupados em função das suas motivações, comportamento, reações a 
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atividades de marketing ou benefícios que procuram. Assim sendo, apresentamos na 

figura 2.9 as diferentes tipologias de turistas segundo diversos autores. 

 

Tabela nº 2.9. Tipologias de turistas 
Autores Classificação 

COHEN (1972) 
 

- Turistas de Massa 
- Turistas Exploradores 
- Turistas Aventureiros 

COHEN (1979) 
 

- Turista de Recreio 
- Turista de Diversão 
- Turista de Experiências  
- Turista Experimental 
- Turista Existencial 

PLOG (1977) 
 

- Turistas Alocêntricos  
- Turistas Psicocêntricos 

PERREAULT, DORDEN E 
DORDEN (1979) 
 

- Viajantes de Rendimentos Médio 
- Turistas Aventureiros 
- Turistas Reservados e Cautelosos 
- Turistas Veraneantes 
- Turistas Moderados 

WESTVLAAMS 
EKONOMISCH 
STUDIEBUREAU (1986) 

- Turistas com interesse no mar 
- Turista Amigável 
- Turista Natura 
- Turista Explorador 
- Turista Familiar 
- Turista Tradicional 
- Turista de Descanso 

DALEN (1989) 
 

- Turistas Materialistas Modernos 
- Turistas Materialistas Tradicionais 
- Turistas Idealistas Modernos 
- Turistas Idealistas Tradicionais 

SMITH (1989) 
 

- Turistas Exploradores 
- Turistas Invulgares 
- Turistas de Massas Debutantes 
- Turistas de Massas que procuram o mesmo que tem em sua casa 
- Turistas de Charters 
- Turistas Elitistas 
- Turistas Repelentes 

AMERICAN EXPRESS 
(1989) 
 

- Turistas Aventureiros 
- Turistas Preocupados 
- Turistas Sonhadores 
- Turistas Avarentos 
- Turistas Indulgentes 

URRY (1990; 2002) - Pós-Turistas 

WOOD E HOUSE (1991) - Turista Bom (Good Tourist) 

SEATON et al. (1994) 
 

- Turistas de Património Cultural 
- Turistas Entusiastas 
- Turistas Desinibidos 
- Turistas Alocêntricos 
- Turistas “Lord Byrons” 

Fonte: Elaboração Própria com base nos autores Neves (2009) e Swarbrooke e Horner (2007) 
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Tabela nº 2.9. Tipologias de turistas (continuação) 
Autores Classificação 

MONTEJANO (2001) 
 

- Turistas Aventureiros 
- Turistas Veraneantes 
- Turistas Culturais 
- Turistas Desportistas 
- Turistas de Recreio 

McKERCHER E DU CROS 
(2003) 
 

- Turista Cultural Internacional 
- Turista Cultural de Circuitos 
- Turista Cultural Informal 
- Turista Cultural Acidental 
- Turista Cultural Imprevisível 

Fonte: Elaboração Própria com base nos autores Neves (2009) e Swarbrooke e Horner (2007) 

 

A maioria das tipologias apresentadas tenta agrupar os turistas com base na sua 

preferência por tipologias de férias em termos de destinos, atividades realizadas e 

viagem individual ou em grupo (Swarbrooke e Horner, 2007). 

 

Estas tipologias permitem reduzir as diferenças entre os indivíduos sob o ponto de 

vista comportamental e cognitivo e facilitar a compreensão de todo este processo. 

Estas abordagens são de grande utilidade para o marketing de turismo, pois ai se 

identificarem “tipologias específicas de turistas, está-se a dar um valioso contributo à 

atividade dos profissionais do turismo, facilitando lhes um conhecimento mais 

aprofundado das caraterísticas pessoais e comportamentais dos turistas” (Neves, 

2009:86). 

 

No entanto, podemos fazer algumas críticas a esta classificação em tipologias. Estas 

são baseadas na simplicidade, não levam em consideração que os consumidores 

podem mudar se entre as diversas tipologias dependendo dos determinantes, a 

maioria são classificações muito antigas, ignoram diferentes culturas e nacionalidades, 

foram testados em pequenas amostras e ignoram a experiência do turista (Swarbrooke 

e Horner, 2007).  

 

Por outro lado e segundo Esteban (1996) os turistas podem classificar se em função 

das suas motivações gerais, dando lugar a quatro perfis psicográficos e estilos de vida, 

como apresentamos na tabela 2.10 referentes aos critérios de segmentação. 
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Tabela nº 2.10. Tipologia psicográfica dos turistas 

 
 
 
Impulsionadores 
extremos 

- Motivos culturais e de educação ou estudo. 
- Busca pelo exótico, novo e distante. 
- Encontrar e desenvolver amizades com outras culturas. 
- Sentido de liberdade e independência. 
- Jogo. 
- Atividades intensas. 
- Desfrutar o conhecido. 
- Motivos políticos. 

 
Interesse especial 

- Motivos religiosos e peregrinações. 
- Assistir e participar em competições. 
- Viagem de aventura. 
- Acontecimento e espetáculos especiais. 
- Uma ocasião para experimentar um novo estilo de vida. 

 
 
 
 
Intermediário 

- Descanso e relaxe. 
- Entre em contacto com familiares e amigos. 
- Saúde, mudar de clima e tratamento médico. 
- Necessidade de mudança durante algum tempo. 
- Oportunidade de escapar dos problemas da vida. 
- O imaginário do lugar. 
- Contacto com a natureza. 
- Transporte especial. 
- Prazer na preparação da viagem; 
- Motivos pessoais ou familiares; 

 
Conformistas 
extremos 

- Busca de ambiente familiar. 
- Autoestimo ou posição social. 
- Viagem a lugares já conhecidos ou com referências. 
- Visita a parques de diversões. 
- Viagem de conformismo social.  

Fonte: Esteban (1996) 

 

Para Plog (1998) existem duas classificações que segmentam os turistas, os 

dependentes e os aventureiros, como já tinha sido apresentado anteriormente. Os 

dependentes ou psicocêntricos, que se caracterizam por indecisão, preferência pelo 

seguro e cómodo e quando viajam preferem os destinos muito conhecidos e 

desenvolvidos. Por sua vez, os aventureiros ou alocêntricos, preferem destinos 

exóticos, as férias não programadas, buscam novas experiências e envolvem-se na 

cultura do destino visitado. Entre as categorias extremas existem também categorias 

intermédias, como sendo, quase dependentes, cêntricos e quase aventureiros. 

 

Existem críticas a estas técnicas de segmentação, como sendo, técnicas antigas e que 

não acompanham as mudanças da sociedade, não levam em conta que o 

comportamento do consumidor muda devido às circunstâncias e a maioria da pesquisa 

e turismo é ainda pobre e surreal (Swarbrooke e Horner, 2007), no entanto, ninguém 
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pode criticar e questionar que cada vez é mais importante segmentar o mercado 

turístico com a crescente globalização (Gastal, 2003). 

 

2.5. Síntese do capítulo 

Hoje em dia num contexto de globalização, em que os consumidores turísticos estão 

cada vez mais exigentes e informados, onde sofrem pressões de vários fatores que 

condicionam o seu comportamento, faz com que os estudos levados a cabo nesta 

temática sejam considerados como um desafio. 

 

Esta complexidade ficou evidente por todos os conceitos desenvolvimentos neste 

capítulo, na medida em que são vários os fatores que influenciam o consumidor 

turístico, os fatores internos, externos, culturais, sociais, pessoais e psicológicos e as 

motivações que condicionam os comportamentos turísticos, vários os modelos 

explicativos da decisão do turista de vários autores e várias tipologias de segmentação. 

 

Podemos também concluir que os estudos nesta área ainda apresentam muitas 

limitações. Não existe nenhum padrão de consumo pré-concebido, nem um modelo de 

decisão do consumidor turístico que possa ser seguido em todas as situações e 

aplicável a todos os indivíduos.  

 

Os estudos nesta área devem assim continuar e sendo cada mais abrangentes com 

todos os fatores que estão em contacto com o potencial consumidor turístico, que são 

os fatores políticos, os fatores económicos, fatores sociais, as atividades de marketing, 

os fatores tecnológicos, a influência dos mídia e a crescente confiança e conhecimento 

dos turistas à medida que estes se tornam mais experientes. 

 

Como tal, é vital então entender o que motiva o comportamento de viagens dos 

consumidores turísticos, para que os gestores dos destinos turísticos sejam capazes de 

desenvolver programas que se enquadrem e satisfaçam os consumidores. Aliás o 

próximo capítulo desta investigação irá abordar a temática da competitividade dos 

destinos turísticos e a sua gestão.  
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3. 
OS DESTINOS TURÍSTICOS E 

A SUA COMPETITIVIDADE 
 

 

 

 

 

 

“No que respeita à investigação social, (…) importa, acima de tudo, que o investigador seja 

capaz de conceber e de pôr em prática um dispositivo para a elucidação do ideal”. 

Quivy e Campenhoudt (2003:15) 
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A temática do desenvolvimento dos destinos turísticos tem recebido uma atenção 

cada vez maior nos últimos anos, quer ao nível dos estudos na área de gestão, como 

na área do turismo, pelos órgãos públicos e de gestão dos destinos (Haugland et al., 

2011; Miki, Gândara e Medina-Muñoz, 2011; Castrillón et al., 2011). 

 

Era comum a ideia que os lugares que foram agraciados pela natureza ou pela história, 

revelavam-se importantes destinos turísticos e os que pelo contrário, não continham 

estes aspetos, nunca teriam a possibilidade de desenvolver-se turisticamente. No 

entanto, nos dias de hoje esta ideia está completamente ultrapassada, os turistas são 

atraídos para um destino turístico pelas experiências turísticas que podem usufruir, 

pelo que, não basta possuir recursos, mas sim, construir produtos e serviços turísticos 

que permitam a participação do turista, elaborando estratégias de promoção e 

comercialização planificadas convenientemente (Bercial e Timón, 2005). 

 

Existem cada vez mais destinos turísticos. Isto deve-se ao facto do avanço das 

tecnologias de informação que encurta distâncias, das novas motivações que levam à 

procura de novas sensações e ao reconhecimento do turismo como uma atividade 

económica muito importante, com vários impactos positivos também ao nível social, 

cultural e ambiental (Flores e Barroso, 2009). Logo é cada vez mais um desafio para os 

destinos turísticos se manterem competitivos e garantirem assim, as vantagens 

competitivas inerentes (Dimoska e Trimcev, 2012). 

 

Este cenário, que se traduz numa multiplicidade de destinos turísticos, fomenta assim 

a competitividade, que aliás é o objetivo principal de qualquer política levada a cabo 

por um destino turístico (Mazaro e Varzin, 2008; Castrillón et al., 2011). Mas a 

competitividade é um conceito multidimensional e complexo (Crouch e Ritchie, 1999), 

resultante do destino turístico integrado (Buhalis, 2000; Ritchie e Crouch, 2000) e 

também relacionado com a habilidade dos destinos turísticos em promover os seus 

produtos e serviços turísticos de uma forma mais eficaz que os seus concorrentes 

(Dwyer e Kim, 2003). 
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Manter a competitividade de um destino turístico, é uma tarefa complexa, pois 

envolve uma série de atores que têm de trabalhar em conjunto, defendendo os 

mesmos objetivos estratégicos e que têm que estar dispostos a implementar 

estratégias conjuntas, onde tem de existir uma grande coordenação (Haugland et al., 

2011), funcionando como uma única unidade de gestão (Ruiz e Gândara, 2012). 

 

Como tal, neste capítulo para além dos conceitos de destino turístico e seus 

elementos, tipos de destinos, planeamento dos destinos e implementação de 

estratégias de marketing aplicadas aos destinos, são também analisados os principais 

modelos de competitividade de diversos autores que ajudam assim os destinos a 

tornarem-se competitivos. 

 

3.1. Análise e desenvolvimento dos destinos turísticos 

Neste epígrafe é abordada a temática dos destinos turísticos, incidindo a sua análise 

no seu conceito, nas suas componentes, nas diversas tipologias que podem apresentar 

e no seu planeamento e desenvolvimento. 

 

3.1.1. Destino turístico: concetualização e particularidades 

Existem muitas definições acerca dos destinos turísticos, mas a sua maioria centra-se 

apenas nas instalações e infraestruturas turísticas, levando a uma definição redutora e 

minimalista, até porque colocam em segundo plano o papel da comunidade local e 

todos os atores envolvidos na prática turística, que são os elementos de grande 

importância neste âmbito. Esta visão redutora do conceito tem levado a uma série de 

impactos negativos para os destinos no seu conjunto (Moscoso, 2012). 

 

Como tal, um destino turístico é algo de complexo, pois engloba um grande número de 

agentes envolvidos, bem como uma grande variedade de produtos e serviços ao dispor 

dos potenciais turistas combinados entre si (Pearce, 1989; Hu e Ritchie, 1993; Ramirez, 

1999; Buhalis, 2000; Murphy, Pritchard e Smith, 2000; Hiernaux, 1994; Moscoso, 

2012), que proporcionam uma experiência aos turistas, numa determinada área com 
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caraterísticas reconhecidas pelos visitantes (Alcañiz, Aulet e Simó, 2000), apesar de 

que na perspetiva dos turistas, um destino é visto como um todo (Buhalis, 2000; 

Murphy, Pritchard e Smith, 2000; Buhalis e Cooper, 1998; Cooper e Buhalis, 1992). 

Todos os agentes envolvidos estão interligados de uma forma dinâmica, como nos 

revela a figura 3.1. 

 

Figura nº 3.1. A roda dinâmica dos participantes nos destinos turísticos 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

Fonte: Alcañiz, Aulet e Simó (2000) 

 

Obviamente que é necessário ter algum cuidado com o conflito de interesses na busca 

de benefícios de todas as partes envolvidas, como tal é imperativo a implementação 

de instrumentos legislativos e de gestão durante o planeamento e desenvolvimento 

dos destinos turísticos para que os benefícios sejam partilhados por todos os 

envolvidos (Buhalis, 1995; Buhalis e Fletcher, 1995; Sautter e Leisen, 1999). O sucesso 

de um destino turístico vai depender então, da coordenação e integração de todos os 

agentes envolvidos (Beritelli, Bieger e Læsser, 2007; Rodríguez-Díaz e Espino-

Rodríguez, 2008; Haugland et al., 2011). 

 

Segundo Leiper (1995) os destinos turísticos são lugares para onde as pessoas viajam e 

estão preenchidos com instalações e serviços projetados com o objetivo de atender às 

necessidades e desejos dos seus turistas que podem ser classificados em componentes 

distintos, seis segundo a proposta de Buhalis (2000) que é apresentada na tabela 3.1. 

 

 

 

Comunidade 
local 

Empresas 
turísticas 

Turistas 

Operadores turísticos e 
agências de viagens 

Setor público 

Interesses e benefícios 
 

Responsabilidades 
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Tabela nº 3.1. Componentes de um destino turístico 

Atrações (naturais, artificiais, construídas, herança, eventos especiais) 

Serviços  (alojamento, serviços, catering) 

Serviços auxiliares  (outros serviços utilizados pelos turistas como sendo, a banca, as 
telecomunicações, hospitais) 

Acessibilidade (sistemas de comunicação e transporte) 

Atividades (atividades disponíveis para os potenciais turistas) 

Pacotes disponíveis (pacotes realizadas por intermediários) 

Fonte: Buhalis (2000) 

 

Os destinos turísticos são locais que oferecem serviços e experiências aos turistas, 

compostos de produtos tangíveis e intangíveis (Buhalis, 2000), como aliás observamos 

na tabela anterior e com as suas áreas geográficas bem definidas (Burkart e Medlik, 

1974; Davidson e Maitland, 1997; Buhalis, 2000) com caraterísticas próprias e 

capacidades administrativas e de gestão comum. Oferecem bens e serviços turísticos 

interligados de acordo com as expetativas dos turistas (Castrillón et al., 2011) que são 

comercializados sob a marca comum não se limitando a fronteiras geográficas (Buhalis, 

2000). 

 

Mas para além dos componentes envolvidos do lado da oferta, como sendo, os 

atributos geográficos, históricos e socais de um lugar (atrações, património, serviços, 

atividades de lazer, infraestruturas, entre outros) e a comunidade recetora, o termo 

destino turístico engloba também outra perspetiva, o lado da procura (perspetiva dos 

turistas reais e potenciais) em que os turistas trazem consigo os seus próprios valores e 

expetativas (Dimoska e Trimcev, 2012; Moscovo, 2012). O mercado turístico é assim 

influenciado por variáveis internas e externas (Cammarata, 2006). 

 

Neste sentido, os autores Murphy, Pritchard e Smith (2000) desenvolveram um 

modelo teórico acerca da experiência global dos turistas no que diz respeito a um 

destino turístico, composto por duas dimensões, como sendo, o ambiente e as 

infraestruturas turísticas. Este modelo destaca a importância dos residentes e do 

ambiente que envolve o destino, como nos revela a figura 3.2. 
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Ambiente 

Figura nº 3.2. Níveis de formação da experiência turística 

 
 

Fonte: Murphy, Pritchard e Smith (2000) 

 

Por sua vez, Timón (2004) define destino turístico como o espaço utilizado pelos 

turistas de forma temporal relativamente a uma perspetiva geográfica e cultural. Para 

este autor um destino turístico é um sistema que é influenciado por dois fatores, como 

sendo, aspetos socioeconómicos e aspetos territoriais, como podemos observar na 

figura 3.3.  

 

Figura nº 3.3. O conceito de destino turístico 

 
Fonte: Timón (2004) 
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Moscoso (2012), por sua vez, elaborou o seu próprio modelo de destino turístico 

baseado nos modelos dos autores Timón (2004) e Murphy, Pritchard e Smith (2000), 

como nos mostra a figura 3.4, incluindo algumas modificações no que diz respeito aos 

subsistemas setoriais e territoriais, incluindo os aspetos imateriais, para além dos 

aspetos materiais e construídos (Cammarata, 2006). Foi incorporada também uma 

terceira dimensão que se relaciona com o imaginário do turista, como tal, um destino 

turístico deveria conter três subsistemas. 

 

Figura nº 3.4. Subsistemas de um destino turístico 

 
Fonte: Moscoso (2012) 

 

A importância de incorporar todos os componentes está refletida na figura 3.5, em que 

nos mostra que o foco central de um destino turístico é o território, seguido de o 

imaginário do turista e as variáveis setoriais, em que todos têm iguais proporções e são 

interligados e interdependentes entre si (Moscoso, 2012). 

 

Figura nº 3.5. Componentes de um destino turístico 

 
Fonte: Moscoso (2012) 
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Podemos então concluir, que a definição dos destinos turísticos terá de ser abrangente 

e baseada em várias componentes, não se limitando somente à oferta turística do 

destino, apesar de esta ser uma componente bastante importante e que terá de ser 

gerida de forma conjunta (Hu e Ritchie, 1993). 

 

Obviamente que todas estas componentes dependem do tipo de destino turístico em 

questão, pelo que, de seguida iremos analisar os diversos tipos de destinos turísticos, 

que têm de ser levados em conta na análise e desenvolvimento dos destinos. 

 

3.1.2. Tipos de destinos turísticos 

É de todo pertinente conhecer e compreender os diversos tipos de destinos turísticos e 

quais as suas principais caraterísticas para assim conseguir uma comercialização mais 

eficaz (Buhalis, 2000). Apesar de ser difícil desenvolver tipologias de destinos 

turísticos, estes podem ser classificados em várias categorias segundo o princípio de 

atração, como nos revela a tabela 3.2, o que vai permitir ao destino desenvolver 

estratégias de marketing adequados à sua procura (Alcañiz, Aulet e Simó, 2000). 

 

Tabela nº 3.2. Tipos de destinos turísticos 

Tipo de 
destino 

Clientes Exemplos de atrativos e atividades 

Urbano Negócios-RICF Reuniões, incentivos, congressos, feiras; Educação, religião, saúde 

Lazer Visitar locais de interesse, compras, eventos culturais 

Praia  Negócios-RICF Reuniões, incentivos, congressos, feiras  

Lazer Sol, praia, sexo, desportos 

Montanha Negócios-RICF Reuniões, incentivos, congressos, feiras 

Lazer Ski, desportos de montanha, saúde  

Rural Negócios-RICF Reuniões, incentivos, congressos, feiras 

Lazer Relaxamento, agricultura, desporto, aprender atividades do campo 

Inexplorado Negócios-RICF Explorar novas oportunidades de negócio, incentivos 

Lazer Aventura, autenticidade, missões e outras 

Único, exótico 
e exclusivo 

Negócios-RICF Reuniões, incentivos 

Lazer Ocasião especial, lua de mel, aniversário 

Nota: RICF - reuniões, incentivos, congressos e feiras 
Fonte: Buhalis (2000) 

 

Como assinala Buhalis (2000) os destinos urbanos têm sido desenvolvidos desde os 

primeiros anos de civilização, pois as pessoas eram atraídas para as cidades por 

motivos de negócios, eventos desportivos, motivos religiosos e mais recentemente 
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também por motivos de lazer, saúde e educação. Os destinos de praia são muito 

procurados pelas temperaturas e pelos desportos de mar. Os destinos montanha são 

especialmente procurados no inverno por motivos de lazer e desporto. Enquanto o 

turismo rural é um tipo de turismo que se está a desenvolver rapidamente em que 

existe uma procura pelo mundo rural, longe do stress do dia a dia, onde o relaxamento 

é uma prioridade. 

 

Por último, na sua classificação Buhalis (2000) incluí um tipo adicional, os destinos 

únicos, exóticos e exclusivos que praticam preços premium e que normalmente 

controlam o número de visitantes. 

 

Para além desta classificação segundo a distribuição de recursos e a sua utilização 

pelos turistas apresentada anteriormente, existe também outro tipo de classificação 

baseada no principal atrativo dos destinos e das atividades que se desenvolvem, em 

que se classificam os destinos como ativos, destinos de sol e praia, destinos culturais, 

destinos naturais, destinos de negócios, destinos de montanha, destinos rurais e 

destino científicos (Bigné, Font e Andreu, 2000). 

 

Relativamente ao nosso estudo, que diz respeito à temática do turismo 

cinematográfico, este enquadra-se nos destinos culturais, na medida em que 

normalmente os locais de rodagem das produções cinematográficas e de TV são ricos 

em património cultural, aliás são procurados devido a esse intuito, como vamos 

observar aquando da análise do capítulo V desta investigação. 

 

No entanto, a classificação mais usual centra-se na classificação de viagens de negócios 

e de lazer (Buhalis 2000). Os turistas de negócios têm a sua escolha mais limitada, ao 

contrário dos turistas de lazer que possuem mais critérios na seleção de um destino e 

que têm a pressão do fator chave mais importante no processo de tomada de decisão, 

o preço. 
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Para além da importância de analisar os diversos tipos de destinos turísticos, 

importante é também conhecer a fase em que estes se encontram quanto ao ciclo de 

vida, para uma mais eficaz análise e desenvolvimento dos mesmos, pelo que de 

seguida, iremos abordar esta temática. 

 

3.1.3. Ciclo de vida de um destino turístico 

Um dos instrumentos ou ferramentas mais utilizadas na preparação de uma estratégia 

de marketing para um destino é o ciclo de vida do mesmo (Agarwal, 1997; Shaw e 

Williams, 1997; Formica e Uysal, 1996; Tooman, 1997; Choy, 1992; Ahmed e Krohn, 

1990; Cooper e Jackson, 1989), apesar de esta ferramenta receber algumas críticas, 

devido à dificuldade de identificação do estágio adequado e a duração do mesmo 

(Haywood, 1986). 

 

A tabela nº 3.3 ilustra os diferentes estágios que compõem o ciclo de vida de um 

destino turístico e a sua interligação com as caraterísticas dos destinos, as estratégias 

de marketing e planeamento adequados para cada fase do ciclo e os impactos 

provenientes.  

 

É importante que os destinos turísticos tenham consciência em que fase do ciclo de 

vida se encontram, pois nos estágios iniciais a procura excede a oferta, situação que se 

torna inversa na maturidade e na consolidação e vai implicar estratégias de marketing 

com caraterísticas diferentes. No início o foco será na promoção do destino e numa 

fase posterior ter ser implementadas estratégias de mudança para atingir a 

sustentabilidade, como sendo, alteração da imagem e o lançamento de novos 

produtos (Buhalis, 2000). 

 

As estratégias implementadas deverão então ter em conta os desejos e necessidades 

de todas as partes envolvidas e também não esquecendo a questão da 

sustentabilidade (Buhalis, 1999, 2000; Buhalis e Fletcher, 1995; Jamal e Getz, 1996; 

Yuksel, Bramwell e Yuksel, 1999; Palmer e Bejou, 1995). 
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Tabela nº 3.3. Ciclo de vida dos destinos turísticos e impactos turísticos 

Analise dos 
Impactos 

Introdução Crescimento Maturidade Saturação Declínio 

 
Situação Novo destino Mais 

interesse em 
investir em 
alojamentos e 
estruturas  

Máximo de 
visitas e 
aumento de 
estruturas 

Excesso de 
oferta sobre a 
procura 
original 

Diminuição da 
procura e ofertas 
especiais para 
aumentar 
visitantes 

CARATERÍSTICAS DOS DESTINOS 
Número de turistas 
Taxa de crescimento 
Capacidade de 
alojamento 
Níveis de ocupação 
Preços dos serviços 
Despesas por pessoa 
Tipos de visitantes 
Imagem e atrações 
Turistas entendidos 

Poucos 
Baixo 
Muito baixa 
Baixo 
Alto 
Alto 
Impulsivos 
Baixo 
Convidados 

Muitos  
Rápido crescim. 
Baixo 
Muito alto 
Muito alto 
Muito alto 
Inovadores 
Muito alto 
Convidados 

Demasiados 
Rápido crescim. 
Alto 
Muito alto 
Alto 
Muito alto 
Inovadores 
Alto 
Clientes 

Muitos 
Crescim.  Lento 
Muito alto 
Alto 
Baixo 
Baixo 
Seguidores 
Baixo 
Clientes 

Muitos 
Declínio 
Muito alto 
Baixo 
Muito baixo 
Muito baixo 
Massas  
Muito baixo 
Forasteiros 

RESPOSTAS DO MARKETING 
Segmento de Marketing 
Objetivo estratégico 
Gastos de Marketing 
Produto 
Promoção 
Preço  
Distribuição 

Conhecido 
Expansão 
Crescimento 
Básico 
Introdução 
Alto 
Independente  

Comunicação 
Penetração 
Alto 
Melhorado 
Publicidade 
Alto 
Independente  

Persuadir 
Defensivo 
Alto 
Bom 
Pacotes viagem 
Menor 
Pacotes viagem 

Persuadir 
Defensivo 
Em queda 
Deteriorado 
Pacotes viagem 
Baixo 
Pacotes viagem 

Lealdade/ novo 
merc 
Reintrodução 
Consolidado 
Decadente 
Pacotes de viagem 
Baixo custo 
Pacotes de viagem 

IMPACTOS ECONÓMICOS 
Emprego 
Divisas  
Resultados setor privado 
Rendimentos residentes 
Investimento 
Ganhos estado/ taxas 
Estrutura económica 
Dependência interna 
Importações 
Inflação  

Baixo 
Baixo 
Negativo 
Baixo 
Baixo 
Baixo 
Equilibrado 
Negligenciável 
Baixo 
Baixo 

Alto 
Muito alto 
Crescimento 
Muito alto 
Muito alto 
Muito alto 
Orientado turis 
Baixo 
Muito alto 
Muito alto 

Muito alto 
Muito alto 
Muito alto 
Muito alto 
Muito alto 
Muito alto 
Dominado turis 
Alto 
Muito alto 
Muito alto 

Alto 
Alto 
Alto 
Baixo 
Baixo 
Baixo 
Dependente 
tur. 
Excessivam. 
Alto 
Muito alto 
Alto 

Baixo 
Baixo 
Declínio 
Muito baixo 
Muito baixo 
Muito baixo 
Desequilibrado 
Excessivamente alto 
Alto 
Baixo 

IMPACTOS SOCIAIS 
Tipos de turistas 
Relações locais/ turistas 
Demografia destino 
Migração p/ destino 
Crime no destino 
Estrutura familiar  

Alocêntricos 
Euforia 
Imigração/ 
idoso 
Baixo 
Baixo 
Tradicional 

Alocêntricos 
Apatia 
Juventude tur. 
Alto 
Alto 
Afetado 

Midcêntricos 
Irritação 
Equilibrado 
Muito alto 
Alto 
Moderno 

Psicocêntricos  
Antagonismo 
Equilibrado 
Alto 
Muito alto 
Moderno 

Psicocêntricos 
Terminal 
Imigração s/ empreg 
Baixo 
Muito alto 
Moderno 

IMPACTOS AMBIENTAIS 
Ambiente e paisagem 
Conservação património 
Desequilíbrio ecológico 
Poluição associada 
Poluição da água 
Congestionam e tráfego 
Erosão 

Não estragado  
Não estragado 
Não estragado 
Negligenciável 
Negligenciável 
Baixo 
Baixo 

Melhorado 
Melhorado 
Melhorado 
Baixo 
Baixo 
Baixo 
Alto 

Não respeitado 
 Não respeitado 
Não respeitado 
Alto 
Alto 
Muito alto 
Muito alto 

Destruído 
Decadente 
Decadente 
Muito alto 
Muito alto 
Muito alto 
Muito alto 

Deteriorado  
Deteriorado 
Deteriorado 
Muito alto 
Muito alto 
Baixo 
Muito alto 

Fonte: Buhalis (2000) 
 

 

Ciclo de Vida 
 

Oferta 
 

Procura 
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3.1.4. Planeamento dos destinos turísticos e desenvolvimento de uma estratégia de 

marketing 

A comercialização de um destino turístico não deve ser somente considerada como 

uma ferramenta para aumentar o número de turistas e respetivas receitas, mas 

também deve funcionar com um mecanismo que facilita o desenvolvimento regional e 

permitirá atingir os objetivos propostos. Neste sentido, podemos afirmar que a 

prioridade no desenvolvimento de um destino turístico é a constituição de um 

mecanismo estratégico e não uma ferramenta de vendas (Buhalis, 2000). 

 

Quando falamos de marketing de destinos turísticos, é frequente cometer o erro de 

considerar os mesmos como um produto e só focarmos na promoção e incremento 

das vendas, mas o marketing relativo aos destinos é diferente na medida em que deve 

considerar os impactos do desenvolvimento turístico e basear-se na satisfação das 

necessidades dos turistas e comunidade (Alcañiz, Aulet e Simó, 2000). 

 

Assim sendo, os desejos de todos os participantes, residentes, empresários, turistas, 

intermediários turísticos, entre outros, devem ser levadas em conta numa estratégia 

de marketing de destinos complementando-se entre si e distribuindo por todos os 

benefícios (March, 1994; Hawes, Taylor e Hampe, 1991; Buhalis e Cooper, 1998; Fayos-

Sola, 1996), pelo que, podemos afirmar que o desenvolvimento de uma estratégia de 

marketing para os destinos turísticos é um processo complexo (Buhalis, 2000). 

 

Trata-se então de um processo sistémico (Bercial e Timón, 2005), pois são vários os 

subsistemas ou agentes que configuram num destino turístico, o próprio destino em si 

(território, imaginário e variáveis setoriais), os agentes envolvidos direta e 

indiretamente e as condicionantes internas e externas que execrem influência ao 

destino (Moscoso, 2012; Velasco, 2010), como aliás foram analisados anteriormente. E 

de uma responsabilidade compartilhada entre todos os agentes, em que é necessário 

incorporar também o estado, que tem um papel de extrema importância, visto que faz 

a articulação entre a esfera pública, privada e coletiva (Velasco, 2010). 
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Bercial e Timón (2005) desenvolveram um marco estratégico para a planificação de um 

destino turístico baseado em cinco aspetos interligados entre si, como sendo, a 

sustentabilidade turística, as redes de colaboração, o desenvolvimento, os novos 

produtos, sem esquecer os sistemas de qualidade (figura 3.6). 

 

Figura nº 3.6. Agentes para a planificação de um destino turístico 

 
Fonte: Adaptado de Bercial e Timón (2005) 

 

A estratégia de marketing não se limita a estudos somente antes da visitação, pelo 

contrário, prolongar-se durante e após a visitação medindo os impactos ambientais, 

sociais e culturais da atividade turística no destino e a opinião e satisfação dos agentes 

implicados com o fim de identificar os pontos fortes e fracos e caso seja necessário, 

implementar correções e ajustamentos (Buhalis, 2000; Evans, Fox e Johnson, 1995). 

 

A implementação do marketing estratégico para os destinos turísticos tem como 

finalidade reforçar a competitividade, ou seja, o estabelecimento de uma posição 

lucrativa e sustentável contra as forças que determinam a concorrência da indústria 

turística (Porter, 1985; Buhalis, 2000), mas terá de ter em conta história, imagem e 

legado do mesmo para que seja adequada (Buhalis, 2000), pelo que será necessário 

desenvolver um processo de planificação. 

 

Existem vários autores que elaboraram um modelo de planificação de um destino 

turístico. Para Bercial e Timón (2005) a estratégia de desenvolvimento turístico nos 
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TURÍSTICOS 

Novos produtos 

Sistemas de 
qualidade 

Desenvolvimento 
local/ regional 

Redes de 
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destinos tem que ter em conta uma dimensão temporal de médio a longo prazo, de 

forma interativa e onde é produzida uma alimentação contínua entre os agentes 

envolvidos, como nos mostra a figura 3.7. 

 

Figura nº 3.7. Espiral de desenvolvimento de um destino turístico 

 
Fonte: Bercial e Timón (2005) 

 

Esta figura revela nos as fases a serem seguidas para que os destinos turísticos 

consigam um desenvolvimento planeado, para o qual devem começar por traçar uma 

estratégia para o destino, definindo uma visão que vai permitir o desenvolvimento de 

um plano operativo baseado em objetivos, atuando de forma interna (qualidades do 

destino) e externa (criação e desenvolvimento do produto turístico), para assim atrair 

visitantes (Bercial e Timón, 2005). 

 

Por sua vez, o autor Gunn (1993) identifica vários elementos chave que estão 

presentes numa estratégia de desenvolvimento de um destino turístico, como sendo, 

as fronteiras do destino, as portas de entrada, rotas de mobilidade, os recursos 

turísticos e as atrações e serviços turísticos, como nos revela a figura 3.8. 
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Figura nº 3.8. Modelo horizontal para o desenvolvimento de destinos turísticos 

 
Fonte: Adaptado de Gunn (1993) 

 

As fronteiras do destino turístico, que não são necessariamente físicas, devem permitir 

a construção de uma imagem definida e limitada e o consumo de produtos e serviços 

turísticos homogéneos. As portas de entrada permitem o acesso físico e simbólico ao 

destino. As rotas de mobilidade dependem das infraestruturas e serviços de transporte 

e das políticas turísticas. O sucesso turístico depende também da quantidade de 

serviços e recursos turísticos que oferece o destino, que quando são suficientes ao 

nível quantitativo e qualitativo podem gerar núcleos dentro do próprio destino, que se 

podem converter em sub-destinos e atrair de forma individual públicos turísticos 

específicos. 

 

Os autores Haugland et al. (2011) desenvolveram na sua investigação um quadro 

teórico para o correto desenvolvimento de um destino, incorporando três itens (figura 

3.9), como sendo: 

1. A capacidade de um destino, ou seja a capacidade de produção de produtos e 

serviços através de todos os agentes do destino turístico e na forma como 
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conseguem comunicar essas ofertas para o mercado através de estratégias de 

imagem e branding; 

2. A coordenação e interação de todos os agentes do destino. Relacionam-se com 

a interligação em rede que terá um impacto direto na eficiência que trará 

benefícios no desenvolvimento de um destino; 

3. Por último, a interligação com outros destinos. Tem um impacto direto no 

desenvolvimento de um destino, pois através da imitação de boas práticas e 

pelas novas informações recolhidas, desenvolve-se um processo de inovação e 

exploração de ideias. 

 

Figura nº 3.9. Um modelo para o desenvolvimento do destino turístico 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fonte: Haugland et al. (2011) 

 

No que diz respeito às capacidades do destino, estas são de extrema importância pois 

são um conjunto de recursos e competências exclusivas do destino e que não podem 

ser transferidos para outros (Peteraf, 1993; Wernerfelt, 1984; Barney, 1991, 1996; 

Haugland et al., 2011), funcionando assim como algo único, diferencial, uma mais-valia 

para os destinos turísticos.  
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À coordenação e interação de todos os agentes do destino é necessária para alcançar o 

sucesso (Bramwell e Sharman, 1999; Formica e Kothari, 2008; Pansiri, 2008; Wang, 

2008; Haugland et al., 2011), apesar de complexo e de difícil aplicação (Saxena e 

llberry, 2008; Tinsley e Lynch, 2001).  

 

Por último, a interligação com outros destinos poderá ser realizada através dos 

próprios agentes de cada destinos e também através de empresas de marketing, 

consultoria e prestadores de serviços, entre outros. Isto permitirá ter acesso a novas 

informações e conhecimento (Cohen e Levinthal, 1990; Kogut e Zander, 1992; 

Haugland et al., 2011) e vão assim estimular a inovação ou pelo menos, a imitação. 

 

Estes três itens estão também interligados entre si. As capacidades do destino estão 

interligadas com a coordenação e interação de todos os agentes do destino e irão 

influenciar como os produtos e serviços são produzidos e como o destino consegue 

comunicar as suas ofertas no mercado. A capacidade de destino está também 

interligada com a interligação com outros destinos que permite a aprendizagem de 

inúmeras capacidades dado à proximidade. A coordenação e interação de todos os 

agentes do destino estão ligadas à interligação com outros destinos, na medida em 

que a recolha de novas informações e conhecimento irá levar a comportamentos de 

imitação e inovação (Haugland et al., 2011). 

 

Por sua vez, Alcañiz, Aulet e Simó (2000) desenvolveram um processo de planificação 

baseado em quatro fases, sendo que a primeira ocupa uma posição privilegiada e 

essencial, pois irá nos dar uma ideia da posição em que o destino se encontra e as 

outras dizem respeito à implementação da estratégia em si, como nos revela a figura 

3.10.  

 

Nesta investigação iremos analisar em pormenor a primeira fase, a fase analítica, dado 

que as restantes irão depender dos resultados desta análise, pelo que, trata-se de 

fases subjetivas e diferentes dependendo de cada destino turístico.  
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Figura nº 3.10. A planificação estratégica de um destino turístico 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Adaptado de Alcañiz, Aulet e Simó (2000) 

 

Este processo de planificação que irá permitir a implementação de uma estratégia de 

marketing dos destinos vai incidir na análise situacional ao nível externo e interno, 

dando assim a possibilidade de apurar as oportunidades e ameaças e pontos fortes e 

fracos, respetivamente (Alcañiz, Aulet e Simó, 2000). No ambiente externo examina-se 

o mercado turístico, a concorrência, o setor, as tendências sustentáveis e as suas 

implicações nos destinos, como podemos observar na tabela 3.4. 

 

Tabela nº 3.4. Itens a analisar no ambiente externo 

Ambiente Áreas a 
desenvolver 

Itens a estudar Objetivo 

 
 
 
 
 
Ambiente 
externo 
 
 
 

 
Análise do 
mercado 

- Tamanho do mercado; 
- Potencial de crescimento; 
- Evolução da procura; 
- Segmentação de mercado; 
- Motivações e atitudes. 

Conhecer os potenciais turistas, 
assim como as suas principais 
caraterísticas, necessidades e 
desejos. 

O setor - Analisar a quantidade, 
características e estruturas das 
empresas turísticas. 

Detetar tendências e fatores chave 
que podem levar a oportunidades e 
ameaças. 

 
A 
concorrência 

- Análise do volume de turistas e 
os seus gastos, grau de 
satisfação, produtos que 
oferecem, canais de distribuição 
e comunicação. 

Identificação dos destinos 
concorrenciais atuais e potenciais. 

Fonte: Elaboração Própria (com base nos autores Alcañiz, Aulet e Simó, 2000) 
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                                        Análise DAFO 
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Tabela nº 3.4. Itens a analisar no ambiente externo (continuação) 

Ambiente Áreas a 
desenvolver 

Itens a estudar Objetivo 

 
Ambiente 
externo 
 

O ambiente 
 

- Análise dos fatores político-legais, 
económicos, socioculturais e 
tecnológicos. 

Análise dos fatores não 
controláveis de um destino, que 
potenciam ou prejudicam o seu 
crescimento. 

Fonte: Elaboração Própria (com base nos autores Alcañiz, Aulet e Simó, 2000) 

 

A pesquisa de mercado é extremamente importante para os destinos identificarem os 

diferentes tipos de turistas que podem ser atraídos e assim apresentarem uma 

combinação mais adequada de produtos e serviços (Baker, Hozier e Rogers, 1994; 

Calantone e Mazanec, 1991; Hu e Ritchie, 1993; Buhalis, 2000). A tabela 3.5 revela nos 

a contribuição da pesquisa de marketing para os destinos. 

 

Tabela nº 3.5. Contribuição da pesquisa de marketing para o marketing de destinos 

Identificação dos principais atributos esperados por cada segmento de mercado. 

Conceção e atributos necessários para os produtos e serviços turísticos 

Avaliação e desenvolvimento de imagem de destino. 

Segmentação de mercado e desenvolvimento de estratégias de marketing. 

Abrir novos mercados e reduzir a dependência dos já existentes. 

Avaliação da elasticidade da procura de cada segmento de mercado. 

Redução da sazonalidade por segmentos de mercado correspondentes. 

Determinação das razões que impendem a visitação a destinos turísticos. 

Apreciação da compatibilidade com outros mercados-alvo. 

Exame de canais de distribuição alternativos. 

Avaliação dos impactos do turismo para o destino e a seleção dos segmentos apropriados.  

Avaliação da eficácia do marketing e seleção de meios para efetuar a promoção. 

Fonte: Buhalis (2000) 

 

Por sua vez, no ambiente interno, o foco é analisar as forças e as fraquezas. O objetivo 

é a identificação das vantagens competitivas que o destino possui em relação aos seus 

concorrentes, que são a base de implementação de uma estratégia de marketing 

(Alcañiz, Aulet e Simó, 2000). 

 

A análise externa começa pela identificação e avaliação dos recursos turísticos, dada a 

sua importância, pois são a principal matéria-prima do desenvolvimento da atividade 

turística (López, 1998). Existem várias classificações no que diz respeito às categorias 

dos recursos turísticos e nesta investigação vamos abordar a visão dos autores Godfrey 

e Clarke (2000), pois pensamos ser a mais completa, pois para além das componentes 
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usuais incluídas nesta classificação, temos também o item da influência dos residentes, 

como podemos observar na tabela 3.6. 

 

Tabela nº 3.6. Tipologia de recursos turísticos 

 
 
Naturais 

Flora: áreas florestais, florestas, pomares, entre outros. 
Paisagem: praias, montanhas, ilhas, vales, vulcões, deserto, formações geológicas, 
entre outros. 
Fauna: aves, mamíferos, insetos, animais domésticos e espécies autóctones. 
Clima: tropical, continental, alpino, entre outros. 
Água: rios, lagos, cascatas, estuários, fontes termais, mar/ oceano. 

 
 
Culturais 

Religiosos: sinagogas, templos, igrejas, catedrais, ermitas, centros de 
peregrinação. 
Monumentos: património da humanidade, castelos, museus, ruinas, casas onde 
nasceram grandes personalidades, edifícios modernos, praças, pontes, centro de 
interpretação, antiguidades. 
Outros: tradições locais, celebração étnicas, festas tradicionais, centro culturais. 

 
Eventos  

Festivais: música, teatro, dança, poesia. 
Campeonatos: desportivos, atletismo, corridas. 
Negócios: mercados, feiras, congressos. 
Outros: feiras do livro, feiras gastronómicas, entre outros. 

 
 
Atividades 

Desportivas: ski, golf, ténis, futebol, natação, turismo equestre, rafting, entre 
outros. 
Lazer: centros comerciais, cinemas, parques aquáticos, jardins botânicos, 
planetários, parques temáticos, parques naturais, zoo, entre outros. 
Outros: spas, centros de conferências, entre outros. 

 
 
 
Infraestruturas 

Comunicações e transportes: aeroportos, portos, estradas, aluguer de veículos, 
serviços de transportes públicos, entre outros. 
Alojamento: hotéis, albergues, pensões, hostels, casas rurais, parques de 
campismo e caravanismo, entre outros. 
Receção: agência de viagens, guias locais, web, entre outros. 
Restauração: restaurantes, cafetarias, entre outros. 
Serviços: bancos, serviços médicos, comércio, correios, segurança, hospitais, 
saneamento básico, entre outros. 

Fonte: Alcañiz, Aulet e Simó (2000) 

 

É necessária a integração ao nível interno de todos os recursos que fazem parte de um 

destino turístico, pois os turistas para visitarem um destino turístico necessitam de 

uma atração principal, sendo obviamente acompanhada por atrações e serviços 

secundários (Alcañiz, Aulet e Simó, 2000), como podemos observar na figura 3.11.  

 

Segundo os mesmos autores as atrações podem ser divididas em três níveis, como 

sendo, o núcleo, que se refere à motivação principal do turista e pelo que, convém ter 

um conhecimento para que se compreenda em que consiste, sem núcleo não existe 

atração, os elementos básicos, que são os elementos que estão ao redor do núcleo e 
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que vão complementá-lo e melhorá-lo e zona de serviços básicos, que diz respeito às 

infraestruturas necessárias que complementam assim as atrações. 

 

Figura nº 3.11. Análise de elementos de um destino turístico 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

Fonte: Adaptado de Alcañiz, Aulet e Simó (2000) 

 

Os elementos de um destino turístico podem ser divididos em dois grupos, os 

elementos básicos, que são necessários para que um lugar se considere um destino 

turístico (atrações, serviços e acessibilidade) e os elementos de apoio (promoção e 

informação) que complementam os anteriores (Alcañiz, Aulet e Simó, 2000). 

 

Podemos então concluir que um destino turístico tem de ser gerido como um todo, 

considerando os três elementos básicos enumerados anteriormente (atrações, 

serviços e acesso), bem como os dois elementos de apoio (promoção e informação).  

 

A fase final desta avaliação situacional centra-se na análise DAFO (Fraquezas, ameaças, 

pontos fortes e oportunidades), que é uma análise que facilita a comparação das 

ameaças e oportunidades externas com as forças e fraquezas internas de um destino 

turístico (Munuera e Rodríguez, 1998), que nos dar uma visão de como está a situação 

do destino e quais as ações a levar a cabo, como nos mostra a tabela 3.7. 

 

 

 

Elementos básicos 
ATRAÇÕES 

(Recursos naturais e construídos) 
São o motivo principal de visita ao destino. 

SERVIÇOS 
(Infraestruturas adequadas para os serviços 

complementares). 

ACESSO 
(Boa sinalização de locais de 

interesse turístico). 

PROMOÇÃO 
(Funciona como um impulsionador para o 
destino e pode desenvolver-se sob várias 

formas.  
 

INFORMAÇÃO 
(Desenvolver uma boa rede de informação acerca das 

atrações turísticas, desenvolvendo vários postos de 
informação turística espalhados pelos pontos 

principais do destino.  
Elementos de Apoio  
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Efeitos ambientais 

Efeitos sociais 

P 
O 
S 
I 
T 
I 
V 
O 
S 

N 
E 
G 
A 
T 
I 
V 
O 
S 
 

Efeitos ambientais 

Efeitos sociais 

DESENVOLVIMENTO 

Tabela nº 3.7. Um modelo de análise DAFO 

 Ameaças Oportunidades 

 
Forças 

Consolidar e fortalecer as vantagens 
competitivas com o objetivo de neutralizar as 
ameaças 

Criar novas vantagens competitivas 
para maximizar as oportunidades 

Fraquezas Abandonar Corrigir as debilidades 

Fonte: Adaptado de Alcañiz, Aulet e Simó (2000) 

 

Após implementar as análises referidas anteriormente os destinos estão em posição de 

levar a cabo a estratégia de marketing mais adequada às suas caraterísticas, seguindo 

as restantes fases, conseguindo assim alcançar o sucesso, no que diz respeito ao 

planeamento, no entanto, este traz efeitos económicos, sociais e ambientais, tanto 

positivos, como negativos (figura 3.12). 

 

Figura nº 3.12. Efeitos positivos e negativos do desenvolvimento turístico 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Alcañiz, Aulet e Simó (2000) 

 

3.2. Competitividade dos destinos turísticos: modelos 

Os conceitos abordados dizem respeito ao conceito de competitividade de um destino 

turístico, às estratégias e fatores determinantes numa estratégia de competitividade e 

aos modelos de competitividade mais importantes segundo diversos autores. 

 

 

 

Efeitos económicos 
-Geração de rendimentos; 
- Contribuição para o PIB; 
- Criação de emprego; 
- Estabilização da balança económica e 
redistribuição de rendimentos; 
- Catalisador de outros setores; 
- Proporciona novas zonas de lazer, 
atividades culturais e zonas comerciais. 
 
 
 
-Justifica a conservação de recursos naturais 
e históricos; 
- Estabelecimento de normas de qualidade 
ambiental. 
 
 
 
-Financiamento de infraestruturas utilizadas 
por turistas e residentes; 
- Melhora o conhecimento da cultura local e 
ajuda na criação de uma identidade local. 
 
 
 

Efeitos económicos 
-Inflação e aumento generalizado dos preços; 
- Outros cursos económicos: custos de 
oportunidade, custo dos serviços públicos, 
distorcer o desenvolvimento de outro 
setores, entre outros. 
 
 
 

-Deterioração física; 
- Arquitetura não integrada na 
paisagem; 
- Tratamento de resíduos e 
contaminação. 
 
 
 

-Conflitos entre turistas e residentes; 
- Falsa autenticidade; 
- Efeito de demonstração. 
 
 
 

DO 

TURISMO 
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3.2.1. Conceito de competitividade de um destino turístico  

O conceito de competitividade do destino turístico deriva do conceito de 

competitividade no seu âmbito geral em termos de economia, gestão, história, política 

e cultura e tem origem em 1990, ano em que se começam a desenvolver diversas 

investigações acerca da temática (Dimoska e Trimcev, 2012). Como assinalam estes 

autores trata-se de um conceito complexo e multidimensional, pelo que e apesar de 

existirem inúmeras definições para a temática, não existe ainda nenhuma que reúna 

um consenso amplamente aceite no seio académico. 

 

Poon (1993), o pioneiro na área do estudo da competitividade, afirma que para um 

destino ser competitivo, deverá seguir quatro princípios fundamentais, como sendo, 

colocar o meio ambiente como prioridade, transformar o turismo no setor líder, 

fortalecer os canais de distribuição e a construção de um setor privado dinâmico. 

 

O tema da competitividade dos destinos turísticos ganhou força nos últimos anos, quer 

em termos de investigação académica e nos meios de comunicação (Chudnovsky e 

Porta, 1990), quer em termos de estudos levados a cabo por órgãos internacionais, 

como a World Travel & Tourism Council, que desenvolveu uma série de índices 

económicos como o Índice de Competitividade Turística (Domareski, 2011). 

 

De entre os autores que já investigaram esta temática, destacam-se De Keyser e 

Vanhove (1994), Kozak e Rimmington (1999), D’Hauteserre (2000), Go e Govers (2000), 

Hassan (2000), Mihalič (2000), Dwyer e Kim (2003), Enright e Newton (2004), 

Gooroochurn e Sugiyarto (2005), Garau (2006), Daskalopoulou e Petrou (2009), Hong 

(2009), Navickas e Malakauskaite (2009), entre outros. No entanto, os estudos mais 

importantes e completos são os de Crouch e Ritchie (1994, 1995, 1999, 2000). 

 

Diversos autores definiram o conceito de competitividade de um destino (Crouch e 

Ritchie, 1999; Dwyer e Kim, 2003; Enright e Newton, 2004; Porter, 1990; Prideaux, 

2000). Na tabela 3.8 apresentamos as que consideramos mais relevantes, organizadas 

de forma temporal.  
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Tabela nº 3.8. Definições de competitividade de um destino 

Autores Definição 

Scott e Lodge 
(1985) 

A habilidade de uma nação em produzir e distribuir bens e serviços na economia 
internacional, de modo que também aumente o padrão de vida da população. 

Haguenauer 
(1989) 

A competitividade é associada à capacidade de uma indústria de produzir bens com 
maior eficácia que os concorrentes no que se refere a preços, qualidade, tecnologia, 
estando relacionada às condições gerais ou específicas em que se realiza a produção 
da indústria visa a concorrência. 

Porter (1990) O único conceito significativo de competitividade para uma nação é sua 
produtividade.  

Barney (1991) A competitividade relaciona a vantagem competitiva baseada em recursos cujo foco 
está nas caraterísticas internas da empresa e no seu desempenho competitivo. 

Newall (1992) Competitividade é produzir mais e melhor, para garantir a satisfação dos clientes. 

Porter (1993) Competividade pode ser definida como a capacidade de exercer e sustentar um 
desempenho superior ao obtido pela concorrência proveniente dos conhecimentos 
adquiridos. 

Fórum Ec. 
Mundial 
(1994) 

Competitividade é a habilidade de um país, criar e sustentar a longo prazo um valor 
económico superior, frente aos seus concorrentes. 

Esser (1994) Competitividade baseia-se em uma organização social em que se geram vantagens 
competitivas em função da interação dos múltiplos parâmetros de relevância para o 
sistema. 

Ferraz, Kupfer 
e Haguenauer 
(1997) 

Competitividade é a capacidade de a empresa formular e implementar estratégias 
concorrenciais, que lhe permitam ampliar ou conservar, de forma duradoura, uma 
posição sustentável no mercado. 

Crouch e 
Ritchie (1999) 

Competitividade é a capacidade de agregar valor e, assim, aumentar a riqueza pela 
gestão de bens e processos através da integração dessas relações, dentro de um 
modelo económico e social que leva em consideração o capital natural do destino e 
a sua preservação para as gerações futuras. 

Kozak e 
Rimmington 
(1999) 

Competitividade dos destinos turísticos constitui o elemento central do sistema 
turístico. 

Dwyer, 
Forsyth e Rao 
(2000) 

Competitividade de destinos é um conceito geral que abrange as diferenças de 
preço junto com os movimentos da taxa de câmbio, níveis de produtividade dos 
vários componentes da indústria turística e fatores qualitativos que afetam a 
atratividade de um destino.  

D´Hauteserre 
(2000) 

Competitividade é a capacidade do destino turístico de manter a sua posição no 
mercado e aperfeiçoá-la através do tempo. 

Hassan (2000) Reside na capacidade de criar e integrar produtos com um valor acrescentado e ao 
mesmo tempo manter a sua posição relativamente aos seus competidores. 

Heath (2002) Competitividade é a habilidade de um destino turístico disponibilizar produtos e 
serviços melhores que outros destinos turísticos nos aspetos da experiência turística 
que são considerados importantes pelos turistas. 

Dwyer e Kim 
(2003) 

Competitividade é a habilidade relativa do destino de conhecer as necessidades e o 
perfil dos turistas, para fornecer serviços e bens melhores do que outros destinos 
semelhantes, nos aspetos verificados. 

Ritchie e 
Crouch (2003) 

Competitividade é a capacidade de agregar valor e assim aumentar a riqueza, a 
atratividade e proximidade, através de um modelo que tem em conta as 
características do destino e a sua sustentabilidade.  

Enright e 
Newton 
(2005) 

Um destino turístico torna-se competitivo quando consegue atrair e satisfazer os 
potenciais turistas, de acordo com os fatores específicos da atividade turística e os 
fatores gerais. 

Fonte: Elaboração Própria (com base nos autores Domareski, 2011; Ritchie e Crouch, 2003; Enright e 
Newton, 2005; Hong, 2009; Porter, 1993; Hassan, 2000). 
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Tabela nº 3.8. Definições de competitividade de um destino (continuação) 

Autores Definição 

Omerzel e Mihalic 
(2007) 

Competitividade de um destino turístico é a habilidade do país de criar valor 
adicionado e desta forma incrementar a saúde nacional pela gestão de ativos e 
processos, atratividade e proximidade.  

Hong (2008) Competitividade de um destino turístico prende-se com a capacidade de um 
destino se manter no mercado destacando-se dos demais concorrentes, na 
medida em que tem capacidade para criar e oferecer experiências turísticas 
valorizadas pelos turistas. 

Hong (2009) Capacidade de um destino turístico para criar, integrar e oferecer experiências 
turísticas. 

Fonte: Elaboração Própria (com base nos autores Domareski, 2011; Ritchie e Crouch, 2003; Enright e 
Newton, 2005; Hong, 2009; Porter, 1993; Hassan, 2000). 

 

Se analisarmos o conteúdo da tabela 3.8 observamos que o conceito de 

competitividade de destinos tem passado por uma série de evoluções, inicialmente 

somente focado no posicionamento do destino no mercado (Hassan, 2000), passando 

ao longo do tempo a agregar três novos fatores, a sustentabilidade, a satisfação e a 

prosperidade económica dos seus residentes (Buhalis, 2000; Ritchie e Crouch, 1999; 

Miki, Gândara e Muñoz, 2011). 

 

3.2.2. Estratégias e fatores de competitividade de destinos turísticos 

Segundo Porter (1989) os destinos turísticos podem utilizar diversas estratégias para 

alcançar a competitividade, como sendo, estratégia de diferenciação, de liderança no 

custo total, de foco, ou a combinação, e devem escolher a estratégia adequada 

consoante as mudanças que ocorrem na sociedade. 

 

A estratégia de diferenciação é baseada na aposta de produtos superiores aos seus 

concorrentes, em virtude dos atributos como o design, tecnologia, desempenho, entre 

outros, através da oferta de um serviço superior, na aposta em canais de distribuição 

superiores, ou através da criação de uma marca forte e de um programa de fidelização. 

A estratégia de liderança no custo total tem como objetivo principal atingir ou alcançar 

uma vantagem competitiva reduzindo os custos, conseguindo assim, obter lucros na 

medida que permite o aumento das vendas e quota de mercado. Esta estratégia 

permite a entrada em novos mercados e cria barreiras a entrada de novos 

concorrentes.  
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A estratégia de foco é utilizada quando existe interesse especifico num segmento de 

mercado, que pode ser constituído consoante caraterísticas demográficas, benefícios 

ou tipo de produto turístico. Selecionado o segmento alvo, podemos utilizar a 

estratégia de diferenciação ou a estratégia de liderança no custo total. As vantagens 

desta estratégia são, requer um menor investimento, permite a especialização e 

conhecimento e permite que a entrada no mercado seja simples e menos dispendiosa 

(Tiwari, 2009). 

 

Por sua vez, Hassan (2000) desenvolveu uma teoria baseada nos quatro maiores 

determinantes da competitividade do mercado turístico, que são, as vantagens 

comparativas (fatores do micro e macro ambiente), orientação para a procura 

(habilidade do destino em responder às expetativas da procura), estrutura da indústria 

e o comportamento ambiental, como resume a figura 3.13. 

 

Figura nº 3.13. Determinantes da competitividade do mercado turístico 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fonte: Hassan (2000) 

 

Orientação da procura 
- Quem são os turistas? 
- Qual é a motivação deles? 
- Consciência ambiental 
- Níveis de experiências turísticas 
- Perfil psicográfico 
- Aceitação dos costumes locais 
- Busca de novidades 

Vantagem comparativa 
- Clima/ localização 
- Cultura/ herança cultural 
- História 
- Serviços voltados ao turista 
- Segurança e saúde 
- Natureza 
- Acesso à informação 
- Infraestrutura 
- Qualidade ambiental 
- Atividades de lazer 
- Rede de comunicação global 
- Alianças globais e regionais  

Estrutura da “indústria” turística 
Fornecedores 
- Bancos 
- História 
- Fornecedores de alimentos 
- Serviços médicos 
- Serviços de limpeza 
- Serviços de segurança 
- Telecomunicações 
- Comunicação 
Serviços especializados 
- Operadores turísticos 
- Meios de hospedagem 
- Transportadoras 
- Atrações de lazer 
- Agências de viagens 
- Companhias aéreas/ transportes públicos 
Agentes envolvidos 
- Investidores 
- ONGS 
- Comunidade recetora 
- Setor público 
- Ambientalistas 
 

Compromisso ambiental 
- Cultura orientada para o turista 
- Clima político estável 
- Regulamentação ambiental 
- Política para o turismo 
- Imagem nacional 
- Política de investimento no meio ambiente 
- Campanhas de marketing de destino 
- Requisitos para utilização da terra 
- Delimitação da capacidade de carga 
- Programas de promoção ambiental 
- Educação ambiental 
- Organizações ambientais 
 

Competitividade 

de mercado 
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Outros autores também valorizam o item da sustentabilidade ambiental como um dos 

fatores chave para atingir a competitividade, pois sem este determinante o sucesso 

pode ser de curto prazo, levando assim à deterioração dos destinos turísticos, até 

porque os consumidores estão cada vez mais preocupados com estas questões 

(Buhalis, 2000; Crouch e Ritchie, 1999; Dwyer e Kim, 2003; Hassan, 2000; Hu e Wall, 

2005; Huybers e Bennett, 2003; Mihalič, 2000; Ritchie e Crouch, 2000, 2003). 

 

Logo para além de um destino ter competência nas áreas económicas e sociais, terá de 

ter também competência na área ambiental, só assim irá alcançar a competitividade 

de uma forma global. 

 

Como já observamos, a competitividade dos destinos turísticos é algo de muito 

complexo, pois é composto pela performance de inúmeros agentes que vão influenciar 

a experiência do turista, como sendo, empresas turísticas, indústrias de apoio e o setor 

público, o que torna a sua gestão complexa pela quantidade de agentes e fatores 

envolvidos (Crouch, 2007; Ritchie e Crouch, 2003; Buhalis, 2000). 

 

Podemos afirmar que um destino é competitivo quando oferece aos seus turistas 

experiências superiores relativamente aos seus concorrentes, fator fundamental para 

alcançar uma vantagem competitiva que terá um importante papel no processo de 

decisão de escolha de um destino turístico (Dimoska e Trimcev, 2012). Logo podemos 

dizer que um destino turístico é competitivo quando obtém uma posição efetiva e 

importante no mercado, um ambiente atrativo, receitas elevadas e experiências 

positivas dos seus turistas (Pike, 2008). 

 

Neste contexto é extremamente importante entender a posição competitiva em que 

se encontra um destino (Meng, 2006), até porque a competitividade ou vantagem 

competitiva não é algo estagnado, mas sim dinâmico, em constante mudança, devido 

às mudanças das preferências e necessidades dos turistas e às mudanças tecnológicas, 

políticas, entre outras (Dimoska e Trimcev, 2012). Logo as estratégias de 

competitividade devem ser implementadas de acordo com esta realidade, sendo uma 
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sequência de ações interligadas que vão sendo desenroladas e atualizadas ao longo do 

tempo. 

 

3.2.3. Modelos de competitividade de destinos turísticos  

Na análise estratégica dos destinos é muito importante a análise da sua 

competitividade, o que em última análise, irá determinar em grande parte o seu 

sucesso (Miki, Gândara e Muñoz, 2011; Mazaro e Varzin, 2008; Dwyer e Kim, 2003; 

Pérez e Mesanat, 2006; Domareski, 2011; Dimoska e Trimcev, 2012). Por isto, nos 

últimos anos se desenvolveram numerosos modelos e ferramentas para a análise da 

competitividade dos destinos. 

 

Os diversos modelos de competitividade dos destinos turísticos, optam por analisar 

itens facilmente mensuráveis, como número de turistas e receitas turísticas, entre 

outros, e itens complexos ao nível da mensuração, como qualidade, nível de satisfação, 

entre outros (Dimoska e Trimcev, 2012). 

 

Segundo Meng (2006) devido à complexidade da temática, não existe nenhum modelo 

que seja universalmente aceite, pois nenhum abrange todas as questões relacionadas 

com a competitividade turística. Domareski (2011) compartilha esta ideia salientando 

que não existe nenhum modelo que possa ser aplicado a todos os destinos. Do mesmo 

modo, autores como Hassan (2000), Ritchie, Crouch e Hudson (2000) e Omerzel e 

Mihalic (2007) afirmam que cada destino tem as suas próprias caraterísticas, logo estes 

tem de ser adequados necessariamente ao perfil do mesmo. 

 

Apesar disso, de entre os modelos existentes os mais abrangente são, sem dúvida, os 

desenvolvidos por Crouch e Ritchie (1999 e 2000) e Ritchie e Crouch (2003). Assim 

quase todos os modelos de competitividade existentes foram baseados nas 

contribuições destes autores. 

 

Neste contexto, apresentamos de seguida os modelos de competitividade mais 

importantes da literatura. 
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Modelo de Porter – Diamante de competitividade (1989) 

Este modelo é um dos mais referenciados e diversos autores utilizam a sua base, o 

Diamante de Porter, nos seus estudos. Considera-se como a primeira teoria da 

competitividade com base na produtividade. A partir desta teoria os autores Crouch e 

Ritchie (1999) desenvolveram o modelo concetual da competitividade dos destinos, 

apresentado seguidamente.  

 

Este modelo carateriza-se pela produtividade, que explica a competitividade 

relacionando quatro determinantes principais: as condições de fatores, as condições 

da procura, as indústrias relacionadas e de apoio, e as estratégias, estrutura e 

rivalidade das empresas, além de duas variáveis adicionais que contribuem ou 

atrapalham a competitividade, as oportunidades (acaso) e o governo, que em conjunto 

criam as vantagens competitivas (Porter, 1990), como podemos observar na figura 

3.14. 

 

Figura nº 3.14. Modelo de diamante de Porter 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

Fonte: Porter (1989) 

 

O modelo transmite nos a ideia que a competitividade é algo complexo e que não 

pode ser compreendida somente pela análise de um fator, mas sim pelas inter-relação 

de todos os intervenientes (Porter, 1990). 

 

Estratégia e estrutura de 
concorrência entre as 

empresas 

Condições da 
procura 

Condições dos 
fatores 

Indústrias relacionadas e de 
apoio 

Acaso 

Governo 
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Segundo Domareski (2011) para compreender de forma completa a competitividade 

dos destinos turísticos devem ser considerados os elementos básicos que constituem a 

vantagem comparativa e os elementos avançados que constituem a vantagem 

competitiva, daí a importância dada a este modelo. 

 

Modelo estratégico de Gilbert (1990) 

Este modelo defende que os destinos podem ser classificados entre duas áreas, a área 

de status e a área referente ao produto. A área de status alcança uma elevada procura 

como resultado de um produto com atributos únicos, tornando assim, o destino 

insubstituível, o que aumenta a fidelidade e a disposição em pagar um preço premium.  

 

As áreas referentes ao produto, os destinos, são facilmente substituíveis, muito 

sensíveis ao preço e poucos atributos exclusivos, o que vai fazer com que a procura 

seja acidental, como podemos observar na figura 3.15. 

 

Figura nº 3.15. Modelo de diferenciação de Gilbert (1990) 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Gilbert (1990) 

 

Logo é de todo pertinente que os destinos turísticos se foquem na área status, que 

diferenciem os seus produtos, com vista a alcançar vantagens exclusivas, melhorando 

assim a sua imagem, lealdade e benefícios económicos provenientes (Gilbert, 1990). 

 

Apesar de o modelo apresentado, ter algumas limitações, como sendo, não se 

relaciona com o ciclo de vida dos destinos turísticos, não diferenciam as categorias de 

destinos, entre outros (Buhalis, 1999), é um modelo muito importante que contribui 

para a comercialização dos destinos pois elucida a estratégia a ser seguida pelos 

Procura acidental                            TAREFA                   Procura intencional  
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Sistema de 
definição  

destinos no planeamento e implementação de um estratégia para gerir os seus 

recursos e instalações (Gilbert, 1990). 

 

Modelo de Calgary (1999) 

Este modelo, desenvolvido pelos autores Crouch e Ritchie (1999) foi um dos primeiros 

estudos e abordagens na elucidação da temática da competitividade dos destinos. 

 

Figura nº 3.16 – Modelo concetual da competitividade dos destinos turísticos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Crouch e Ritchie (1999) 

 

Oferece um marco de referência, em que objetivo é ajudar os destinos a competir de 

um modo mais eficaz (Crouch e Ritchie, 1999), em que a ideia chave para o sucesso é a 

capacidade em maximizar o desempenho individual de todos os elementos que 

Vantagens Comparativas 
(recursos) 

- Recursos humanos, físicos, conhecidos e materiais 
- Infraestruturas e superestruturas turísticas 

- Recursos históricos e culturais 
- Recursos económicos 

Vantagens Competitivas 
(recursos) 

- Auditoria e inventário 
- Manutenção 
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influenciam a competitividade, bem como as sinergias entre os mesmos (Ritchie e 

Crouch, 1993; Buhalis, 2000). 

 

Algumas caraterísticas chave deste modelo (figura 3.16) são as seguintes: 

1. É constituído por um sistema aberto que sofre influências externas ao seu 

próprio sistema, quer do ambiente global ou macro (preocupação com o meio 

ambiente, tendências demográficas, tecnologia, recursos humanos, fatores 

económicos, políticos, legais e socioculturais), quer do ambiente competitivo 

ou micro (stakeholders, que são residentes, meios de comunicação, instituições 

financeiras, turistas, empresas turísticas, etc.). São os fatores principais e aos 

quais o destino se deve adaptar para atingir a máxima competitividade (Ritchie 

e Crouch, 2003; Crouch e Ritchie, 1999); 

2. Centra-se também nos recursos que funcionam assim como um fator de 

atração, os recursos naturais que funcionam como a atração inicial e os 

recursos de suporte que funcionam assim como um elemento chave para 

manter a vantagem competitiva de uma forma sustentável (Ritchie e Crouch, 

2003; González e Mendieta, 2009); 

3. Contempla uma política de planificação e desenvolvimento do destino turístico, 

assim como enumera fatores determinantes que são limitadores ou 

impulsionadores da competitividade turística (Castrillón et al., 2011). 

 

As componentes que integram este modelo podem ser observadas na tabela 3.9, que 

nos elucida acerca da definição e exemplos das respetivas componentes, que são os 

recursos e atrações, fatores e recursos de apoio, política do destino, planeamento e 

desenvolvimento e qualificação e determinantes. 

 

Tabela nº 3.9. Componentes do modelo de competitividade de Ritchie e Crouch (2003) 

Componentes Definição Exemplos 

Recursos e 
atrações 

Fatores fundamentais que exercem 
influência sobre a seleção de um destino. 

Clima, cultura, história, eventos, 
estruturas turísticas, entre 
outros. 

Fonte: Elaboração Própria 
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Tabela nº 3.9. Componentes do modelo de competitividade de Ritchie e Crouch (2003) (continuação) 

Componentes Definição Exemplos 

Fatores e 
recursos de apoio 

Fatores que são a base do desenvolvimento 
de qualquer atividade turística. 

Acessibilidade, infraestruturas de 
transportes e de comunicações, 
entre outros. 

Gestão do destino Diz respeito às atividades de planeamento, 
promoção e gestão do destino. 

 

Política do 
destino, 
planeamento e 
desenvolvimento 

Incluí a análise da concorrência, visão, 
posicionamento, desenvolvimento, entre 
outros. 

 

Qualificação e 
determinantes 

Incluem os fatores que podem influenciar e 
até modificar a capacidade de atração de 
um destino. 

Localização, segurança, restrições 
económicas e políticas, entre 
outros. 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Ritchie e Crouch (2000) afirmam que um destino é competitivo quando consegue 

garantir o bem-estar dos seus residentes e a sustentabilidade do mesmo, aliás em 

2000 teve lugar uma revisão deste modelo e foram incluídas as dimensões políticas e o 

papel da sustentabilidade.  

 

Este modelo é unicamente explicativo, embora um dos mais importantes. Em termos 

de vantagens que este modelo nos apresenta, podemos enumerar a variedade de 

indicadores e variáveis determinantes da competitividade que oferece e o 

estabelecimento de uma categorização inicial da importância dos fatores (Castrillón et 

al., 2011; Crouch e Ritchie, 1999). 

 

No entanto, o modelo tem algumas limitações, como as seguintes:  

1. Nem todos os destinos possuem base de dados e indicadores para analisar 

todos os fatores enumerados pelo modelo, principalmente os recursos 

naturais; 

2. Não apresenta os fatores ou recursos de uma forma ordenada consoante a sua 

importância, concede a mesma pontuação a todos os indicadores; 

3. Enumera fatores de competitividade que são difíceis de medir de uma forma 

quantitativa; 

4. O modelo é baseado em conceitos qualitativos de competitividade e relações 

abstratas; 
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5. Revela um problema na sua aplicação prática, pois seria pertinente reunir todas 

as informações no que diz respeito aos fatores dos destinos, mas isto revela-se 

muito complicado (Crouch e Ritchie, 1999; Castrillón et al., 2011). 

 

Modelo de competitividade de Dwyer e Kim (2003) 

Estes autores desenvolveram um modelo de competitividade dos destinos turísticos 

com base no modelo conceitual dos autores Crouch e Ritchie (2000). O modelo 

incorpora a identificação de elementos chave interligados entre si, como sendo, os 

recursos, gestão do destino, a situação condicional e a procura que irão permitir atingir 

a competitividade e a prosperidade socioeconómica no destino (Dwyer e Kim, 2003), 

como nos revela a figura 3.17. 

 

Figura nº 3.17. Modelo de competitividade de destino turístico de Dwyer e Kim (2003) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fonte: Dwyer e Kim (2003) 

 

Os recursos estão numa estrutura superior, pois são a base da competitividade de um 

destino turístico e são muito influenciáveis pelas condições situacionais, que podem 

ser a localização do destino, o ambiente competitivo e o ambiente global, que 

favorecem ou desfavorecem a competitividade de um destino turístico (Domareski, 

2011). 
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O modelo engloba tanto os fatores do micro, como do macro ambiente e os seus itens 

estão relacionados com o planeamento, pois a competitividade é alcançada através do 

correto planeamento e gestão dos seus próprios recursos (Dwyer e Kim, 2003). 

 

Este modelo, também denominado de modelo integrado, é considerado um dos mais 

completos (Castrillón et al., 2011; Dwyer e Kim, 2003). Embora tenha como base o 

modelo dos autores Crouch e Ritchie, apresenta algumas vantagens, na medida em 

que diferencia a base da competitividade e as condições locais do destino e propõe 

indicadores quantitativos de competitividade turística (Dwyer e Kim, 2003). 

 

No entanto, apresenta também as suas limitações, como sendo, a sua aplicação 

prática, devido à dificuldade de quantificação (Garau, 2006). O modelo foi aplicado 

somente para analisar os destinos Coreia e Austrália e exige uma grande 

disponibilidade temporal na aplicação do modelo (Kim e Dwyer, 2003; Castrillón et al., 

2011; Domareski, 2011). 

 

Modelo de competitividade de Heath (2003) 

Este modelo de competitividade compreende vários aspetos fundamentais, 

distribuídos de uma forma gradual, desde a base até ao topo, funcionando assim como 

uma casa. Temos então neste modelo os itens que fazem parte da fundação, que 

fornecem um suporte essencial para a competitividade de um destino turístico; - os 

itens que fazem parte do cimento, que funcionam como uma ligação entre os diversos 

fatores que constituem a competitividade; - os blocos de construção que são 

essenciais para a atividade turística; e o teto, que é o fator chave do sucesso e que 

inclui o capital humano e a população (Heath, 2003). 

 

Segundo Ruiz e Gândara (2012) este modelo indica nos que existem elementos chave 

na sustentabilidade de um destino turístico, que são os elementos base, são os 

atrativos (naturais e criados), os “não negociáveis “ (segurança, proteção e facilidades), 

os capacitadores (infraestrutura locais), os facilitadores (serviços de apoio ao turista) e 

os intensificadores (recetividade da população local).  
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Figura nº 3.18. Modelo de competitividade de destinos turísticos de Heath (2003) 

 
 
 
 
 
 
 

O Roteiro (Quadro Estratégico) 

Possibilitar a todos os “atores” turísticos a melhor execução dos seus papéis – visão compartilhada. 

Os Blocos da Construção - Implementação 

Sinergia, Desenvolvimento e Marketing. 

 
 
 
 
 
 

 

O Cimento 

- Canis de comunicação contínuos e transparentes; 
- Equilíbrio no envolvimento e nos benefícios aos stakeholders diretos e indiretos; 
- Gestão competitiva de indicadores e gestão da informação, pesquisa e previsões. 

As Fundações 

Abastecer e gerir os atrativos chave 
Exemplo: história, cultura, clima, eventos, entretenimento. 

Tratar do Essencial (não negociável) 
Exemplo: segurança pessoal, questões de saúde. 

Abastecer os possibilitadores 
Exemplo: infraestrutura e capacidade de gestão. 

Capitalizar nos agregados de valor 
Exemplo: fazer parte do roteiro turístico, locações, valor e preço competitivo. 

Garantir os facilitadores apropriados 
Exemplo: capacidade das companhias aéreas, acomodações, canais de distribuição. 

Focar na experiência dos criadores 
Exemplo: hospitalidade, excelência nos serviços, experiências autênticas. 

Fonte: Heath (2003) 

 

Podemos então dizer, através da análise deste modelo, que para conseguir atingir a 

competitividade um destino turístico deve levar a cabo uma visão de liderança 

compartilhada, promover o empreendedorismo e a inovação (Heath, 2003). 

 

Modelo da competitividade segundo Hong (2009) 

Para este autor o modelo de Ritchie e Crouch (2003) é a obra mais importante na 

análise da competitividade do destino turístico, no entanto, existem aspetos a 

melhorar, como sendo, a ordenação dos fatores de competitividade de acordo com a 

Políticas de Desenvolvimento Sustentável e 
Estrutura 

- Quadro legislativo e político, financeiro e 
organizacional; 

- Recursos e capacidades; 
- Investimento em sustentabilidade e ambiente. 
 
 

Quadro Holístico e Estratégico de Marketing 
e Estratégias 

- Imagem e marca do destino; 
- Posicionamento competitivo; 

- Alvo e estratégias inovadoras de marketing; 
- Gestão da procura/ gestão da satisfação. 

Atuação estratégica às mudanças nos ambientes macro, micro e de mercado 

Condutores chave sucesso 
- Visão compartilhada de turismo e liderança; 

- Valores e princípios norteadores; 
- Prioridade estratégica no fator “pessoas”. 
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sua importância, a interação entre as vantagens comparativas e competitivas e a 

quantificação dos fatores da competitividade. Como tal, este autor desenvolve um 

modelo para minimizar essas debilidades.  

 

O modelo de Hong (2009) incluí as vantagens competitivas de Porter (1989), as 

vantagens comparativas, a gestão do destino e as condições do meio, que permite 

hierarquizar a importância de cada fator no que diz respeito à sua contribuição para a 

competitividade do destino. Para este autor os fatores estão ordenados, segundo a sua 

importância, da seguinte forma, vantagens comparativas, recursos culturais e naturais, 

vantagens competitivas, gestão de turismo, vantagens comparativas endógena, 

ambiente mundial e ambiente do destino (Hong, 2009).  

 

Apesar de todos os modelos terem sido implementados em períodos diferentes com 

focos distintos, podemos concluir que a sua base é similar, todos evidenciam 

importantes fatores (recursos, as infraestruturas, a procura e as políticas), que fazem 

parte das estruturas de base da competitividade do destino (Domareski, 2011; 

Castrillón et al., 2011).  

 

Nenhum dos modelos é preferencialmente usado nos estudos da competitividade dos 

destinos turísticos (Flores e Barroso, 2009; Garau, 2006), pois todos possuem 

limitações (Enright e Newton, 2004; Gomezelj, 2006; Gomezelj e Mihalič, 2008; Kozak e 

Rimmington, 1999; Garau, 2006), como sendo: 

1. A exposição de um elevado número de fatores determinantes da 

competitividade sem ser de forma hierarquizada e classificada de acordo com a 

sua relevância;  

2. Falta de indicadores que permitam medir as variáveis de forma quantitativa; 

3. Não existe uma unanimidade acerca dos indicadores que devem fazer parte da 

quantificação da competitividade dos destinos turísticos; 

4. A medição da competitividade só é abordada na ótica da oferta, não levando 

em conta as motivações dos consumidores; 
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5. A maioria dos modelos estudam a competitividade somente com foco num 

fator em concreto, não tendo em conta outros fatores. 

 

Por tudo isto, cada destino turístico deve então analisar de acordo com as suas 

caraterísticas, qual o modelo de competitividade que deverá seguir para assim 

conseguir alcançar o sucesso e a tão esperada competitividade. 

 

3.3. Síntese do capítulo 

A visão acerca dos destinos turísticos tem sido reduzida com um foco no subsistema 

setorial, funcionando assim como um papel central passando para segundo plano o 

papel da comunidade local e os atores envolvidos na prática turística, isto tem levado a 

uma série de impactos negativos para o destino no seu conjunto. 

 

Os destinos turísticos têm as suas caraterísticas próprias e como tal, não podem ser 

geridos ou comercializados como uma qualquer empresa, devido às inúmeras partes 

interessadas que buscam para si mesmas os benefícios. O grande desafio colocado aos 

destinos é então, conseguir implementar uma estratégia de marketing global, 

conseguindo a cooperação de todos os parceiros individuais, eliminando assim a 

competição entre os agentes. 

 

Para ser competitivo um destino turístico terá de conseguir oferecer aos seus turistas 

uma experiência superior em comparação com os seus concorrentes e para tal é 

essencial o desenvolvimento e implementação de uma estratégia de competitividade. 

 

O marketing de destinos turísticos é cada vez mais importante e determinante na 

sobrevivência dos destinos turísticos, principalmente com o rápido desenvolvimento 

de novos destinos, especialmente em países do terceiro mundo, a concorrência é feroz 

como nunca antes visto. 

 

Um desenvolvimento de uma estratégia de marketing aplicada aos destinos turísticos 

irá permitir a produção de produtos de serviços inovadores e especializados que 
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atraem a procura turística, as parcerias entre o setor público e privado, exceder as 

expetativas dos consumidores conseguindo assim atrair visitantes a longo prazo, a 

cooperação entre todos os fornecedores locais unindo forças e recursos permitindo 

assim uma estratégia de marketing global, usufruir da novas tecnologias e da internet 

para aumentar a sua competitividade e reduzir a dependência de intermediários. 

 

A aposta é também nos seus atrativos próprios e únicos, normalmente os ativos 

naturais e culturais, que os distinguem dos demais, permitindo assim a sua 

diferenciação oferecendo experiências únicas e pioneiras. Esta aposta deverá também 

englobar todos os agentes do destino, inclusive os agentes públicos, funcionando 

como um todo. 

 

A competitividade dos destinos turísticos é cada vez mais importante, por isso a 

necessidade de desenvolver modelos que ajudam na avaliação da competitividade, na 

definição de pontos fortes e fracos dos respetivos destinos e que fornecem dados para 

um mais eficaz gestão dos mesmos. 

 

De todos os modelos de competitividade apresentados, consideramos que o modelo 

de Dwyer e Kim (2003) é o mais completo, na medida em que é um modelo integrado 

além que tem por base os autores Crouch e Ritchie, que são os mais referenciados nos 

estudos acerca desta temática. 

 

Os destinos turísticos quando são competitivos podem transformar-se em poderosas 

marcas, ou seja, os destinos turísticos competitivos podem ser vistos como uma marca 

e não somente como um destino, pelo que, no próximo capítulo iremos focalizar a 

nossa atenção nesta nova tipologia de marca, que deixa de estar somente associada a 

produtos e serviços e passa também a estar associada a destinos turísticos. 
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4. 

OS DESTINOS TURÍSTICOS 
COMO MARCAS 

 

 

 

 

“Um produto é uma coisa fabricada numa fábrica – Uma Marca é qualquer coisa que é 

comprada pelo consumidor. 

Um produto pode ser copiado por um concorrente – Uma marca é única. 

Um produto pode desaparecer, ou perder o seu valor muito rapidamente – Uma marca 

é eterna”. 

Lindon et al. (2004:168) 
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Nos últimos anos assistimos a uma consciência geral da importância do conceito de 

marca, isto porque foi reconhecida a importância das mesmas na escolha do 

consumidor, na medida em que estas podem atribuir um valor acrescentado aos 

produtos, tanto bens como serviços (Lassar, Mital e Sharma, 1995; Yoo, Donthu e Lee, 

2000; Pappu e Quester, 2006). É por isso que, todas as organizações, partidos políticos, 

associações, destinos turísticos, entre outros, são motivados para se autoidentificarem 

com uma marca (Clifton e Simmnos, 2010). 

 

A utilização da marca relativa a produtos foi reaplicada no contexto turístico, mais 

relativamente aos destinos turísticos (Kotler e Gertner, 2002; Kerr, 2006), contribuindo 

assim para o seu desenvolvimento económico (Hankinson, 2004), apesar da sua 

complexidade (Björk, 2012). Num contexto internacional em que os destinos turísticos 

estão cada vez mais competitivos entre si, surgem as marcas dos mesmos como forma 

de diferenciação e posicionamento (Piccoli et al., 2003; Hermans, Mutsaerts e 

Olyslager, 2009; Dias, 2003; Pimentel, Pinho e Vieira, 2006; Pereira, Correia e Schutz, 

2012; Blain, Levy e Ritchie, 2005; Morgan, Pritchard e Piggott, 2003), a fim de 

aumentar a probabilidade de serem escolhidos pelos consumidores (Goodrich, 1978; 

Leisen, 2001). 

 

No entanto, o estudo das marcas ainda se encontra numa fase inicial (Cai, 2002; 

Morgan e Pritchard, 2002) e é complexo, na medida em que é um fenómeno 

multidimensional (Chernatony e Dall' Olmo Riley, 1999). É assim que as caraterísticas 

dos destinos devem ser estudadas em profundidade antes de serem implementadas 

quaisquer ações de marketing de destinos e mais especificamente, branding ou marca. 

Estas ações podem ser uma ferramenta muito importante na comercialização de um 

destino turístico (Blain, Levy, e Ritchie, 2005; Huang et al., 2013). 

 

Segundo Pimentel, Pinho e Vieira (2006:284) “o potencial de um destino era 

tradicionalmente avaliado em função de ativos tangíveis como os recursos naturais e 

patrimoniais, hoje, a competitividade desses destinos incorpora valias intangíveis, 
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como o capital humano e a marca”. Este é o novo paradigma em que a marca é 

entendida numa perspetiva integrante. 

 

Neste âmbito os gestores dos destinos turísticos devem analisar o brand equity relativo 

às suas marcas de destino (Konečnik, 2006; Konečnik e Gartner, 2007), e mais em 

concreto devem ser analisados os ativos da notoriedade e imagem de marca, que são 

um assunto comum na literatura. Em todo o caso, a sua aplicabilidade aos destinos 

turísticos é algo relativamente recente (Pereira, Correia e Schutz, 2012), embora 

reconhecido como importante na medida em que traz vantagens relativas aos seus 

concorrentes (Kim, Kim e An, 2003; Pappu, Quester e Cooksey, 2005; Bierzynski, 2011; 

Kapeferer, 2003; Keller e Machado, 2006; Aaker, 1998), para além das vantagens e 

promessas que significam para o consumidor (Keller, 1998). 

 

O ativo imagem de marca dos destinos turísticos tem sido objeto de estudo por mais 

de trinta anos (Hunt, 1975; Gallarza, Gil e Calderon, 2002; Pike, 2002; Ritchie e Ritchie, 

1998; Baloglu e McCleary, 1999; Crompton, 1979; Echtner e Ritchie, 1993; Gartner, 

1986, 1989, 1993; Hunt, 1975; Phelps, 1986), sendo que, as restantes dimensões, 

incluindo a notoriedade marca, nunca foram estudadas no âmbito turístico existindo 

assim, uma grande lacuna de conhecimentos (Konecnik e Gartner, 2007). 

 

Pretendemos então estudar a notoriedade e a imagem de marca relativa aos destinos 

turísticos, pelo que, neste capítulo vamos abordar o conceito de marca, o conceito de 

marca relativo a um destino turístico, o valor de uma marca (brand equity) e os 

principais modelos da avaliação da mesma.  

 

4.1. O conceito de marca 

Na Revolução Industrial (séc. XIX), época que ficou marcada pelo aumento da procura, 

aliada ao desenvolvimento tecnológico, fez com que os fabricantes começassem a 

registar as suas marcas e na era da Modernidade (séc. XX) foi quando as marcas 

passaram a obter uma dimensão emocional, pesando assim cada vez mais, a decisão 

na esfera do consumidor (De Chernatony e MacDonald, 2006). 
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As primeiras referências de marketing são realizadas em 1930 pela Procter & Gamble 

(Aaker e Joachimsthaler, 2000) e vão evoluindo com a descoberta de inúmeros fatores, 

como sendo: 

1. A consciência de que uma marca é mais que um simples símbolo; 

2. A sua importância ao nível das escolhas do consumidor (Brito, 1998; Gardner e 

Levy, 1955); 

3. A perceção de que uma marca vale muito mais do que o seu valor financeiro 

(Pinho, 1996); 

4. A preocupação pela gestão de uma marca segundo um conjunto de métricas; 

5. A lealdade à marca e a fidelização de clientes; 

6. E mais recentemente uma nova linha de marketing, o marketing relacional 

onde é valorizado o relacionamento dos clientes com a marca (Grönroos, 

2001).    

 

Após uma pequena introdução da história das marcas, vamos de seguida elucidar o 

significado do conceito de marca. A palavra brand deriva de uma palavra nórdica 

brandr que significa “queimar”, devido à marcação através do fogo que era usada 

pelos proprietários de gado para assim conseguir identificar os animais (Keller, 2003). 

Existem na literatura várias definições para a palavra marca e na tabela 4.1 

apresentamos as mais importantes, aquelas que acrescentam algo às anteriores, 

distribuídas por ordem cronológica. 

 

Tabela nº 4.1. Definição da palavra marca, segundo diversos autores 

Autor Definição 

 
Kotler (1986) 

A uma marca é um nome, termo, sinal, símbolo, desenho ou a combinação destes 
pertencentes a um comerciante para que os seus clientes distinguem os seus 
produtos e serviços dos demais e assim os diferencie da concorrência. 

 
Aaker (1991) 

É um nome e/ou símbolo distintivo (como um logótipo, marca registada ou desenho 
de embalagem) que serve para identificar os produtos ou serviços de um fabricante 
ou grupo de fabricantes e para os diferenciar da sua concorrência. 

Berry e 
Parasuraman 
(1991) 

Confere capacidade estratégica à empresa quando usada como meio para diferenciar, 
personalizar, reconhecer e memorizar um produto, e desempenha um papel 
fundamental na singularização da oferta. 

Fonte: Elaboração Própria (com base nos autores Santos, 2009; Martineau, 1959; Beierlein e 
Woolverton, 1991). 
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Tabela nº 4.1. Definição da palavra marca, segundo diversos autores (continuação) 

Autor Definição 

Bharadwaj, 
Varadajan e 
Fahy (1993) 

É uma forma de dar pistas sobre o nível de qualidade antes de efetuar uma compra. 
A perceção do valor adicional que é obtido pela imagem da marca pode representar 
o meio para a criação de uma vantagem competitiva sustentável. 

 
Schocker, 
Srivastava e 
Ruerkert 
(1994) 
 

As marcas são símbolos em que os consumidores aprenderam a confiar ao longo do 
tempo. Assinalam, frequentemente, qualidades intangíveis dos produtos, 
geralmente baseadas em atributos de experiência, fiabilidade, qualidade e 
segurança percebidas, que os respetivos produtos e programas de marketing 
oferecem. 

 
Keller (1994) 

A marca é um produto, mas é um produto com um extra, pois para além de 
satisfazer a mesma necessidade de outros produtos semelhantes, é capaz de ser 
diferenciar dos demais. 

Ambler e 
Styles (1996) 

A marca é uma promessa para com o consumidor de acordo com o conjunto de 
atributos inerentes à mesma. 

 
Lendrevie et 
al. (1996) 

A marca é um ativos mais importantes de uma empresa e representa 
competitividade, permanência no mercado, garantia de origem e de qualidade que 
favorece assim o conhecimento do produto pelo consumidor, favorecendo assim a 
fidelização ao mesmo. 

 
 
Kapferer 
(1998) 

É o ponto de referência de todas as impressões positivas e negativas formadas pelo 
comprador ao longo do tempo, quando encontra os produtos da marca, a sua rede 
de distribuição, o seu pessoal e a sua comunicação. A marca diz aos consumidores 
muitas coisas: ela é informação. A marca pode atuar como uma forma de reduzir o 
risco, particularmente em compras onde a informação é reduzida. 

Chernatony e 
Riley (1998) 

A marca é um constructo complexo e multidimensional, em que os gestores 
aumentam produtos e serviços com valores, facilitando o processo pelo qual os 
consumidores confiam e reconhecem e apreciam esses valores. 

 
 
Keller (2003) 

É um produto (ou serviço), mas um produto que adiciona outras dimensões que o 
diferenciam, de alguma maneira, de outros produtos criados para satisfazer a 
mesma necessidade. Essas diferenças podem ser racionais ou tangíveis (relacionadas 
com o desempenho do produto da marca), ou mais simbólicas, emocionais ou 
intangíveis (relacionadas com o que a marca representa). 

 
 
Lencastre 
(2005) 

Uma marca é um sinal, uma expressão gráfica, um nome, um logótipo sujeita a 
múltiplas interpretações, tantas quantas os intérpretes que com ela se confrontam. 
A marca pode ser relativa a uma pessoa física ou jurídica ou a um produto ou 
serviço. O seu nome deverá ser a síntese e significar no espaço e no tempo e missão 
da marca. Deverá também ser distintiva, ou seja, ser diferenciada das demais, 
permitindo ao público a sua distinção dos seus concorrentes. 

 
Simeon (2006) 

Uma marca é um grupo de imagens, nomes, símbolos ou emoções que os 
consumidores vivenciam e que associam a um produto, a um serviço, a uma 
organização, a um destino turístico e/ ou localização. 

Strizhakova, 
Coultere e 
Price (2008) 

Uma marca inclui um logotipo, gráficos, símbolos capazes de representar valores e 
ideias comunicando uma imagem dos produtos e serviços aos concorrentes, aos 
consumidores e à própria organização. 

Rodrigues 
(2008) 

As marcas diferenciam-se das caraterísticas funcionais dos produtos, adicionando 
lhes benefícios intangíveis, sentimentos, ideias e afetos. 

Associação 
Americana 
Marketing – 
AMA (2015) 

Uma marca é um nome distinto e/ ou símbolo destinada a identificar os bens ou 
serviços de um vendedor ou grupo de vendedores, no sentido de diferenciar esses 
bens ou serviços, da concorrência. 
 

Fonte: Elaboração Própria (com base nos autores Santos, 2009; Martineau, 1959; Beierlein e 
Woolverton, 1991; Aaker, 1996b; Lencastre, 2005; AMA, 2015; Strizhakova, Coultere e Price, 2008) 
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Após a análise das diversas definições e contribuições dadas pelos autores 

apresentados, podemos dizer que as definições mais abrangentes são as de Lencastre 

(2005) e Simeon (2006), pois referenciam uma marca relativamente a produtos, 

serviços, localizações e destinos turísticos, não se limitando aos produtos. Em termos 

do conceito chave todos os autores, incluindo os referenciados como os mais 

abrangentes, são unanimes, todos defendem a ideia que estas permitem a 

diferenciação da concorrência, permitem a identificação dos produtos, a transmissão 

da qualidade e a redução do risco no ato de compra, facilitando assim o processo de 

escolha dos consumidores. 

 

Podemos com tudo isto concluir que a marca é um ativo intangível e muito valioso 

para uma organização, pelo que, deve ser gerido com o máximo de cuidado (Santos, 

2009). Também podemos afirmar que uma marca não pode ser somente um nome, 

terá de representar e dar a conhecer os atributos e benefícios do produto ou serviço 

ao consumidor.  

 

De entre as definições apresentadas, a de Aaker (1991) é, sem dúvida uma das mais 

utilizadas nos diversos estudos académicos realizados por inúmeros autores. 

 

Contudo é também pertinente fazer a distinção entre produto e marca, pois não são 

conceitos sinónimos, a marca representa e acrescenta muito mais ao produto 

(Moilanen e Rainisto, 2009; Elliot e Wattanasuwan, 1998). 

 

Na perspetiva de Tavares (1998:17) “a marca é diferente do produto (...) a marca 

estabelece um relacionamento e uma troca de intangíveis entre pessoas e produtos. O 

produto é o que a empresa fabrica, o que o consumidor compra é a marca. Os produtos 

não podem falar por si: as marcas é que dão significado e falam por eles”. Ainda 

segundo o mesmo autor “ produto tem um ciclo de vida, a marca não. Isto não significa 

que algumas não envelhecem” (Tavares, 1998:21).  

 



                                           Os destinos turísticos retratados nas produções de cinema e TV 
__________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________________________________________ 

Página 100 
 

 

Para Morgan, Pritchard e Pride (2004) uma marca é um infinito recurso sustentável, 

pois reside na mente do consumidor e é muito difícil de ser destruído. Em certos casos 

ocorre a incapacidade de distinguir o produto da sua marca (Aaker, 2007), o qual pode 

gerar uma série de problemas na gestão, como sendo, na definição de estratégias de 

definição de preços, na segmentação do mercado e na comunicação com os potenciais 

clientes.  

 

Na figura 4.1 podemos analisar a diferença entre produto e marca, onde são 

apresentadas as principais caraterísticas e as principais diferenças entre ambos os 

conceitos. 

 

Figura nº 4.1. Principais diferenças entre um produto e uma marca 

 
Fonte: Aaker (2007) 

 

Através da análise da figura 4.1 podemos então afirmar que uma marca ultrapassa o 

produto, ou seja é mais abrangente, na medida em que engloba para além da 

funcionalidade do produto, todos os sinais que permitem ao consumidor identificar e 

distinguir esta das suas concorrentes. Aliás esta ideia é reforçada por Keller (1998:4) “a 

marca é um produto, mas um produto que fornece outras dimensões que o diferenciam 

de alguma forma, dos outros produtos que visam a satisfação da mesma necessidade”. 
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Importante é também analisar as funções de uma marca, quer para a própria empresa, 

quer para os consumidores, pelo que de seguida, iremos analisá-las. 

 

4.2. Funções de uma marca 

Num mundo cada vez mais globalizado em que existe cada vez mais concorrência, a 

marca constitui a diferença entre produtos da mesma categoria e “não se limita a um 

nome numa etiqueta, mas cria e agrega um valor de consumo percetível ao 

consumidor” (Pimentel, Pinho e Vieira, 2006:286). 

 

A marca cria valor não somente para o consumidor, mas também para as empresas 

que as implementam no mercado, como podemos observar na figura 4.2. 

 

Figura nº 4.2. O valor das marcas para consumidores e empresas 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 
 

 

 

Fonte: Lindon et al. (2004) 

 

Através da análise da figura 4.2 podemos concluir que os benefícios são para ambas as 

partes e que se relacionam com as funções de uma marca.  

 

Começando pela análise das funções de uma marca para o consumidor, podemos 

destacar que a marca vai permitir uma identificação, uma diferenciação, qualidade, 

segurança e garantia (Kapferer e Thoenig, 1991). Kapferer (2008) elucida de uma 

forma mais clara estas funções para o consumidor, presentes na tabela 4.2. 

VALOR PARA O CONSUMIDOR  VALOR PARA A EMPRESA  

É UM CONTRATO 
- Garante um nível de performances, 
independentemente da forma de 
distribuição.  

IDENTIFICA 
- Facilita o reconhecimento e favorece a 
fidelização.  

DIFERENCIA 
- Dá sentido aos produtos e serviços. 
Ex.: roupas, automóveis.  

VALOR COMERCIAL 
- É uma vantagem concorrencial: os 
consumidores estão mais ligados às 
marcas do que às empresas; 
- Alavanca os investimentos de 
marketing, permitindo vender mais 
caro; 
- É uma força perante os 
distribuidores. 

VALOR INSTITUCIONAL  
- Sentimento de pertença dos 
colaboradores; 
- Atração no recrutamento; 
- Valorização bolsista na comunicação 
financeira. 

MARCA 
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Tabela nº 4.2. As funções da marca para o consumidor 

Função Descrição 

Identificação e 
diferenciação 

Permite ao consumidor assegurar que a marca satisfaz as suas necessidades, 
facilitando o processo de compra e a sua inclusão no conjunto de marcas 
consideradas por este. 

Garantia Permite ao consumidor sempre que adquirir ou utilizar a marca, uma garantia do seu 
nível de desempenho. 

Continuidade Permite ao consumidor a familiaridade e intimidade com a marca, aumentando a 
sua satisfação e ligação. 

Fonte: Adaptado de Kapferer (2008) 

 

Podemos afirmar que “marcas poderosas podem ajudar os produtos ou serviços a 

ganhar uma vantagem competitiva, reduzir os riscos associados aos produtos, reduzir o 

custo da pesquisa, aumentar a qualidade e as perceções” (Baloglu, Henthorne e Sahin, 

2014:241), atrair e fidelizar clientes, potenciar as recomendações boca a boca, permitir 

a perceção de valores acrescentados relevantes e únicos e aumentar a satisfação e 

confiança dos consumidores. Tudo isto irá refletir se nas escolhas e decisões de 

consumidor, bem como no comportamento de pós-compra (Assael, 1995; Berthon, 

Hulbert e Pitt, 1999; Lim e O' Cass, 2001; Braun-Latour e LaTour, 2005; Rooney, 1995; 

Keller e Machado, 2006; Kapferer, 1997; Aaker, 1991; Biel, 1992; De Chernatony e 

McDonald, 2006). 

 

Segundo Baker e Cameron (2008) o objetivo de uma marca é criar uma “conexão 

emocional com os consumidores através do desenvolvimento de uma personalidade 

única ou imagem para um produto ou serviço”, facilitando assim as suas escolhas 

(Kotler, 1991; Kapferer, 2008; Moilanen e Rainisto, 2009). 

 

Por sua vez, as marcas trazem também benefícios para as empresas que as possuem. 

Se podem considerar igualmente funções de uma marca, na medida em que permitem 

que a empresa aumente o seu valor comercial e institucional. As empresas detentoras 

das marcas poderosas (fortes) usufruem de benefícios, como sendo, o usufruto de 

receitas futuras constantes, a extensão da própria marca, entre outros (Keller e 

Machado, 2006; Kapferer, 1997; Aaker, 1991). 
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Podemos afirmar em termos conclusivos que, apesar das marcas continuarem a 

canalizar grandes investimentos por parte das organizações e de se reconhecer 

amplamente que constituem um importante valor de futuro, a verdade é que há ainda 

um longo caminho a percorrer no seu entendimento. 

 

4.3. Os destinos turísticos como marcas 

A marca associada a um produto é utilizada pelos comerciantes desde hà muito 

tempo, mas uma marca associada ao destino turístico é algo relativamente novo, pois 

só agora os destinos começam a entender a sua importância e a recorrer assim, ao 

marketing estratégico de destinos (Pereira, Correia e Schutz, 2012; Huang et al., 2013; 

Caldwell e Freire, 2004; Alves, 2012; Konecnik, 2006; Hankinson, 2004; Cai, 2002; Pike, 

2005; Boo, Busser e Baloglu, 2009). 

 

Baker (2007) define a estratégia de marca de um destino turístico como a transmissão 

de mensagens e experiências associadas a um destino turístico que sejam atrativas, 

memoráveis e diferenciadoras, para assim influenciarem positivamente as escolhas do 

consumidor. Por sua vez, para Morrison e Anderson (2002:17) a estratégia de marca 

(branding) de um destino turístico é “o processo usado para desenvolver uma 

identidade única e uma personalidade diferente de todo os destinos competitivos”. A 

ideia chave é assim, desenvolver uma ligação emocional com os turistas (Morgan, 

Pitchard e Pride, 2004). Segundo Cai (2002), a marca de um destino turístico é um 

elemento que permite identificar e distinguir um destino dos demais, motivando assim 

a visita a potenciais turistas (Aaker, 1996b; Murphy, 1990). 

 

Para Blain, Levy e Ritchie (2005) a estratégia de marca de um destino turístico é um 

conjunto de atividades que permitem a criação de um símbolo, nome, ou logótipo, que 

identifica o destino e facilita a transmissão de uma expetativa de viagem, a criação da 

ligação emocional entre o visitante e o destino e permite a redução a perceção do 

risco. 
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Por sua vez, na perspetiva de Björk (2012) a estratégia de marca de um destino 

turístico é um processo através do qual os agentes que fazem parte do destino 

identificam elementos chave, caraterísticas do destino que representam uma 

diferenciação dos seus concorrentes, que irão constituir a essência da marca. Implica 

também definir propostas, coordenar atividades e desenvolver uma estratégia de 

comunicação da marca que irá permitir atrair e reter turistas. Para este autor uma 

marca relativa a um destino turístico é constituída por vários elementos tangíveis e 

intangíveis (tabela 4.3). 

 

Tabela nº 4.3. Elementos de uma marca no âmbito turístico 

Elementos tangíveis Elementos intangíveis 

Nome O nome de um pais, região, empresa, 
produtos ou pacote de serviços. 

Modelo 
de 

Serviço 

Uma estrutura pré-definida 
de componentes de serviço 
e seu conteúdo. Slogan Uma pequena frase que pode ser ligada a 

um nome, símbolo, logotipo ou imagem. 

Logotipo Elemento gráfico reconhecível. Práticas Comportamentos de todos 
os envolvidos. Símbolo Representação gráfica, que pode ser um 

logotipo. 

Imagem Representação visual. Cultura Valores de negócio. 

Cor Um conjunto definido de cores.   

Estrutura 
do Projeto 

Uma combinação fixa de elementos de 
marca, palete de cores, tipografia, gráficos e 
estruturas. 

  

Lembrança
s 

Os itens podem ser associados com um pais, 
região, empresa, produtos ou pacote de 
serviços 

  

Shopping  Bens podem ser adquiridos no local.   

Facilidades Edifícios e design de interiores.   

Ambiente 
externo 

Vizinhança.   

Fonte: Björk (2012) 

 

Por sua vez, a marca de um destino turístico, na perspetiva do consumidor, é uma 

imagem cognitiva armazenada (Neisser, 1976) que evoca emoções e leva a 

comportamento turísticos (Kotler e Gertner, 2002). 

 

Mas para uma marca de um destino turístico ser bem-sucedida deve existir uma 

conexão com os players locais, residentes e até a intervenção do Estado, que é de todo 

fundamental, auxiliando os esforços realizados pelas entidades privadas e assumindo 

na maioria das vezes o papel de coordenador da atividade turística (Buhalis, 2000), até 
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Destination brand  

Aperfeiçoar  Coordenar  Gerir 

Empresa de Turismo 1 

Elementos da identidade 
da marca 

Elementos da 
identidade da marca 

porque trabalha em conjunto com as organizações (Alves, 2012). Esta é a principal 

diferença das ações de marketing relativas a produtos turísticos que são na sua 

maioria estratégias organizacionais fechadas e da esfera privada, ou seja, realizadas 

por uma empresa privada e normalmente sem conexão com qualquer player exterior à 

mesma (Morgan, Pritchard e Pride, 2003; Blichfeldt, 2005; Pike, 2005; Wang, 2008; 

Anholt, 2007). Na figura 4.3 apresenta-se o modelo da marca de um destino sugerido 

pelo autor Björk (2012).  

 

Figura nº 4.3. Modelo da marca de um destino turístico 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Björk (2012) 

 

A implementação de uma marca é um trabalho a longo prazo e que envolve várias 

etapas, envolvimento com todos os players, como aliás já tínhamos referido 

anteriormente e como podemos observar na figura 4.3, em que deve existir a 

intervenção das organizações nacionais de turismo, bem como das empresas turísticas 

locais. Para além disto, deve-se também realizar a monotorização do ambiente externo 

e interno, análise dos fluxos turísticos, análise das tendências motivacionais dos 

turistas, uma mensagem forte e quando o turista visita o destino proporcionar lhe 

experiências inesquecíveis e duradouras, de acordo com as suas expetativas. 

 

E esta implementação não pode basear-se somente na criação de um logotipo, mas 

sim uma estratégia de reunir numa só marca os elementos mais importantes e 

caraterísticos do destino turístico, como sendo, identidade, essência, personalidade, 

imagem, cultura e caráter, que irão permitir que o destino tenha uma identidade única 

Organização Nacional de Turismo 

Marketing do Destino 

Identidade  

Empresa de Turismo 2 Empresa de Turismo 3 

Elementos da identidade 
da marca 
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e se diferencie dos seus concorrentes (Dinnie, 2008; Kaplanidou e Vogt, 2003; Boo, 

2006). 

 

Depois de implementada a referida estratégia não devem ser seguidas práticas de 

marketing convencionais em massa, mas deve ser implementada uma abordagem que 

consiga persuadir o público. Importante é também desenvolver a mensagem certa 

para o público-alvo certo através das ferramentas corretas, pois todas as marcas têm 

de ter a sua mensagem (Anholt, 2007). 

 

Para Hankinson (2009:111) para que uma marca seja bem-sucedida “deve ir além da 

comunicação de uma imagem e tornar a marca numa promessa de realidade”, 

apostando assim na qualidade da experiência do visitante. 

 

Em termos de vantagens da implementação de uma marca para um destino turístico, 

parece claro que esta pode melhorar a comercialização do mesmo (Morgan e 

Pritchard, 2002; Morgan, Pritchard e Piggott, 2003; Pereira, Correia e Schutz, 2012), 

pois permite um efeito positivo diferencial (Hoeffler e Keller, 2003; Bierzynski, 2011; 

De Chernatony e McDonalds, 1998). Além disso, promove a ligação a todos os valores 

associados, emoções e experiências, (Alves, 2012), reforça as perceções dos turistas 

acerca do destino após a sua experiência de viagem (Ritchie e Ritchie, 1998), cria 

expetativas que levam à visitação ou revisitação (Alves, 2012) e, em geral, influencia o 

comportamento do consumidor (Morgan, Pritchard e Pride, 2010).  

 

Estes últimos autores sugerem que os destinos que implementam com sucesso 

estratégias de branding conseguem colmatar as lacunas existentes entre os pontos 

fortes do destino turístico e as perceções dos potenciais visitantes. 

 

Quando existem vários destinos com caraterísticas semelhantes a única forma de 

conseguir atingir a diferenciação é através da implementação da sua marca, ganhando 

assim posicionamento e vantagens competitivas (Huang et al., 2013; Pike, 2012; Usakli 

e Baloglu, 2011). 
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4.4. Valor da marca (brand equity): modelos 

Este tema tem sido analisado por muito autores, o que fez com que a sua importância 

fosse reconhecida. Como afirma Keller (2003) este conceito surgiu na década de 80, 

devido à venda e fusões de inúmeras empresas por valores completamente 

desadequados dos seus valores financeiros e patrimoniais (Pitta e Katsanis, 1995; 

Keller, 1993; Morgan, 2000; Seetharaman, Nadzir e Gunalan, 2001; Knowles, 2008), o 

que levou a uma constatação, o capital com mais importância numa empresa é, sem 

dúvida, a sua marca (Kapferer, 1998). 

 

O valor da marca pode ser visto segundo duas perspetivas, como sendo, a perspetiva 

financeira (Simon e Sullivan, 1993; Keller, 1993; Shocker e Weitz, 1988; Mahajan, Rao e 

Srivastava, 1990; Barwise, 1993) e a perspetiva em que se analisa os benefícios 

funcionais e emocionais transmitidos pela marca, que oferecem assim valor aos 

consumidores, ou seja, a perspetiva com base no cliente (Christodoulides e De 

Chernatony, 2010; Keller, 1993; Aaker, 1991, 1996a; Schultz, 2000; Kamakura e Russell, 

1989, 1993; Rangaswamy, Burke e Oliva, 1993; Green e Srinivasan, 1978, 1990; 

Srinivasan, 1979; Swait et al., 1993; Cobb-Walgren, Ruble e Donthu, 1995; Sinha e 

Pappu, 1998; Sinha, Leszeczyc e Pappu, 2000; Yoo, Donthu e Lee, 2000). 

 

E é acerca desta última perspetiva que nos vamos debruçar nesta investigação, até 

porque se uma marca não tiver valor para o consumidor, então nenhuma das duas 

perspetivas tem significado (Keller, 1993, 2003; Rio, Vasquez e Iglesias, 2001; Morgan, 

2000; Cobb-Walgren, Ruble e Donthu, 1995). 

 

Segundo Lencastre (2005) o valor da marca tem sido definido de variadas formas, 

dependendo assim do objetivo de estudo, o que faz com que exista alguma confusão 

quanto ao seu significado, até porque é um termo usado muito recentemente, só no 

século XX (Ambler e Styles, 1996). Existem na literatura várias definições. 

Apresentamos as que consideramos mais importantes, aquelas que acrescentam algo 

às anteriores, distribuídas por ordem cronológica (tabela 4.4). 
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Tabela nº 4.4. Definições de brand equity 

Autor Definição 

Farquhar 
(1989) 

A marca confere valor ao produto, valor este que vai para além da sua função. A 
marca pode, assim, ser portadora de valor acrescentado para a empresa e para o 
consumidor. 

Aaker (1991) Conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca que permitem aumentar (ou 
diminuir) o valor dos produtos oferecidos, quer para a empresa, quer para o 
consumidor. 

 
Srivastava e 
Shocker 
(1991) 

Brand equity é resultante da força e do valor da marca. A força da marca é 
procedente do conjunto de associações e comportamentos dos consumidores, dos 
distribuidores e da empresa controladora da marca, o que lhe permite desfrutar de 
vantagens competitivas diferenciais e sustentáveis. Deste modo, o valor da marca é 
o resultado financeiro resultante da habilidade de gestão para potenciar a força da 
marca através de ações táticas e estratégicas. 

Sikri e 
Ramaswami 
(1992) 

Brand equity adiciona valor que é atribuível à marca e é capturado pelo 
desempenho da marca em função dos seus atributos. 

Aaker (1992) O brand equity é o significado do preço premium que as pessoas estariam dispostas 
a pagar por um determinado produto de uma marca em relação a outras marcas. 

 
 
Keller (1993) 

O brand equity baseado no consumidor (CBBE) é o efeito diferenciador que o 
conhecimento da marca tem sobre a atitude do consumidor em resposta ao 
marketing da marca. O poder da marca está no que os consumidores conhecem, 
sentem, veem e ouvem acerca da marca, como resultado das suas experiências de 
compra, ao longo do tempo. Assim, o brand equity é função das associações mentais 
que os consumidores têm com o nome da marca. 

Rangaswamy 
et al. (1998) 

Refere-se aos ativos residuais resultantes dos efeitos das atividades de marketing 
associadas a uma marca. 

Yoo, Donthu e 
Lee (2000) 

É o valor extra associado ao nome da marca, percebido pelo consumidor, quando 
comparado com qualquer outro produto igual sem nome. 

 
Kotler e Keller 
(2006) 

É o valor agregado atribuído a produtos e serviços. Esse valor pode-se refletir no 
modo como os consumidores pensam, sentem e agem em relação à marca, bem 
como nos preços, na participação de mercado e na lucratividade que a marca 
proporciona à empresa. O brand equity é um importante ativo intangível que 
representa valor psicológico e financeiro para a empresa. 

Chistodoulis e 
de Chernatony 
(2009) 

Conjunto de perceções, atitudes, conhecimento e comportamentos por parte dos 
consumidores que resultam num aumento de utilidade e permite a marca angariar 
maiores margens ou maiores volumes, caso não possuísse marca. 

AMA (2010) O valor de uma marca, sendo que na perspetiva do consumidor baseia-se nas 
atitudes deste, acerca de atributos positivos da marca e de consequências 
favoráveis do seu uso. 

Fonte: Elaboração Própria (com base nos autores Santos, 2009; Aaker, 1991; 1992; AMA, 2010). 

 

Apesar de existirem uma grande variedade de definições, “é possível encontrar algum 

consenso em termos concetuais: o valor da marca traduz-se num elevar do valor do 

produto face a outro similar sem marca” (Lencastre, 2005:269), ideia também 

defendida pelos autores Keller e Machado (2006). 

 

Uma marca é possuidora de valor, quando o consumidor reage de um modo diferente 

pelo facto de estar na presença de uma marca, pelo que podemos concluir que o seu 
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valor reside no efeito diferencial que gera respostas do consumidor (Keller, 1998; 

Alves, 2012). Lencastre (2005:280) assinala que “o valor da marca é tanto mais positivo 

quanto mais favorável for a reação do consumidor”. 

 

Segundo Aaker (1996b) efetuar a avaliação do brand equity e ter uma perceção acerca 

da própria marca e poder assim acompanhar o seu percurso é muito importante para a 

organização. Como tal, existem vários autores que desenvolveram modelos para 

avaliar o brand equity. Na tabela 4.5 são apresentados os mais relevantes. 

 

Tabela nº 4.5. Principais modelos de avaliação do brand equity 

Autor Dimensões da Avaliação 

 
 
Aaker (1991) 

Os ativos e passivos da marca que constituem as dimensões do modelo: 
- lealdade à marca, 
- qualidade percebida, 
- notoriedade da marca, 
- associações da marca, 
- e outras propriedades dos ativos da marca; 

 
Keller (1993): 
Customer-
based 
brand equity 
(CBBE) 

O CBBE pode ser avaliado de duas formas: 
- por via indireta através da medição do conhecimento da marca constituído por 
dois elementos: notoriedade da marca e imagem da marca; 
- por via direta pelo significado da marca, dado pelas respostas dos consumidores 
refletida em perceções, preferências e comportamentos relativos a todos os aspetos 
do marketing de uma marca; 
A avaliação por via direta e indireta são complementares e devem ser usadas 
conjuntamente. 

Lassar, Mittal 
e Sharma 
(1995) 

- Qualidade percebida (capta a performance da marca); 
- Valor percebido (capta a utilidade e a acessibilidade da marca); 
- Imagem social (ligada à dimensão social da marca – prestígio); 
- Ligação à marca (capta o nível de lealdade dos consumidores com a marca); 
- Credibilidade da empresa. 

 
 
Aaker (1996a) 
Brand Equity 
Tem 

O modelo é constituído por dez conjuntos de medidas agrupadas em cinco 
categorias: 
- Medidas de lealdade (preço prémio e satisfação); 
- Qualidade percebida e medidas de liderança; 
- Associações e medidas de diferenciação (valor percebido, personalidade da marca 
e associações da organização); 
- Medidas de notoriedade (notoriedade da marca); 
- Medidas de comportamento do mercado (quota de mercado e índices de preços e 
distribuição). 

Dillon, 
Madden, 
Kirmani e 
Mukherjee 
(2001) 

O modelo identifica duas dimensões do brand equity: 
- Associações específicas da marca, como as suas características, atributos e 
benefícios; 
- Impressões gerais da marca, baseadas numa visão holística da marca. 

Fonte: Santos (2009) 
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Segundo Anselmsson, Ulf e Niklas (2007) e Laranjeiro (2012) dos modelos 

apresentados, os de Aaker (1991) e de Keller (1993) são os mais referenciados e 

utilizados por diversos autores nos seus estudos. Pelo que, seguidamente vamos 

estudar em mais pormenor os referidos modelos. 

 

4.4.1. O modelo Aaker 

Este modelo tem sido referenciado por muitos autores nas suas investigações (por 

exemplo: Eagle e Kitchen, 2000; Yoo, Donthu e Lee, 2000; Faircloth, Capella e Alford, 

2001; Washburn e Plank, 2002) e foi testado pelos autores Yoo, Donthu e Lee (2000) e 

Atilgan, Aksoy e Akinci (2005), entre outros. Segundo D´Emídio, Zwicker e Rocha (2010) 

o modelo de Aaker (1991) é o mais citado para a compreensão do valor de uma marca.  

 

Figura nº 4.4. Modelo conceptual do brand equity de Aaker 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

Fonte: Adaptado de Aaker (1991) 

 

Este modelo é baseado em ativos e passivos, que podem gerar um valor positivo ou 

negativo, e que estão vinculados no consumidor, mais propriamente na perspetiva que 

Notoriedade da Marca Lealdade à Marca 

Qualidade Percebida 

Associações da Marca 

Outras Propriedade dos 
Ativos da Marca 

Brand Equity 

Proporciona valor ao consumidor através do 
aumento da sua: 
- Interpretação/ processamento de informação; 
- Maior confiança na decisão de compra; 
- Satisfação de uso. 

Proporciona valor para a empresa através do aumento da 
sua: 
- Eficiência e eficácia dos programas de marketing; 
- Lealdade à marca; 
- Preços/ margens; 
- Extensões de marca; 
- Alavanca o negócio; 
- Vantagem competitiva. 

- Reduz os custos de marketing; 
- Assiste a alavancagem comercial: 
- Atrai novos clientes; 
- Garante maior tempo para 
responder as ameaças dos 
concorrentes. 

- Âncora de ligação para outras 
associações; 
- Torna a marca mais familiar e 
simpática; 
- Sinal de subsistência e 
comprometimento; 
- Marca a ser considerada. 

- Âncora de ligação para outras 
associações; 
- Torna a marca mais familiar e 
simpática; 
- Sinal de subsistência e 
comprometimento; 
- Marca a ser considerada. 

- Ajuda a interpretar factos e 
passar mensagens e conceitos; 
- Diferenciação/ posição; 
- Razão de compra; 
- Cria atitude e sentimentos 
positivos; 
- Extensão de marca. 

- Vantagem competitiva. 
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este faz da marca (Aaker, 1998). Segundo Aaker (1991) o valor de uma marca está 

relacionado com cinco variáveis ou dimensões, como sendo, a lealdade à marca, a 

notoriedade da marca, a qualidade percebida, as associações à marca e os ativos 

relacionados com a marca, que se relacionam entre si e se influenciam mutuamente. O 

que irá influenciar esta interligação será o nível de envolvimento do consumidor e a 

importância que este concede à compra. Neste modelo o brand equity cria valor não 

só para os seus clientes, mas também para a própria empresa. 

 

4.4.2. Modelo de Keller 

Keller (1993) apresenta um conceito de valor de marca baseado no consumidor (CCBE 

– Consumer Based Brand Equity) que é definido como o efeito diferencial conseguido 

através do conhecimento de uma marca sobre as respostas dos consumidores e dá-se 

quando o consumidor tem associações favoráveis, fortes e únicas relativas a uma 

marca na sua memória (Veloso, 2012; Keller, 1993; 2003; Keller e Machado, 2006; 

Kotler e Keller, 2006). 

 

Figura nº 4.5. Dimensões do conhecimento da marca 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

Fonte: Keller (1993) 

 

Conhecimento 

da marca 

 

Consciência 
da marca 

Imagem de 
marca 

Recall da marca 

Reconhecimento 
da marca 

Tipos de 
associações de 

marca 

Favorabilidade 
das associações à 

marca 

Força das 
associações à 

marca 

Exclusividade das 
associações à 

marca 

Atributos 

Não relacionado 
com o produto  

Benefícios  

Atitudes 

Preço  

Embalagem 

Imagem do 
usuário 

Imagem do 
uso 

Relacionado com o 
produto  

Funcional   

Experimental 

Simbólico 



                                           Os destinos turísticos retratados nas produções de cinema e TV 
__________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________________________________________ 

Página 112 
 

 

O modelo de Keller (2003) avalia o brand equity como resultado da notoriedade da 

marca e da sua imagem junto dos consumidores, em especial, com o que resulta da 

sua experiência pessoal que têm com o produto ou serviço. 

 

Para que o consumidor atinga o relacionamento com a marca, se devem verificar 

várias fases. A primeira é a lembrança da marca, em concreto, a facilidade em lembrar 

da marca em diferentes circunstâncias. A segunda fase diz respeito ao significado que 

a marca tem para o consumidor, que se denomina de imagem de marca. 

 

No entanto, estes dois modelos dizem respeito ao valor de uma marca (brand equity) 

relativa a produtos, pelo que, é necessário elaborar uma pesquisa acerca de modelos 

relativos a serviços e mais em concreto a destinos turísticos. Apesar de existirem 

poucos estudos acerca dessa área, os autores Konecnik e Gartner (2007) 

desenvolveram um modelo de brand equity relativo aos destinos turísticos, pelo que, 

iremos de seguida analisá-lo. 

 

4.4.3. Modelo de Konecnik e Gartner 

Como verificamos anteriormente, não encontramos na literatura nenhum modelo que 

seja amplamente aceite para mensurar o valor de uma marca na perspetiva do 

consumidor que diga respeito aos destinos turísticos (Boo, Busser e Baloglu, 2009). 

 

Konecnik (2006) e Konecnik e Gartner (2007) propuseram e testaram um modelo 

aplicado aos destinos turísticos, em que o objetivo foi comprovar se os modelos 

genéricos para avaliar o valor de uma marca apresentados anteriormente, podem ser 

reaplicados aos destinos turísticos. Estes autores chegaram à conclusão que existe 

uma relação entre as dimensões que compõem os clássicos modelos de Aaker (1998) e 

Keller (1993) e a avaliação da marca de um destino, com a adaptação à realidade 

turística, como podemos observar na figura 4.6. 
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Figura nº 4.6. Criação do brand equity para um destino turístico 

 

 

  

 

 

 

 
 

 

 

 

 

Fonte: Adaptado de Konecnik e Gartner (2007) 

 

O modelo Konecnik e Gartner (2007) foi elaborado com base nas contribuições 

teóricas de Aaker (1991) e Keller (1993) e nas escalas dos autores Milman e Pizam 

(1995) e Yoo e Donthu (2001). No que diz respeito às componentes do brand equity 

em relação aos destinos turísticos, este modelo é baseado em quatro ativos, como 

sendo, o conhecimento, a imagem, a qualidade percebida e a lealdade à marca. 

 

No ativo consciência da marca os autores de referência foram Milman e Pizam (1995) e 

Yoo e Donthu (2001), por sua vez, no ativo imagem de marca os autores basearam-se 

nos estudos de Echtner e Ritchie (1993), Gallarza, Saura e Garcia (2002), Gartner 

(1989) e Mazanec (1994). Para abordar a qualidade de marca os autores basearam-se 

nos estudos de Baker e Crompton (2000), Ekinci e Riley (2001), Murphy, Pritchard e 

Smith (2000), Mazanec (1994) e Gallarza, Gil e Calderon (2002). Por último, no ativo 

lealdade os autores base foram Bigné, Sánchez e Sánchez (2001) e Oppermann (2000). 

 

Os quatro ativos que integram este modelo têm o seu reflexo nos três componentes 

principais: o cognitivo, afetivo e conativo. O cognitivo constitui a consciência que se 

tem acerca do destino, ou seja, o conhecimento acerca do mesmo. O afetivo diz 

respeito ao envolvimento ou sentimento em relação ao destino, com base no 

conhecimento. E a componente conativo diz respeito à ação, ou seja, como age 

relativamente à informação que reúne e sentimento e ligação emocional que tem com 
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o destino. A inter-relação de todas estas dimensões dá origem ao brand equity 

(Gartner, 1993; Konecnik e Gartner, 2007; Konecnik, 2006). 

 

4.5. Valor da marca de um destino turístico (brand equity): dimensões 

Neste subponto iremos analisar de forma pormenorizada as quatro variáveis ou ativos 

que compõem o modelo de valor de marca aplicada aos destinos turísticos. 

 

4.5.1. Notoriedade da marca 

A notoriedade ou consciência da marca (brand awareness) tem sido estudado por 

diversos autores, sendo que os principais são Aaker (1991), Keller (1993), Sharp (1995), 

Berry (2000) e Yoo e Donthu (2001). 

 

Para Aaker (1991; 1998) a notoriedade da marca relaciona-se com a capacidade do 

comprador em recordar ou reconhecer a marca, como parte integrante de uma 

categoria de produtos ou/ e sob diferentes condições de uso (Lencastre, 2005; Keller, 

1993, 1998, 2003; Aaker, 1996b). Relaciona-se com a memória do consumidor, na sua 

capacidade para recordar ou reconhecer as marcas que já viu ou já ouviu falar (Aaker, 

1991, 1998; Engel, Blackwell e Miniard, 2000), que irá levar à familiaridade e ao 

comprometimento com a marca (Aaker, 1998) e representando uma condição 

necessária para que se possa gerar uma imagem de marca na mente do consumidor. 

 

Segundo Keller (1993) a consciência da marca pode ser dividida em reconhecimento da 

marca e a lembrança da marca. Se diferenciam também diferentes níveis de lembrança 

da marca, constituindo o nível mais alto que se intitula de notoriedade top of mind, 

que se obtém quando a marca é recordada em primeiro lugar pelo consumidor quando 

lhe é exposta uma determinada categoria de produtos (Aaker, 1991), por exemplo, um 

lugar para ir de férias. 

 

Para Aaker (1991) a notoriedade de uma marca é um processo gradual, em que o 

desejo é atingir o top of mind, como pudemos observar na figura 4.7. 
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Figura nº 4.7. Pirâmide da notoriedade da marca 

 
Fonte: Aaker (1991) 

 

O consumidor começa por uma fase de desconhecimento da marca, passando para a 

fase do reconhecimento, ou seja, quando o nome de uma marca é identificado de 

entre um conjunto de outras marcas, passando para a fase da evocação, quando um 

consumidor se lembra de uma marca de entre uma classe de produtos e a última fase, 

top of mind, quando a marca é referenciada em primeiro lugar pelo consumidor. 

 

Para Seetharaman, Nadzir e Gunalan (2001) existem quatro níveis de notoriedade, 

como sendo, a notoriedade dominante, a notoriedade top of mind, a notoriedade 

espontânea e a notoriedade assistida, como nos revela a tabela 4.6. 

 

Tabela nº 4.6. Níveis de notoriedade 

Niveis de notoriedade Definição 

Notoriedade dominante Quando os consumidores associam determinadas categorias de produtos 
a marcas específicas.  

Notoriedade top of mind Diz respeito à primeira marca que surge no pensamento do consumidor 
associada a uma categoria ou classe de produtos. 

Notoriedade espontânea O conjunto de marcas que o consumidor recorda por si próprio dentro de 
uma categoria ou classe de produtos. 

Notoriedade assistida É constituída pelas marcas que o consumidor associa a uma determinada 
situação ou categoria de produtos, identificando-as de entre uma lista 
disponibilizada. 

Fonte: Elaboração Própria (com base nos autores Seetharaman, Nadzir e Gunalan, 2001) 
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A notoriedade é uma importante fonte de valor de marca porque uma marca notória 

tem influência na tomada de decisão dos potenciais consumidores (Keller, 1993, 1998, 

2003; Veloso, 2012; Keller e Machado, 2006; D´Emidio, Zwicher e Rocha, 2010; Castelo, 

2011). A obtenção de um elevado nível de notoriedade é muito importante, porque vai 

aumentar a probabilidade de que a marca seja incluída no conjunto de opções 

consideradas.  

 

Aliás é difícil conseguir sucesso com uma marca se esta não tiver notoriedade, pois 

seria uma marca vazia (Lencastre, 2005; Kapferer, 1995). A notoriedade faz com que 

uma marca se torna familiar para os potenciais consumidores e sabemos que a 

familiaridade é muito importante, sobretudo nas decisões de baixo envolvimento 

(Aaker, 1991; Keller, 1998). 

 

Este conceito, no que diz respeito aos destinos turísticos, tem sido pesquisado sob as 

perspetivas do processo de escolha do destino e o processo de decisão de viagem. Os 

estudos revelam nos que o conhecimento do destino é o primeiro passo na decisão e 

repetição de compra (Konecnik, 2006), embora isoladamente não seja suficiente. No 

entanto, esta dimensão tem sido escassamente estudada, se compararmos com os 

restantes ativos, principalmente no que diz respeito ao ativo imagem. 

 

Para um destino turístico ser bem-sucedido, em primeiro lugar deve atingir a 

consciência turística e em segundo lugar uma imagem positiva (Milman e Pizam 1995; 

Boo, 2006), pelo que normalmente estes estudos são levados a cabo em conjunto, tal 

como iremos realizar nesta investigação. 

 

4.5.2. Imagem de marca 

A imagem de marca diz respeito ao conjunto de associações (atributos, benefícios e 

atitudes) que os consumidores têm da marca, o que pensam da mesma, e que 

guardam na sua memória (Keller, 1998). Os atributos dizem respeito às caraterísticas 

do produto, os benefícios representam o que os consumidores podem retirar do 
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produto a ser adquirido e as atitudes relacionam se com a avaliação do consumidor e 

que vão influenciar as suas decisões e o seu comportamento (Keller, 1993). 

 

Estas associações podem ser desenvolvidas a partir de experiências próprias e de 

diversas fontes de informação. Para que a imagem seja realmente um ativo, as 

associações que a formam devem ser fortes, favoráveis e únicas. Vão assim influenciar 

as decisões do consumidor, visto que as fortes associações são transferidas para a 

marca (Keller, 1993; Aaker, 1998; Venable et al., 2005). 

 

Os primeiros autores a tentarem definir esta temática foram Gartner e Levy (1955). 

Entendiam a imagem de marca como, a natureza social, psicológica e física que todos 

os produtos têm e que se desenvolvem nos sentimentos, ideias e atitudes que os 

consumidores têm acerca das marcas, sendo um elemento essencial para as escolhas 

do consumidor. 

 

A maioria das vezes, um consumidor compra um produto não pelos seus atributos 

funcionais, mas sim pelo seu símbolo, pelo que representa (Levy, 1959; Kapferer, 

2004). Assim, segundo Kotler (1998) a imagem de marca é constituída pelo conjunto 

de crenças que os consumidores possuem acerca da mesma. 

 

Para Lencastre (2005:287) a imagem de marca pode definir-se como “uma síntese 

efetuada pelo consumidor de todos os sinais emitidos pela marca: o seu nome, 

logótipo, slogan… mas também as ações de marketing ligadas ao produto, preço, 

comunicação e distribuição”. 

 

Na tabela 4.7 estão presentes algumas definições acerca da imagem de marca e o que 

trouxeram de novo para o estudo da área. 
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Tabela nº 4.7. Definição de imagem de marca 

Autor Definições Novos Elementos 

Gartner e Levy (1955) A natureza social e psicológica de produtos. Elementos cognitivos 
ou psicológicos. 

Martineau (1957) É um símbolo da personalidade do comprador.  

Newman (1957) Tudo que as pessoas associam com uma marca. Perceção 

Mayer (1958) A impressão de um produto na mente dos 
potenciais usuários e consumidores. 

 

Levy (1959) Os símbolos que compramos. Simbolismo 

Herzog (1963) A soma do total de impressões.  

Sommers (1963) Simbolismo do produto percebido.  

Pohlman e Mudd 
(1973) 

Utilitário simbólico  

Swartz (1983) As mensagens transmitidas pelos produtos. Significados 

Sirgy (1985) Personalidade da imagem. Personificação 

Hendon e Williams 
(1985) 

A personalidade de marca.  

Park, Jaworski e 
MacInnis (1986) 

Os consumidores compreendem a marca devido ao 
conjunto total de atividades relacionadas com a 
marca. 

Relacionamento/ 
comunicação. 

Runyon e Stewart 
(1987) 

A perceção do produto.  

Durgee e Stuart (1987) O sentido da marca.  

Friedmann e Lessig 
(1987) 

O significado psicológico dos produtos.  

Kotler (1991) O conjunto de crenças sobre uma determinada 
marca. 

 

Biel (1992) As imagens do usuário.  

 
Keller (1993) 

A perceção sobre a marca refletida pelas 
associações de marca, realizada na memória do 
consumidor. 

 

Upshaw (1995) O aparecimento de uma marca revela a 
personalidade. 

 

Upshaw (1995) O aparecimento de uma marca revela a 
personalidade. 

 

Aaker (1996b) O conjunto de associações, geralmente 
organizadas de uma maneira significativa. 

 

Aaker (1996a) e Aaker 
(1997) 

Marca como uma pessoa.  

Patterson (1999) e 
Hosany, Ekinsi e Uysal 
(2006) 

A imagem de marca é um elemento de 
personalidade da marca. 

 

Aaker (1996a), De 
Chernatony, Dall´Ólmo 
(1998) e Solomon 
(1999) 

A imagem de marca é significativamente 
relacionada com os clientes. 

Conceitos 
independentes 
(autoimagem). 

Fonte: Pereira, Correia e Schutz (2012) 

 

Através da análise das diversas definições de imagem de marca, podemos concluir que 

esta consegue criar associações fortes e favoráveis, que irão assim assumir um papel 

decisivo para o consumidor. No entanto, diferenciam-se dois tipos de imagem, a 
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imagem pretendida ou projetada e a imagem percebida. A imagem pretendida é 

aquela que a organização pretende passar dela própria, de acordo com a sua 

identidade. A imagem percebida, em troca é aquela os consumidores formam de 

acordo com os contactos com a marca (Ruão e Farhangmer, 2000). 

 

Imagem de destinos turísticos 

Este ativo, a imagem de marca, tem sido também estudado no âmbito dos destinos 

turísticos, aliás tem sido um tema importante de pesquisa na área do turismo há mais 

de quatro décadas (Beerli e Martin, 2004; Chen e Tsai, 2007; Echtner e Ritchie, 1993, 

2003; Gartner, 1993; Gunn, 1972; Fakeye e Crompton, 1991; Tasci, Gartner e Cavusgil, 

2007; Crompton, 1979; Gibson, Qi e Zhang, 2008; Tapachai e Waryszak, 2000; Baloglu 

e McCleary, 1999; Baloglu et al., 2003; Hosany, Ekinci e Uysal, 2006; Tasci e Gartner, 

2007) e tem evoluído muito nos últimos tempos (Baloglu, Henthorne e Sahin, 2014).  

 

Existem diversos autores que tentam definir esta temática no âmbito turístico. Um dos 

primeiros estudos foi o de Hunt (1975), que consistiu no estudo das perceções que 

cada visitante potencial tem acerca de um destino turístico e desde esse momento 

foram desenvolvidos vários trabalhos neste âmbito.  

 

Podemos afirmar que a imagem de um destino turístico é o conjunto de perceções 

mentais ou visuais que potenciais turistas têm sobre determinada área (Hunt, 1975; 

Milmam e Pizam, 1995). Para outros autores como Echtner e Ritchie (1991) a imagem 

não é apenas traços ou qualidades individuais, mas também a impressão global que 

uma entidade produz na mente. Por sua vez, para Cai (2002:723) a imagem de marca 

de um destino é um conjunto de “perceções sobre um lugar refletido pelas associações 

mantidas na memória turística”. 

 

Lopes (2010:143) afirma que “a imagem de marca de um qualquer destino turístico 

representa um dos valores mais influentes no comportamento de consumo dos turistas, 

sendo que quanto mais favorável seja a sua imagem, maior probabilidade lhe está 
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associada a sua escolha por parte dos turistas”. Segundo Bigné, Sánchez e Sánchez 

(2001) a imagem de marca de um destino é uma interpretação subjetiva da realidade. 

 

Para Chen, Hua e Wang (2013:206) “a imagem de destino é influenciada pelo grau de 

motivações, experiências anteriores, o grau de familiaridade com o destino, as 

características sociodemográficas e culturais, origem geográfica, publicidade de boca 

em boca e as expectativas”. A imagem de um destino turístico é baseada em 

conhecimentos pré-existentes, experiências pessoais, experiências de visitação, 

informações recolhidas e formada pelo processamento de informações (Kastenholz, 

2002; Gartner, 1993; Gunn, 1972; Chen, Hua e Wang, 2013; Pimentel, Pinho e Vieira, 

2006). 

 

Na literatura a definição amplamente aceite é a de Crompton (1979) que nos indica 

que uma imagem é a soma de crenças, ideias e impressões que os potenciais 

consumidores têm acerca de um destino turístico. São vários autores que 

compartilham com esta definição (Lawson e Baud Bovy, 1997; Kotler, Haider e Rein, 

1993; Hosany, Ekinci e Uysal, 2006; Baloglu, Henthorne e Sahin, 2014).  

 

Após a apresentação das definições podemos observar que a imagem de um destino 

turístico foi-se alterando ao longo do tempo, passando de uma conceção de espaço, 

para uma conceção de experiências e emoções (Almeida, 2010).  

 

Também é importante entendermos as dimensões que constituem a imagem de 

marca. Como tal, os autores Echtner e Ritchie (1991) apresentam nos três dimensões, 

como nos mostra a figura 4.8. 

 

A primeira dimensão, contrapõe a imagem holística do destino a determinados 

atributos específicos que destacam o destino (crenças e conhecimentos acerca de um 

lugar através dos seus atributos). A segunda dimensão contrapõe as caraterísticas 

funcionais do destino (por exemplo, preços baixos) às caraterísticas psicológicas (por 
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exemplo tranquilidade). A terceira dimensão permite diferenciar entre as caraterísticas 

únicas do destino e as caraterísticas comuns, compartilhadas com outros destinos. 

 

Figura nº 4.8. Dimensões da imagem de um destino 

 
Fonte: Echtner e Ritchie (1991) 

 

Todas estas dimensões devem ser tidas em conta na imagem de um destino, até 

porque estas se complementam permitindo assim uma melhor compreensão (Baloglu 

e McCleary, 1999; Beerli e Martin, 2004; Ekinci e Hosany, 2006; Ekinci, Sirakaya-Turk e 

Baloglu, 2007; Hosany, Ekinci e Uysal, 2006; Chen, Hua e Wang, 2013; Sahin e Baloglu, 

2014; Baloglu e Brinberg, 1997; Gartner, 1993; Holbrook, 1981; Walmsley e Jenkins, 

1993; Ward e Russel, 1981; Zimmer e Golden, 1988; Royo-Vela, 2009; Lepp, Gibson e 

Lane, 2011; Alcañiz, Garcia e Blás, 2009). 

 

No entanto, a maioria dos estudos dão primazia à investigação da dimensão cognitiva 

(atributos e caraterísticas funcionais) em detrimento da dimensão afetiva 

(caraterísticas psicológicas e emocionais) (Byon e Zhang, 2010; Hosany, Ekinsi e Uysal, 

2007; Kim e Richardson, 2003). 

 

Formação da imagem de um destino turístico 

Estas dimensões são muito importantes no que diz respeito à formação da imagem de 

um destino turístico e neste contexto, são vários ao autores que tentam explicar este 

processo. O primeiro deles é o modelo dos autores Fakeye e Crompton (1991), que 

incluí três tipos de imagem, a imagem orgânica, induzida e a imagem completa, como 

nos revela a figura 4.9. 

 

Caraterísticas 
funcionais 

Imagem holística  

Caraterísticas 
únicas  

Psicológica  

Atributos  

Comum  
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Figura nº 4.9. Modelo de formação da imagem de um destino turístico 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

Fonte: Fakeye e Crompton (1991) 

 

A imagem orgânica é formada a partir de fontes que promovem o destino mas não de 

forma intencional, como sendo, opinião de familiares e amigos, informações nos meios 

de comunicação, entre outros e a imagem induzida é levada a cabo deliberadamente 

pelos destinos turísticos (brochuras, anúncios, filmes, vídeos) como forma de se 

promoverem (Ashworth e Goodall, 1988; Bordas e Rubio, 1993; Gunn, 1972; Seaton e 

Bennett, 1996; Telesman-Kosuta, 1994; Waitt, 1996; Selby e Morgan, 1996; Byon e 

Zhang, 2010; Jenkins, 1999; Echtner e Ritchie, 2003). 

 

A imagem completa é fruto da visitação ao destino e que vai permitir construir uma 

imagem mais real, ou seja, a imagem orgânica e induzida dão nos uma imagem sem 

que o turista tenha visitado o destino efetivamente, e que só fica global através da 

imagem completa, que é assim fruto da visitação ao destino. 

 

O autor Gunn (1988) desenvolveu também um modelo semelhante que faz referência 

que a formação da imagem começa com a imagem orgânica sobre um destino e passa 

para a imagem induzida quando o consumidor recolhe mais informações acerca do 

destino. Após a escolha do destino e posterior visita irá ser gerada uma imagem, a 

imagem real ou de experiência (Fakeye e Crompton, 1991; Gunn, 1972).  
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Figura nº 4.10. Modelo de formação de imagem de Gunn (1988) 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 

Fonte: Gunn (1988) 

 

Para os autores Campo, Brea e Muniz, (2011) e Gartner, (1993) a imagem de um 

destino evolui da imagem orgânica para a induzida, logo a importância dos meios de 

comunicação, é primordial (Yen e Croy, 2013). No final, tal como no modelo anterior, 

após a visitação, temos a imagem completa ou real. A figura 4.10 identifica os diversos 

momentos de uma viagem, e o desenvolvimento da imagem orgânica. 

 

Figura nº 4.11. Criação da imagem como base para a experiência satisfatória 
ÁREA DE GESTÃO FASE DE RECREAÇÃO EXPERIÊNCIA  
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Fonte: Vilarinho, Martins e Ferreira (2010) 

1. Acumulação de imagens mentais sobre um destino turístico: imagem orgânica 
(baseado principalmente em informações não-comerciais de uma variedade de fontes) 

 
2. Modificação de imagens por mais informações (principalmente comercial): imagem induzida 

 
 3. Decisão de tirar férias 

4. Viajar para o destino 

5. Experiência de ferias no destino 

6. Regresso a casa 

7. Modificação da imagem com base na experiência: mais 
realista, complexa e imagem diferenciada. 
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Na ótica de Phelps (1986) existem apenas dois tipos de imagem, como sendo, a 

imagem primária e secundária. A imagem primária percebida é aquela que é formada 

após a visita ao destino e a imagem secundária é aquela que é formada acerca de um 

destino que ainda não tenha sido visitado. As fontes secundárias são a principal fonte 

de imagem de um destino possui (Dadgostar e Isotalo, 1992; Beerli e Martin, 2004). 

 

Kastenholz (2002) também sugere um modelo de formação da imagem de um destino, 

baseado em diversos fatores comportamentais (figura 4.12).  

 

Figura nº 4.12. Modelo global da formação da imagem 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Fonte: Kastenholz (2002) 

 

Neste modelo um dos itens mais importantes prende-se com a recomendação a 

familiares, que é no fundo, em conjunto com a probabilidade de revisitar o destino, os 

principais objetivos da implementação de uma imagem um destino. Esta 

recomendação funciona assim com a imagem orgânica do destino, dado que a estas 

recomendações ajudam a formar a primeira imagem, logo é de todo “imprescindível 

que o destino turístico satisfaça sempre os seus visitantes, não possibilitando que uma 

mensagem negativa possa ser repassada para visitantes potenciais” (Pimentel, Pinho e 

Vieira, 2006:292). A recomendação é assim, o método mais importante na formação 

da imagem de um destino (Hanlan e Kelly, 2005; Baloglu e McCleary, 1999). 
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Segundo Kastenholz (2002) a experiência aquando da visitação ao destino deverá ser 

positiva, pois assim irá gerar uma imagem também positiva. Esta imagem positiva 

pode gerar a repetição da visita, que por sua vez, pode voltar a gerar outra repetição e 

assim o ciclo se reinicia. 

 

Go e Klooster (2006) também apresentam um modelo de formação de imagem de um 

destino turístico, o modelo das três falhas, que podemos observar na figura 4.13. Este 

modelo revela nos assim três falhas entre a imagem criada pelo destino e a imagem 

criada pelo visitante. A primeira falha diz assim respeito à verdadeira identidade do 

destino no que diz respeito à imagem projetada que nem sempre é coincidente. A 

segunda falha relaciona-se quando a imagem percebida pelo turista não foi a imagem 

projetada pelo destino e a terceira falha dá-se quando a experiência do turista no 

destino não é a esperada, no que diz respeito à expetativas idealizadas pelo 

consumidor (Go e Klooster, 2006). 

 

Figura nº 4.13. Modelo das três falhas na formação da imagem de um destino 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

Fonte: Go e Klooster (2006) 
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A ideia é então conhecer a imagem que o público tem acerca do destino turístico, para 

que assim seja possível a identificação de pontos fracos do destino e a identificação de 

falhas na perceção da imagem que o destino quer transmitir, com o objetivo de adotar 

estratégias de reposicionamento do mercado. 

 

No entanto, a formação da imagem de um destino turístico, por parte de um turista, é 

influenciada também pelos fatores pessoais, a personalidade, as caraterísticas sociais, 

económicas, demográficas, entre outros e os fatores de estímulo, que são informações 

externas, como sendo, os amigos e familiares, os meios de comunicação social e as 

suas próprias experiências anteriores (Gutiérrez, 2005; Crompton e Fakeye, 1991; 

Baloglu e Brinberg, 1997; Baloglu e McClearly, 1999; Martín e Rodríguez del Bosque, 

2008; Beerli e Martín, 2004; Kim e Richardson, 2003; Esper e Rateike, 2010; Gartner, 

1993), pelo que a imagem varia de pessoa para pessoa (Kotler et al., 2005). 

 

O modelo dos autores Baloglu e McCleary (1999) no que diz respeito à formação da 

imagem de um destino turístico, traz conceitos novos, na medida em que incorpora os 

fatores pessoais e sociais, como nos revela a figura 4.14. 

 

Figura nº 4.14. Modelo da formação da imagem de um destino turístico 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

Fonte: Baloglu e McCleary (1999) 

 

Este modelo revela nos assim que para além dos fatores de estímulo, já referenciados 

nos modelos apresentados anteriormente, são também muito importantes os fatores 

pessoais, na medida em que estes também vão influenciar a imagem de um destino. 

 

O entendimento destes modelos é extremamente importante na medida em que “é 

vital para os destinos diferenciar-se da concorrência e ocupar uma posição favorável na 
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mente dos potenciais visitantes através do desenvolvimento de uma imagem positiva e 

memorável” (Baloglu, Henthorne e Sahin, 2014:1058). 

 

Até porque e segundo os mesmos autores num mercado altamente competitivo é cada 

vez mais difícil para os destinos turísticos construir uma imagem de marca favorável, 

proporcionar experiências únicas e memoráveis e desenvolver um boca-a-boca 

positivo (Ekinci e Hosany, 2006; Ekinci, Sirakaya-Turk e Baloglu, 2007; Hudson e Ritchie, 

2009; Morgan, Pritchard e Pride, 2004; Smith e Wheeler, 2002). 

 

Segundo Pimentel, Pinho e Vieira (2006:290) com a globalização do mercado turístico 

um visitante pode escolher viajar para qualquer lugar do planeta, como tal, os destinos 

têm de desenvolver uma imagem exclusiva, fruto da identidade do mesmo, pelo que 

“a formação da marca é um importante passo na sustentabilidade”. 

 

Assim sendo, não se pode esquecer este ativo, pois é muito importante conhecer a sua 

própria imagem e principalmente, reconhecer a sua importância, para assim conseguir 

avaliar a diferença entre a imagem percebida e a imagem desejada e consoante o 

resultado implementar estratégias adequadas (Aaker, 1996a; Baloglu e McCleary, 

1999; Crompton, Fakeye e Lue, 1992; Bansal e Eiselt, 2004; Buhalis, 2000; Chen, Hua e 

Wang, 2013; Gretzel, Fesenmaier e O' Leary, 2006; Henderson et al., 1995; Hinch et al., 

2005; Hong et al., 2006; Jeng e Fesenmaier, 2002; Mowen, Payne e Scott, 2005). 

 

A consciência e análise da sua imagem possibilitam inúmeras vantagens para um 

destino turístico, ou seja, quando um destino tem uma boa imagem pode usufruir de 

inúmeras vantagens como as seguintes (tabela 4.8): 

1. Permite aos potenciais turistas identificar o destino e diferenciá-los dos demais; 

2. Favorece a avaliação e seleção do destino turístico; 

3. Permite criar expetativas acerca do destino e gera credibilidade; 

4. Representa uma garantia de prosperidade ao destino; 

5. Favorece a probabilidade do destino ser escolhido; 

6. Favorece a intenção de revisitar ou recomendar um destino turístico. 
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Tabela nº 4.8. Vantagens para um destino turístico com uma forte imagem de marca 

Vantagens Autores 

-Maior 
probabilidade 
do destino ser 
escolhido 

Chi e Qu, 2008; Bigné, Sánchez e Sánchez, 2001; Chen, Hua e Wang, 2013; Woodside 
e Lysonski, 1989; Mowen, Payne e Scott, 2005; Almeida, 2010; Alhemoud e 
Armstrong, 1996; Echtner e Ritchie, 1993; Goodrich, 1978; Litvin e Ling, 2001; Lee e 
Larry, 2011; Telisman-Kosuta, 1994; Chon, 1990; Ashworth, 1991. 

 
-Importante 
papel na 
avaliação e 
seleção de um 
destino 
turístico 

Echtner e Ritchie, 1993; Gallarza, Saura e Garcia, 2002; Hunt, 1975; Björk, 2012; 
Chen, Hua e Wang, 2013; Hong et al, 2006; Nyaupane e Andereck, 2008; Tian, 
Crompton e Witt, 1996; Chen e Kerstetter, 1999; Gartner, 1993; Mayo, 1975; Lee e 
Tideswell, 2005; Mansfeld, 1992; Pennington-Gray e Kerstetter, 2002; Son, Mowen 
e Kerstetter, 2008; Baloglu e McCleary, 1999; Kotler e Gertner, 2002; Baloglu e 
Mangaloglu, 2001; Byon e Zhang, 2010; Qu, Kim e Im, 2011; Baloglu, Henthorne e 
Sahin, 2014; Chen e Tsai, 2007; Alcañiz, Garcia e Blás, 2009; Baloglu, 1999; Ekinci, 
Sirakaya-Turk e Baloglu, 2007; Sahin e Baloglu, 2014. 

 
 
-Garantia de 
prosperidade 
ao destino 

Lopes, 2010; Hunt, 1975; Chon, 1990; Echtner e Ritchie, 1991, 2003; Aaker, 1996b; 
Gartner, 1996; Kapferer, 1997; Buhalis, 2000; Laws, Scott e Parfitt, 2002; Tasci e 
Gartner, 2007; Rial, García e Varela, 2008; Chen e Tsai, 2007; Fakeye e Crompton, 
1991; Ashworth e Goodall, 1988; Mansfeld, 1992; Bigné, Sánchez e Sánchez, 2001; 
Pimentel, Pinho e Vieira, 2006; Crompton, 1979; Gibson, Qi e Zhang, 2008; Jeng e 
Fesenmaier, 2002; Lee, Lee e Lee, 2005; Tasci, Gartner e Cavusgil, 2007. 

- Representa um antecedente na 
intenção de revisitar ou recomendar. 

Baloglu, Henthorne e Sahin, 2014; Chen e Tsai, 2007; 
Phillips e Jang, 2007; Sönmez e Graefe, 1998. 

Fonte: Elaboração Própria 

 

No entanto, existe um fator a ter em atenção, é que a imagem de um destino turístico 

não se mantem igual ao longo do tempo e pode ser reajustada conforme os resultados 

das pesquisas de mercado que os destinos levam a cabo (Pimentel, Pinho e Vieira, 

2006), pelo que, de seguida iremos analisar as técnicas de medição da imagem de 

marca de um destino turístico. 

 

Medição da imagem de marca de um destino turístico 

Existem diferentes técnicas de medição da imagem de um destino turístico, como 

sendo, as técnicas estruturadas e as não-estruturadas (Gutiérrez, 2005). As técnicas 

estruturadas têm como finalidade medir a imagem de um destino turístico através dos 

atributos do destino, que se obtêm através da revisão da literatura, entrevistas e 

reuniões de grupo (Echtner e Ritchie, 1991). 

 

Por sua vez, nas técnicas não-estruturadas a imagem de um destino turístico é medida 

através da opinião dos indivíduos, sob a forma de questões abertas, conseguindo-se 

assim resultados mais concretos e verdadeiros (Baloglu e Mangaloglu, 2001), muito 

úteis para medir os componentes holísticos e únicos (Echtner e Ritchie, 1993), sendo 
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assim uma análise com cariz qualitativo. Na tabela 4.9 estão apresentadas as principais 

técnicas de medição da imagem de um destino turístico. 

 

Tabela nº 4.9. Técnicas de medição da imagem de um destino turístico 

Itens Estruturada Não-estruturada 

Descrição Valorização por parte dos indivíduos acerca de 
uma lista de atributos fixados pelo 
investigador. 

Livre descrição por parte dos 
indivíduos das suas impressões 
acerca do destino. 

Técnicas Escalas de likert e de diferencial semântico. Reuniões de grupo, perguntas 
abertas e análise de conteúdo. 

Análise 
estatística  

Análise descritiva, análise da variância, análise 
fatorial, análise de regressão e análise de 
cluster. 

Análise descritiva. 

Fonte: Adaptado de Gutiérrez (2005) 

 

No que diz respeito às vantagens e desvantagens das técnicas estruturadas e não-

estruturadas, apresentamos de seguida a tabela 4.10 e 4.11. 

 
Tabela nº 4.10. Vantagens e desvantagens das técnicas estruturadas  

Vantagens Desvantagens 

- Facilidade de tratar e 
codificar os dados; 
- Validade estatística; 
- Possibilidade de comparação 
dos itens envolvidos e como 
tal, dos destinos turísticos; 
- Possibilidade de os dados 
serem adaptados para 
análises estatísticas futuras. 

- Não é possível a identificação das componentes holísticas e únicas 
da imagem; 
- Elevada subjetividade; 
- Não permite identificar os atributos e perceções individuais de 
cada indivíduo; 
- Força os respondentes a pensar a imagem do destino apenas de 
acordo com determinados atributos; 
- Incapacidade da pesquisa conter a verdadeira imagem que os 
respondentes têm do destino (é uma metodologia focada nos 
atributos); 
- Conduzir à perda de dimensões de análise e de imagens únicas que 
os respondentes possam ter sobre o destino. 

Fonte: Elaboração Própria (com base nos autores Echtner e Ritchie, 1991, 1993, 2003; Gutiérrez, 2005) 

 

Tabela nº 4.11. Vantagens e desvantagens das técnicas não-estruturadas 

Vantagens Desvantagens 

- Identificação das componentes holísticas e 
únicas da imagem; 
- Identificação das dimensões relevantes para 
cada indivíduo; 
- Redução da possibilidade de influência por 
parte do investigador; 
- Redução da parcialidade do entrevistado; 
- Redução da probabilidade de omissões de 
dimensões importantes da imagem do destino; 
- Avalia a imagem de um destino de uma forma 
menos rígida. 

- Coloca em causa o tratamento dos dados, a sua 
fiabilidade estatística, bem como a comparação 
com outros destinos turísticos; 
- O facto do nível de detalhe de cada um dos 
entrevistados poder ser variável; 
- Elevada variabilidade e heterogeneidade de 
respostas. 

Fonte: Elaboração Própria (com base nos autores Echtner e Ritchie, 1991, 1993, 2003; Gutiérrez, 2005) 

 



                                           Os destinos turísticos retratados nas produções de cinema e TV 
__________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________________________________________ 

Página 130 
 

 

Podemos então concluir que o mais eficaz é a combinação de ambas as técnicas 

referidas, pois ambas têm vantagens e limitações (Almeida, 2010; Echtner e Ritchie, 

1993; Jenkins, 1999). Deste modo, a pesquisa deve iniciar-se com a metodologia não 

estruturada que, através de uma fase qualitativa que use questões de resposta aberta 

permita encontrar os constructos da imagem do destino relevantes para o grupo que 

está a ser estudado. Estes serão a base da segunda fase da pesquisa (metodologia 

estruturada) que irá avaliar de forma quantitativa a imagem do destino apenas de 

acordo com os constructos relevantes para os entrevistados em causa (Jenkins, 1999). 

 

4.5.3. Qualidade percebida 

Segundo Gil-Saura et al. (2013:117) a qualidade percebida (perceived quality) “é uma 

das variáveis estratégicas centrais para as organizações que desejam manter sua 

posição no mercado e a razão principal que rege as decisões de compra dos clientes”. 

Este ativo tem sido estudado por diversos autores, como sendo, Zeithaml (1988), 

Netemeyer et al. (2004), Chen e Tseng (2010), Gil e Dawra (2010) e Ha, Janda e 

Muthaly (2010). 

 

Este tem um carácter subjetivo dado a que depende de consumidor para consumidor, 

pois resulta do julgamento daquilo que é importante para cada um, de acordo com a 

utilidade que relata (Woodruff, 1997) e das alternativas disponíveis no mercado 

aquando do processo de escolha do consumidor (Zeithaml, 1988; Aaker, 1991), logo 

não está diretamente ligado com as especificações técnicas do produto. 

 

Este ativo pode ser entendido então, como a superioridade de um produto ou serviço 

relativamente às alternativas do mercado (Aaker, 1998; Zeithmal, 1998), ou seja, não 

revela a qualidade do real, mas sim aquela avaliação que o consumidor faz, e que 

obviamente vai ter reflexos no seu comportamento (Bitner, 1990).  

 

A qualidade percebida gera valor para a marca, na medida em que permite a 

diferenciação, o posicionamento, a razão da compra, o preço premium, as extensões 
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de marca e fortifica os canais de distribuição (Aaker, 1991, 1996a, 1998; Chen e Tseng, 

2010; Ha, Janda e Muthaly, 2010). 

 

No caso dos destinos turísticos a qualidade percebida é o julgamento sobre a 

qualidade do serviço prestado (Zeithaml, 1988) de acordo com as perceções e 

sentimentos do consumidor relativo às caraterísticas do destino (Keller, 2003). Se 

considera uma poderosa arma estratégica determinante do brand equity dos destinos 

turísticos (Atilgan, Aksoy e Akinci, 2005; Yoo, Donthu e Lee, 2000). 

 

Para analisar a qualidade o consumidor compara a performance obtida com as suas 

expetativas (Aaker, 1998; Bitner, 1990; Gronroos, 1995; Konecnik, 2006; Konecnik e 

Gartner, 2007), principalmente no que diz respeito ao meio ambiente e as 

infraestruturas turísticas, fatores principais que afetam a qualidade percebida de um 

destino de acordo com Murphy e Pritchard (1997). 

 

Outra forma de entender a qualidade percebida é a compreensão da relação dos 

benefícios recolhidos (performance) e os sacríficos realizados (preço, tempo, esforço, 

entre outros) pelo cliente (Bigné, Sánchez e Sánchez, 2001; Murphy, Pritchard e Smith, 

2000). 

 

Apesar de tudo, este ativo não é reconhecido como uma dimensão na maioria dos 

estudos (Fick e Ritchie, 1991; Murphy, Prichard e Smith, 2000; Weiermair e Fuchs, 

1999), o que representa uma grave lacuna na medida em que a qualidade é um 

elemento vital que afeta o comportamento do consumidor (Konecnik e Gartner, 2007). 

  

4.5.4. A lealdade à marca 

A lealdade à marca (brand loyalty) é um dos ativos do brand equity (Aaker, 1991, 

1996b) e a dimensão mais importante para autores como Dekimpe et al. (1997), visto 

que não existe sem que se realize a compra e o uso do produto ou serviço (Yoo, 

Donthu e Lee, 2000). É também um processo contínuo ao longo do tempo (Alves, 

2012; Gil-Saura et al., 2013), para além de estar diretamente ligado aos lucros futuros 
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(Aaker, 1991, 1998, 2007). A lealdade tem um impacto no património líquido da 

marca, ou seja, o capital próprio de uma organização, quer dizer, os valores que os 

acionistas detêm na empresa em determinado momento (Aaker, 1991; Atilgan, Aksoy 

e Akinci, 2005; Keller, 1993; Taylor, Celuch e Goodwin, 2004).  

 

Para Aaker (1991; 1998; 2007) e Keller (1998) a lealdade à marca é uma ligação entre o 

consumidor e marca que protege a empresa dos seus concorrentes (Aaker e 

Joachimsthaler, 2007). Por sua vez, Oliver (1999) afirma que a lealdade é um 

compromisso relativamente a um produto ou serviço no futuro, através de uma 

compra consistente de uma determinada marca, apesar das influências situacionais e 

esforços de marketing de outras marcas. 

 

Segundo Javalgi e Moberg (1997) a lealdade é definida como a quantidade de compras 

realizada pelo consumidor de determinada marca ao longo do tempo e que evidencia 

assim a sua preferência face às demais.  

 

A lealdade portanto, deve ser analisada de acordo com as perspetivas, 

comportamental e atitudinal em simultâneo (Dick e Basu, 1994). Nesta linha, Morgan 

(2000) e Rundle-Thiele e Bennett (2001) consideram que a lealdade pode ser vista 

como a forma como o consumidor sente a marca, que se relaciona com as ligações 

emocionais e a forma como o consumidor age em relação à marca.  

 

Para Aaker (1991) a lealdade progride em cinco níveis, como podemos observar na 

figura 4.15. No primeiro nível não existe qualquer lealdade à marca. No segundo nível 

reflete a situação em que os consumidores estão minimamente satisfeitos e 

permanecem presos à marca, somente pelo hábito. No terceiro nível, os consumidores 

estão satisfeitos e não desejam trocar de marca devido aos custos associados. No 

quarto nível os consumidores gostam da marca, pois lhes proporciona valor e no 

último e quinto nível os consumidores estão muito comprometidos com a marca. O 

objetivo das organizações é levar os seus clientes para o último nível. 
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Figura nº 4.15. Pirâmide da lealdade à marca 

 
Fonte: Aaker (1991) 

 

Na mesma linha de pensamento, Oliver (1999) afirma que existem fases da lealdade 

que o consumidor tem que passar para atingir a lealdade (tabela 4.11). 

 

Tabela nº 4.12. Fases da lealdade e as correspondentes vulnerabilidades 

Estágio Identificando o Marcador Vulnerabilidades 

1 
Cognitivo 

Lealdade a informações 
como preço, características 
e assim por diante. 

Melhores avaliações, reais ou imaginadas, dos Atributos ou 
preço dos competidores através da comunicação e 
experiência própria ou indireta. Deterioração dos atributos 
da marca ou preço. Busca de variedade e experiências 
voluntárias.  

2 Afetivo Lealdade para um gostar: 
“Eu compro porque gosto 
do produto”. 

Não-satisfação induzida cognitivamente. Aumento do 
“gostar” em relação a outras marcas, possivelmente criado 
através do imaginário e associações. Busca de variedade e 
experiências voluntárias. Deterioração da performance. 

3 
Conativo 

Lealdade a uma intenção: 
“Eu estou comprometido 
com a compra do produto”. 

Mensagens competitivas contra-argumentativas persuasivas. 
Experiências induzidas (e.g. cupons, amostras, promoções no 
ponto de venda). Deterioração da Performance.  

4 Ação Lealdade à inércia, 
associado com a superação 
de obstáculos. 

Não disponibilidade induzida. Maiores obstáculos gerais. 
Deterioração de performance. 

Fonte: Adaptado de Oliver (1999) 

 

Segundo Bloemer e Kasper (1995) existem dois tipos de lealdade, como sendo, a falsa 

lealdade caraterizada por um comportamento de alta probabilidade e de baixo 

compromisso de recompra, sobretudo vivenciada por situações situacionais (Dick e 

Basu, 1994; Bloemer e Ruyter, 1998) e a verdadeira lealdade que se baseia na 

repetição de compra e num envolvimento emocional (Bowen e Shoemaker 1998; 

Comprometidos com a marca  

Clientes gostam da marca e do 
seu valor simbólico 

Consumidores satisfeitos 

Vulneráveis à concorrência 

Não existe lealdade 
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Mellens, Dekimpe e Steenkamp, 1996), e é esta última que interessa a qualquer 

organização. 

 

Para além do já mencionado, a lealdade à marca é um ativo que traz inúmeras 

vantagens, como sendo, a diminuição dos custos na implementação de ações de 

marketing, a impulsão no negócio, a captação de novos clientes, a possibilidade de 

praticar preços mais elevados, ou seja, os preços premium e permite também às 

organizações se salvaguardar da concorrência levando assim aos consumidores a se 

manterem como consumidores assíduos da organização (Yoo, Donthu e Lee, 2000; 

Laranjeiro, 2012; Aaker, 1996a; Aaker, 1998; Odin, Odin e Valette-Florence, 2001). 

 

O conceito de fidelidade tem sido muito estudado na literatura, no entanto, a lealdade 

relativa a um destino turístico raramente foi estudado (Boo, 2006), e os estudos 

existentes ainda são muito limitados (Chi, 2005). Segundo Oppermann (2000), Bigné, 

Sánchez e Sánchez (2001) e Fakeye e Crompton (1991) esta não deve ser negligenciada 

quando se estudar as marcas relativas aos destinos turísticos. 

 

A lealdade à marca de um destino turístico traduz-se no grau de conexão e 

comprometimento com uma marca de um destino turístico (Konecnik, 2006; Konecnik 

e Gartner, 2007), e revela-se através de dois tipos de lealdade, como sendo, a 

repetição da visita (Fakeye e Crompton, 1991; Gitelson e Crompton, 1984; Ostrowski, 

O' Brien e Gordon, 1993) e a intenção de recomendar o destino (Bigné, Sánchez e 

Sánchez, 2001; Gartner, 1993; Gitelson e Crompton, 1983). Estes itens são muito 

importantes na medida em que muitos destinos dependem da repetição das visitas e 

do boca-a-boca positivo (Gitelson e Crompton, 1984). 

 

Após a apresentação dos ativos mais mencionados pelos modelos de avaliação do 

valor de uma marca (brand equity), podemos afirmar que apesar de existirem muitos 

estudos realizados, são escassos aqueles que se relacionam com a temática dos 

destinos turísticos e daí os poucos resultados e conclusões apresentados. Para além 

disso, a maioria dos estudos no âmbito turístico, focam-se somente na imagem, na 
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medida em que consideram que esta engloba a qualidade percebida e a notoriedade, 

daí a quantidade de informação abordada na temática da imagem de marca de um 

destino turístico. 

 

De entre os modelos apresentados, no que diz respeito à avaliação do valor de uma 

marca (brand equity), nesta investigação iremos seguir o modelo dos autores Konecnik 

e Gartner (2007), pois é o único modelo relativo à temática em estudo, ou seja, o único 

modelo relativo aos destinos turísticos. 

 

Em relação ao ativos em estudo, iremos focar nos na notoriedade e imagem de marca 

dos destinos turísticos porque são aqueles que se adequam e correlacionam com o 

objeto de estudo desta investigação, o turismo cinematográfico e também porque a 

competitividade dos destinos depende principalmente destes ativos (Ekinci, Sirakaya-

Turk e Baloglu, 2007; Morgan, Pritchard e Pride, 2004; Pimentel, Pinho e Vieira, 2006; 

Baloglu, 2000; Bigné, Sánchez e Sánchez, 2001; Lee, Lee, e Lee, 2005; Usakli e Baloglu, 

2011; Baloglu, Henthorne e Sahin, 2014). 

 

4.6. Síntese do capítulo 

Podemos concluir que o estudo sobre a temática das marcas não é uma atividade nova 

e que é primordial que todas as organizações sejam capazes de entender a distinção 

entre um produto e uma marca, pois uma marca é muito mais do que um produto. 

 

Por sua vez, o valor de uma marca (brand equity) está então relacionado ao fato de se 

obterem com uma marca resultados diferentes daqueles que se obteriam se o mesmo 

produto ou serviço não fosse identificado por aquela marca. Todas as organizações e 

os destinos turísticos deveriam estar associados a uma marca, usufruindo assim de 

todas as vantagens que esta lhe proporciona. 

 

Até porque quando um destino turístico não possui uma marca, o consumidor não tem 

conhecimento acerca da sua identidade, pelo que o destino não terá uma posição de 
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destaque na mente do consumidor no processo de tomada de decisão do consumidor 

e esta ausência pode levar a uma perda de potenciais visitantes. 

 

É também importante que os gestores dos destinos turísticos trabalhem em 

colaboração com todas as partes envolvidas, como sendo, estabelecimentos 

hoteleiros, operadores turísticos, agências de viagens, entre outros, nesta tarefa de 

construção da marca do destino. 

 

De seguida apresentamos um capítulo acerca do turismo cinematográfico com o 

objetivo de elucidar acerca desta nova temática, no que diz respeito ao seu 

enquadramento, conceito e principalmente impactos na imagem e notoriedade dos 

destinos turísticos. 
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5. 
TURISMO 

CINEMATOGRÁFICO: 
CONCEITOS E IMPACTOS 

 

 

 

 

 

“Cada vez mais turistas afirmam se inspirar em sucessos de cinema e da televisão para 

eleger os seus próximos destinos”. 

Nascimento (2009:15) 

 

“O cinema, portanto, funciona como reforço de poderosos símbolos que podem 

influenciar a escolha do destino de turistas – individual ou coletivamente”. 

Ministério do Turismo do Brasil (2007:8) 
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O cinema, tal como o turismo, são duas das forças mais poderosas no mundo nos dias 

que correm e interligadas representam um sucesso incontornável. Uma das primeiras 

produções cinematográficas que teve uma grande influência no turismo foi “Roman 

Holiday” (1953), devido a ter sido a primeira produção que não foi realizada somente 

em estúdio, mas contemplou vários locais na cidade, que começaram assim a 

despertar interesse aos espectadores, pela visita aos locais (Cristobalena, 2006).  

 

As produções cinematográficas têm evoluído no sentido de começar a apostar em 

destinos específicos para as suas gravações, ficando menos em estúdios, o que origina 

que os locais sejam acessíveis, na medida em que se dão a conhecer (Carvalho, 2013). 

Segundo o Ministério do Turismo do Brasil (2007:3) “muitos clássicos do cinema 

consagraram eternamente as locações onde foram filmadas, afinal, o desejo do 

espetador de viver as emoções e de se transportar para os cenários retratados na tela é 

muita”.  

 

As relações entre turismo e cinema deixam assim de ser casuais, pois cada vez mais 

estes dois setores trabalham em conjunto quando uma projeção cinematográfica é 

planeada. Por um lado, temos os produtores que procuram o local mais vantajoso para 

realizar a produção, e por outro, os destinos tentam atrair as referidas produções 

oferecendo os seus atrativos mais importantes e facilidades, isto devido à quantidade 

de vantagens económicas que geram as referidas produções nos destinos. 

 

Então, quando pensamos na hipótese da sua junção, facilmente compreendemos a 

importância económica, social e cultural que daí advém. A indústria cinematográfica é 

sem dúvida, uma grande fonte de motivação para os espectadores e uma fonte de 

promoção para os destinos turísticos retratados nas produções e como tal, a 

investigação e interesse deste tema tem assumido uma grande importância nos 

últimos anos (Lara, 2013). 
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O turismo cinematográfico tem lugar quando o espectador viajar para locais exóticos, 

românticos e divertidos, dado a que as produções despertam o interesse e a 

imaginação dos mesmos. 

 

5.1. Inter-relação entre turismo e cinema 

Existe uma estreita relação e até uma relação causa efeito entre a escolha de um 

destino turístico e o facto do mesmo ter sido retratado numa produção 

cinematográfica. A divulgação de imagens de destinos turísticos tem vindo a aumentar 

através do cinema, documentários, videojogos, o que fomenta assim as expetativas 

dos espectadores.  

 

Segundo Rocha e Brusadin (2012:8) “o cinema bem como outras produções 

audiovisuais são poderosas influenciadoras do desejo dos indivíduos que vão buscar 

viver na realidade os mesmos factos criados e reforçados no seu imaginário”, o cinema 

pode funcionar assim, como “reforço de poderosos símbolos que podem influenciar a 

escolha do destino” (Ministério do Turismo do Brasil, 2007:8). 

 

Alguns estudos (Hudson e Ritchie, 2006b; Kim e Richardson, 2003; O' Connor e Bolan, 

2008; O' Connor, Flanagan e Gilbert, 2008; Sahbaz e Kiliçlar, 2009) mostram que os 

filmes são interpretados pelos consumidores de uma forma mais credível do que a 

publicidade realizada pelas entidades promocionais responsáveis e também são muito 

mais abrangentes que uma publicidade. 

 

Isto pode ser explicado pela cada mais importância dos meios de comunicação, como 

sendo, os mídia, o cinema e a TV, que influenciam os comportamentos sociais e 

culturais e o quotidiano da vida moderna (Kim e Assaker, 2014). Um destino 

representado numa produção cinematográfica pode ter influência em todas as pessoas 

que assistem à produção, podendo os destinos aproveitar esse facto para se posicionar 

na mente dos consumidores. Inclusivamente a conexão do espetador com as 

personagens ou com a história relatada na produção cinematográfica ou de TV podem 
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fazer com que a visita ao destino seja mais atraente, do que aquela que é somente 

baseada nas suas qualidades intrínsecas (Connell, 2012). 

 

Segundo Béric et al. (2013) a indústria do turismo é muito competitiva, pelo que, os 

destinos turísticos têm de ser capazes de criar novas estratégias e ferramentas de 

promoção mais eficazes, para além das empresas especializadas pela promoção. Têm 

então que ser usadas novas estratégias baseadas nos midia, através da internet, TV, 

rádio, jornais, revistas e até o cinema, que poderá fornecer aos potenciais turistas o 

conhecimento do destino ao nível da natureza, cultura, história, entre outros aspetos, 

que irão resultar na construção de uma imagem favorável em relação ao destino 

representado, bem como das atitudes positivas em relação a si mesmos (Duque, 2013; 

Fernandes, 2009). 

 

Segundo Almeida, Fumega e Alves (2009:3) “a cultura contemporânea é cada vez mais 

uma cultura visual”, e cada vez mais generalizada através do cinema e da televisão, 

aliás basta pensar “quantos milhões de pessoas terão lido os livros O Senhor dos Anéis 

e quantos milhões terão visto os filmes?”. O turismo cinematográfico é um fenómeno 

em crescimento em todo o mundo, sendo os exemplos mais importantes, a Nova 

Zelândia e Reino Unido (Duque, 2013). Aliás e segundo o mesmo autor existem 

destinos que se autopromovem com base numa produção cinematográfica, como por 

exemplo, a Austrália com a produção “Finding Nemo” (2003). 

 

Para além do apresentado, o turismo cinematográfico poderá contribuir para que os 

destinos se mantenham competitivos, pois segundo Poon (2003) existiram inúmeras 

mudanças a partir da década de 80, no que diz respeito ao perfil do turista e novas 

tendências do turismo. Passamos de um turismo de massas para um turismo de 

experiências e aqui esta tipologia de turismo pode ter um papel muito importante. 

 

Estas mudanças vão também refletir se nos destinos turísticos influenciando o seu 

ciclo de vida (Butler, 1980), logo quando estes chegam à fase de estagnação/ 



                                           Os destinos turísticos retratados nas produções de cinema e TV 
__________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________________________________________ 

Página 141 
 

 

maturidade tem de existir uma estratégia para que o destino continue a ser 

competitivo e o turismo cinematográfico poderá ser uma solução.  

 

Esta inter-relação denomina-se de turismo cinematográfico e apesar da crescente 

conscientização da relação entre os dois fenómenos, este tipo de turismo é algo ainda 

muito subestimado e explorado de uma forma muito lenta. De seguida, neste capítulo, 

iremos analisar a sua definição, impactos, vantagens e benefícios.  

 

5.2. Conceito de turismo cinematográfico 

A análise da literatura especializada confirma que existem várias denominações para 

esta tipologia de turismo, como sendo: 

1. Film-induced tourism/ film tourism (Beeton, 2005; Riley, Baker e Van Doren, 

1998; Bolan e Williams, 2008; O` Connor, Flanagan e Gilbert, 2008; Kim et al., 

2007; Hudson e Ritchie, 2006b; Carl, Kindon e Smith, 2007); 

2.  Movie-induced tourism (Riley, Baker e Van Doren, 1998); 

3. Media-related tourism (Busby e Klug, 2001); 

4. Screen-tourism (Connell e Meyer, 2009; Kim et al., 2009); 

5. Cineturismo (Nascimento, 2009); 

6. Turismo cinematográfico (Ministério do Turismo do Brasil, 2007; Albernaz, 

2009). 

 

O turismo cinematográfico provém das relações íntimas entre cinema, TV e turismo e é 

um conceito em crescimento em todo o mundo (Beeton, 2005; Connell, 2005a; Kim, 

Long e Robinson, 2009; Mordue, 2009; Riley, Baker e Van Doren, 1998; Roesch, 2009; 

Kim, 2012). O turismo cinematográfico inclui filmes, televisão e outras representações 

mediáticas que tem vindo a ser impulsionado pela expansão da indústria do 

entretenimento e das viagens (Yen e Croy, 2013). 

 

Diversos autores têm tentado definir esta temática. Iremos analisar as principais. Para 

Buchmann, More e Fischer (2010), o turismo cinematográfico é a visitação a um 

destino turístico, que foi utilizado para uma produção cinematográfica.  
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O turismo induzido através de películas diz respeito ao papel que as produções 

cinematográficas têm na motivação e atratividade na visitação a um destino (Yen e 

Croy, 2013), que podem levar até a alterações das perceções da imagem de um 

destino (Yen e Croy, 2013; Croy, 2010; Kim e Richardson, 2003).  

 

O turismo cinematográfico é quando um turista visita um destino ou atração, devido 

ao seu aparecimento numa produção de vídeo, filme ou TV (Busby e Klug, 2001; 

Hudson e Ritchie, 2006a; Ministério do Turismo do Brasil, 2007; Silva, 2012; Beeton, 

2005). Para Macionis (2004) e Evans (1997), o turismo cinematográfico é uma 

experiência pós-moderna, personalizada e única e depende da interpretação de cada 

indivíduo, sendo que, “vários clássicos do cinema mundial consagraram para sempre 

os locais onde foram filmados” (Hayata e Madril, 2009:49).  

 

Cineturismo é também outro termo utilizado, sendo que, Nascimento (2009:12) 

define-o “como termo que foi cunhado pelos italianos – movie tourism para os 

americanos ou ainda screentourism, como usam os ingleses – é, nada mais, nada 

menos que uma forma de turismo que se baseia na visitação as locais onde foram 

produzidos filmes e séries televisivas e cinematográficas”.  

 

Yen e Croy (2013) afirmam que este tipo de turismo envolve experiências turísticas 

relacionadas com uma produção cinematográfica, enquanto para Riley, Baker e Van 

Doren (1998) o turismo cinematográfico dá-se quando os espetadores são induzidos a 

visitar um destino turístico baseado na história, paisagens e outras caraterísticas.  

 

No que diz respeito aos diversos canais de comunicação existentes, as produções de 

cinematográficas são canais muito eficientes em termos de notoriedade e imagem, 

pois têm a capacidade de chegar a uma grande percentagem da população, em 

primeiro lugar através do cinema, depois através de DVD e finalmente através da TV 

(Carvalho, 2013; Hudson e Ritchie, 2006a), estando assim acessíveis através de 

inúmeras plataformas que vão para além das salas de cinema (Connell, 2012). 



                                           Os destinos turísticos retratados nas produções de cinema e TV 
__________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________________________________________ 

Página 143 
 

 

Segundo Garcia (2012), Lara (2013), Valoure (2008) e Beeton (2005) o termo turismo 

cinematográfico é ainda mais abrangente porque inclui as visitas aos locais de 

filmagem do filme, aos locais onde se desenvolve a trama, que por vezes não é a 

mesma onde efetivamente se desenrolam as produções cinematográficas, visita aos 

estúdios de gravação, visitas a cidades relacionadas com a vida pessoal dos atores, 

produtores e outros intervenientes das produções, como sendo, as casas das 

celebridades, viagens a parques temáticos, relacionados com o cinema, visitas a 

festivais de cinema e cerimónias de entregas de prémios da indústria cinematográfica 

e visita às organizações e entidades que têm como objetivo promover os destinos 

turísticos, como por exemplo, as Film Commissions. 

 

Connell (2012) também concorda com os autores anteriormente apresentados, no que 

diz respeito às diferentes atividades que desencadeia este tipo de turismo e apresenta 

várias vertentes e atividades, como sendo, visitas a locais que são retratados na 

produção, sendo assim usados como locais de gravação, visitas aos estúdios, a parques 

específicos de cinema/ TV temáticos e atrações, relacionados com a produção e por 

vezes até mesmo sob o tema da produção, visitas a locais onde estão ainda a decorrer 

as filmagens de uma produção, locais com uma ligação à produção devido às imagens, 

participações nos tours/ packages alusivos à produção, a casas de celebridades, 

festivais de cinema e visitas a certos destinos para as estreias das produções. Todos 

estes itens podem ser observados na figura 5.1. 

 

Figura nº 5.1. Vertentes do turismo cinematográfico 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Connell (2012) 
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Beeton (2005) alerta que o turismo cinematográfico vai muito para além do cinema e 

que incluí outras formas de expressão, como sendo, TV, vídeos e DVDs, até porque os 

filmes são considerados como experiências limitadas, quando comparados com séries 

televisivas, que possuem uma maior duração e um maior grau de repetições.  

 

Segundo o mesmo autor existe uma migração entre as séries e as produções de 

cinema e vice-versa, que reafirmam assim a visibilidade do local, reforça os fãs e 

incentiva novos fãs que se podem vir a tornar turistas cinematográficos. Para Iwashita 

(2003) os filmes, a TV e a literatura são meios através dos quais são expostas 

caraterísticas e atrações de um destino o que vai influenciar as escolhas do turista em 

relação à escolha de um destino turístico. 

 

Apresentamos de seguida, as várias nomenclaturas em forma de resumo que definem 

a temática em estudo, na tabela 5.1. 

 

Tabela nº 5.1. Várias nomenclaturas para definir a temática em estudo 

Film-induced 
tourism 

Visitas a um destino turístico ou atracão turística, devido à sua aparição na 
televisão, vídeo ou produção de cinema. 

Film tourism  Viagens realizadas para experienciar destinos representados em filmes, 
funcionando assim como atracões turísticas. 

Turismo 
cinematográfico 

Viagem com o intuito de conhecer, por um lado, as infraestruturas das 
produções cinematográficas, como visitas aos estúdios de filmagens e por outro, 
conhecer os destinos e cenários revelados nas produções. 

Screen tourism  Turismo realizado com base na influência exercida pelas produções de cinema e 
TV. 

Fonte: Elaboração Própria (com base nos autores Bolan e Williams, 2008; Grihault, 2003; Hudson e 
Ritchie, 2006a,b; Connell e Meyer, 2009). 

 

De entre as várias denominações anteriormente apresentadas, consideramos que a 

mais abrangente é a de turismo cinematográfico, pois para além da visitação do 

destino relativamente aos locais retratados, engloba também as visitas aos estúdios de 

filmagem, pelo que, será este termo que será utilizado nesta investigação. 

 

A definição mais adotada no meio académico é a de Beeton (2005) que nos indica que 

o turismo cinematográfico é a visitação a locais onde foram realizadas produções de 

cinema e TV. Estes podem ser locais na cidade, estúdios de produção e parques 
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temáticos relacionados com a produção. Esta é também a mais adequada segundo a 

nossa opinião, pois reconhece as duas categorias de turismo cinematográfico, o 

turismo cinematográfico de ficção e o turismo cinematográfico de não ficção. O 

turismo cinematográfico de ficção refere-se a produções de cinema e TV, enquanto o 

turismo cinematográfico de não ficção refere-se a programas e documentários 

(Beeton, 2005). 

 

Segundo Connell (2012) o turismo cinematográfico é então, uma atividade turística 

que é induzida através das imagens em produções de cinema, televisão, séries e que 

agora se estende para o digital mídia. 

 

Figura nº 5.2. Dimensões do turismo cinematográfico 
 

 

Fonte: Connell (2012) 

 

Pela observação da figura 5.2 podemos constatar que o turismo cinematográfico, 

apesar de ser um fenómeno de simples definição, está correlacionado com diversas 

temáticas, para além do turismo e cinema, como sendo, a geografia cultural na medida 

em que utiliza espaços e recursos nas suas produções, o marketing, na medida em que 

influencia a notoriedade, imagem e promoção de um destino e a psicologia na medida 

em que se relaciona com as perceções dos consumidores. 
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Mas este tipo de turismo não se realiza somente pelo lado da procura, mas também 

pela perspetiva da oferta, com o desenvolvimento de campanhas de marketing pelo 

destino, iniciativas conjuntas entre cineastas e organizações dos respetivos destinos, 

como a redução de impostos às produções e incentivos diversos (Christopherson e 

Rightor, 2010). 

 

Pertinente é também conseguir clarificar este tipo de turismo no que diz respeito à sua 

tipologia/ classificação, para melhor entender as suas diversas correlações, pelo que 

de seguida iremos analisar o seu enquadramento. 

 

5.2.1. Enquadramento do turismo cinematográfico 

Segundo diversos autores os estudos desta temática devem ser contextualizados 

dentro da área cultural, mais precisamente como parte integrante do turismo cultural 

(Connell, 2012; Ryan et al., 2009; Yen e Croy, 2013; Jewell e McKinnon, 2008; Kim et 

al., 2009; O' Connor e Kim, 2013; Tzanelli, 2007; Campo, Brea e González, 2014; 

Rewtrakunphaiboon, 2009; Macionis, 2004). 

 

Isto deve-se aos locais de rodagem serem normalmente em destinos com vasto 

património cultural (Beni, 2001; Barreto, 2001; Funari e Pinsky, 2001), ou seja, envolve 

“as atividades turísticas relacionadas à vivência do conjunto de elementos significativos 

do património histórico e cultural e dos eventos culturais, valorizando e promovendo os 

bens materiais e imateriais da cultura” (Ministério do Turismo do Brasil, 2010:13).  

 

Nas produções cinematográficas normalmente são procurados locais com grande 

expressão cultural, o que vai contribuir para despertar o interesse e desejo de turistas 

em visitar os destinos onde foram realizadas as filmagens, portanto é nessa ligação 

que surge a sua inserção como uma vertente do turismo cultural (Beni, 2001; Barreto, 

2001; Funari e Pinsky, 2001; Busby e Klug, 2001). 

 

Cada vez mais pessoas escolhem um destino influenciadas por produções 

cinematográficas, mas também por obras literárias, no entanto, a influência do cinema 
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é superior, na medida em que tem a capacidade de transmitir imagens, logo o turismo 

cinematográfico pode ser visto também como uma nova forma do turismo literário, 

dado à sua ligação óbvia (Connell, 2012), devido a vivermos numa sociedade em 

constante mudança tecnológica e a importância da literatura como fonte de motivação 

turística foi sendo substituída por meios visuais (Butler, 1990; Benjamin, 1973), como o 

cinema e a TV (O' Connor e Kim, 2013). 

 

O meio literário já foi o mais importante modo ao nível da expressão cultural e os 

lugares retratados transformados assim em locais de turismo literário, pois o público 

procura os lugares descritos e retratados nas obras literárias (Herbert, 1995; Seaton, 

1998; O' Connor e Kim, 2013). 

 

As obras literárias estão a perder importância neste campo devido ao aparecimento e 

enfoque nos meios de comunicação audiovisual, é notória a importância cada vez 

maior do cinema e da TV como fontes de informação (Butler, 1990; Beeton, 2005). As 

pessoas leem cada vez menos e dão cada vez mais importância aos meios audiovisuais 

(O´Connor, 2010), pelo que podemos afirmar que o turismo literário é um percursor do 

turismo cinematográfico, isto porque, os filmes têm um plano de ação mais rápido do 

que os livros (Jones, 2014). 

 

Também assistimos ao dia de hoje a outro fenómeno em que as importantes obras 

literárias estão a ser adaptadas para o cinema e TV (Lauritzen, 1984; Giddings, Selby e 

Wensley, 1990; O' Connor e Kim, 2013), exemplos disso são os clássicos “The Lord of 

Rings” (2001, 2002, 2003), “Harry Potter (2001, 2002, 2004, 2005, 2007, 2009, 2010, 

2011) e “Jane Eyre” (2011). 

 

Ambos criam pontos turísticos na medida em que envolvem o espetador nas suas 

histórias, personagens, emoções, o que leva a um aumento da procura turística nos 

destinos retratados pelas obras (Kim, 2012b; Robinson e Andersen, 2002). O turismo 

literário é também integrante do turismo cultural (Connell, 2012) e apesar de a sua 

existência ser remota, século XVII onde chegou mesmo a inspirar visitas turísticas, a 
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sua importância no seio académico só começou a ser reconhecida em meados da 

década de 90 (Hebert, 1996; Squire, 1994). 

 

Segundo Connell (2012) e Pocock (1992) o turismo cinematográfico tem pontos em 

comum com o turismo literário, pois tanto a literatura, como as produções permitem 

estimular os turistas e criar expetativas acerca de um destino turístico e por isso, têm 

suscitado alguma atenção por parte de alguns autores na área do turismo (Busby e 

Hambly, 2000; Pocock, 1992; Robinson e Andersen, 2002; Squire, 1994).  

 

Segundo o apresentado, pensamos que o turismo literário é um antecedente do 

turismo cinematográfico e que ambos se inserem numa vertente cultural, daí a 

inserção do turismo cinematográfico no contexto do turismo cultural, no entanto, este 

pode assumir várias formas, como iremos analisar de seguida. 

 

5.2.2. Formas de turismo cinematográfico 

Segundo Beeton (2005) existem duas vertentes de turismo cinematográfico, on 

location e off location. On location é definido como locais onde cenas particulares ou 

elementos de filmes e séries de TV são filmados, ou seja, os locais e destinos turísticos 

visitados e mostrados nos filmes. O off location relaciona-se com os estúdios de 

produção em que são contempladas todas as atividades que ocorrem fora das 

filmagens, como sendo, os eventos, festivais de cinema, estreia de produções e 

parques temáticos. 

 

Pelo que, podemos concluir que o termo on location diz respeito aos locais naturais, 

enquanto off location relaciona-se com os locais artificiais, onde estão inseridos os 

estúdios de filmagem (Silva, 2012), como podemos observar na tabela 5.2. 

 
Tabela nº 5.2. Elementos on e off location 

On-location Off-location 

Descrição Exemplo Descrição Exemplo 

Prédios 
existentes 

Castelos, casas, 
hotéis 

Sets construídos. Estúdio de som fechados 
para filmes. 

Fonte: Beeton (2005) 
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Tabela nº 5.2. Elementos on e off location (continuação) 

On-location Off-location 

Descrição Exemplo Descrição Exemplo 

Paisagens 
construídas 

Ruas principais Separado a partir da 
configuração de ocorrência 
natural do filme, tais como 
os conjuntos de rua 
genéricos em estúdios de 
cinema. 

Fachadas externas 
construídas em um local 
de estúdio (muitas vezes 
representando uma rua 
principal). 

Paisagens 
naturais 

Montanhas, campos, 
lagos, oceanos 

Representação de paisagens 
naturais através de 
computador, imagens, 
modelagem, entre outros. 

Vistas como parede 
Paramount Studio céu azul 
(em parque de 
estacionamento). 

Fonte: Beeton (2005) 

 

Outros autores distinguem também entre diversas formas de turismo cinematográfico, 

afirmando que umas são mais vantajosas do que outras. Por exemplo, para O´Connor 

(2010) o produto novelas e séries de ficção têm mais potencial para influenciar a 

imagem de um destino turístico do que os filmes, devido à sua duração temporal que 

leva a um maior envolvimento. Kim e Wang (2012) ainda vão mais longe nos seus 

estudos e afirmam que estes turistas apresentam experiências mais positivas, devido 

ao envolvimento, sendo este a chave de todo este processo. 

 

Por vezes também nos esquecemos do papel dos documentários e séries de não ficção 

têm em todo este processo, até porque para além da produção realizada, cada vez 

mais existem canais de TV específicos em documentários acerca de viagens, estilos de 

vida, gastronomia que servem de montra para a exposição dos destinos turísticos e até 

o papel dos reality shows que retratam situações da vida real. Aqui, para além da 

exposição das principais caraterísticas dos destinos, o consumidor também se sente 

envolvido pelas emoções transmitidas (Beeton, 2005; Hanefors e Mossberg, 2002). 

 

Os documentários têm um grande alcance segundo os autores Jaworski et al. (2003), 

estando presentes em programas familiares e sendo caraterísticos de uma assistência 

em massa. Podemos afirmar, de certa forma, que estes têm pontos em comum com as 

novelas e séries de ficção, devido à duração temporal (Carvalho, 2013). 
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Segundo Campo, Brea e González (2014) a indústria cinematográfica divide-se em duas 

categorias, como sendo, recursos turísticos de cultura popular, que são os lugares 

retratados em produções, parques temáticos e atrações (Swarbrooke, 1996) e os 

festivais e acontecimentos especiais derivados das produções cinematográficas 

levadas a cabo (Swarbrooke, 1996; Pereiro, 2003).  

 

Busby e Klug (2001) desenvolveram a sua proposta sobre as diferentes formas de 

turismo cinematográfico (tabela 5.3). 

 

Tabela nº 5.3. Formas e caraterísticas do turismo cinematográfico 

Tipo Caraterística 

Local de filmagem de um filme como 
uma atração (Evans, 1997; Tooke e 
Baker, 1996; Riley, 1992). 

Em alguns casos, há lugares que foram considerados 
destinos mesmo antes da sua aparição numa produção, 
enquanto outros já eram vistos como destinos atrativos. 

Turismo cinematográfico como parte 
de umas férias (Evans, 1997). 

Alguns turistas visitam o local mostrado na televisão ou no 
cinema quando se encontram de férias, sem um 
conhecimento prévio do local. 

Quando os turismos cinematográficos 
são o único e o principal objetivo 
(Evans, 1997). 

A visita ao destino turístico é fruto direto do resultado da 
aparição do destino em produções cinematográficas. 

Pacotes turísticos para o setor do 
turismo criados pelas entidades 
privadas (Evans, 1997). 

Empresas de tours e operadores turísticos constroem 
pacotes turísticos. 
  

Programas de viagem (Squire, 1996). Um método pelo qual os lugares e as pessoas têm sido 
reinterpretados e comunicados ao grande público. 

Icones do turismo cinematográfico 
fazem com que os turistas procedam à 
sua visitação (Riley et al, 1992). 

Cenários naturais, antecedentes históricos, o tema da 
produção, atores, entre outros, podem servir como ícones à 
visitação. 

Turismo cinematográfico para lugares 
onde se acredita que as filmagens 
tenham ocorrido (Tooke e Baker, 
1996). 

Os visitantes procuram os lugares retratados nas produções 
cinematográficas, se bem que nem sempre correspondem à 
realidade, o que levanta assim questões relacionadas com a 
ilusão, realidade e autenticidade. 

O turismo cinematográfico como parte 
do romantismo (Urry, 1990). 

Os turistas românticos procuram lugares retratados nas 
produções cinematográficas estabelecendo uma relação 
semiespiritual com o local. 

Turismo cinematográfico por razões de 
peregrinação, nostalgia e evasão (Riley 
e Van Doren, 1992). 

O turismo cinematográfico leva o consumidor a visitar locais 
e a tomar atitudes de imitação dos personagens. 
 

Fonte: Busby e Klug (2001) 

 

Segundo estes autores o turismo cinematográfico assume assim diferentes formas e 

apresenta inúmeras caraterísticas, que se relacionam com a procura de locais de 

filmagem, através de tours, a procura pelos ícones presentes nas produções e pela 

necessidade de imitações e sentimentos desenvolvidos com os locais. 
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Por sua vez, Beeton (2005) distingue seis tipos de turismo cinematográfico, que nos é 

mostrado na tabela 5.4. 

 

Tabela nº 5.4. Tipos de turismo cinematográfico 

Turismo Cinematográfico 
Turismo cinematográfico como um motivador de viagem primário. 
Turismo cinematográfico como parte de um feriado. 
Turismo cinematográfico como peregrinação. 
Turismo cinematográfico baseado em celebridades. 
Turismo cinematográfico baseado em nostalgia. 

Turismo Cinematográfico numa vertente comercial 
Atrações relacionadas com produções. 
Tour relativos à história da produção. 
Visitas guiadas aos locais de filmagem. 

Turismo Cinematográfico para outros locais  
Turismo cinematográfico para locais onde se acredita que tenha ocorrido a produção. 
Turismo cinematográfico para o local presente história, mas que não foi o local real. 

Turismo Cinematográfico Off-Location  
Tours aos estúdios de cinema. 
Visita a parques temáticos alusivos à produção. 

One-off - Eventos relacionados com o Turismo Cinematográfico 
Estreias de produções cinematográficas. 
Festivais de cinema. 

Turismo cinematográfico como forma de comunicação 
Programa de viagens na TV 
Programas de gastronomia 

Fonte: Beeton (2005) 

 

Para este autor este tipo de turismo relaciona-se com seis vertentes diferentes, como 

sendo: 

1. Vertente motivacional, ou seja, o motivo pelo qual se realiza uma viagem; 

2. Vertente comercial, que dix respeito a atividades relacionadas com as próprias 

produções; 

3. Turismo cinematográfico para outros locais, que diz respeito aos locais que são 

procurados apesar de não terem sido os locais reais onde a produção 

cinematográfica ocorreu; 

4. Turismo cinematográfico off-location, que diz respeito a todas as ações que 

decorrem fora dos locais de filmagem; 

5. Os one-off, que dizem respeito aos eventos que são relacionados em torno da 

temática;   
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6. Turismo cinematográfico como forma de comunicação, que se relaciona com 

produções de TV que são realizadas baseadas nas produções cinematográficas. 

 

Segundo Vilarinho, Martins e Ferreira (2010:12) “o cineturismo é, então, algo complexo 

e dinâmico e o seu sucesso depende de um número de fatores que estão fora de 

controlo de um destino, porém oferece a oportunidade para gerar um incremento 

significativo de receitas, visitas turísticas e desenvolvimento económico”. 

 

Para um melhor entendimento deste fenómeno é pertinente analisar as diversas 

pesquisas já realizadas neste âmbito, que nos vão permitir assim obter uma perspetiva 

mais abrangente. 

 

5.3. Pesquisas no âmbito do turismo cinematográfico 

O fenómeno do turismo cinematográfico é estudado desde a década de 90 (Riley e Van 

Doren, 1992; Tooke e Baker, 1996; Béric et al., 2013), tendo a sua origem acidental 

(Gjorgievski e Trpkova, 2012). A partir do ano de 2000 existiu um grande aumento de 

pesquisas acerca desta temática em todo o mundo, principalmente no Reino Unido, 

EUA, Austrália, Nova Zelândia, Irlanda e Coreia (Kim e Assaker, 2014), no entanto, e 

segundo O´Connor (2010) e Carvalho (2013), existem ainda muitas áreas que 

requerem investigação. 

 

Os primeiros estudos debruçaram-se principalmente nos impactos económicos e 

benefícios provenientes deste tipo de turismo nos destinos retratados, na influência 

que as produções cinematográficas e de TV exercem na imagem de um destino, nas 

motivações e preferências na escolha e nas estratégias de branding levadas a cabo 

pelos destinos (Riley e Van Doren, 1992; Riley, Baker e Van Doren, 1998; Tooke e 

Baker, 1996; Hudson e Ritchie, 2006a; Iwashita, 2006; Kim e Richardson, 2003; O' 

Connor, Flanagan e Gilbert, 2008; Kim e Assaker, 2014). 

 

Segundo Beeton (2010) e Connell (2012) o estudo desta temática apresenta uma certa 

evolução, passando da fase de especulação e justificação da importância do estudo do 
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tema, até ao refinamento metodológico e abordagens teóricas, que é a fase que se 

encontram as pesquisas nos dias de hoje. 

 

Os autores Connell (2012) e Kim (2012a) afirmam que este tema tem sido objeto de 

estudo e publicações importantes nos últimos dez anos com inúmeras revistas com 

edições especiais sobre o assunto, como por exemplo, World Hospitality and Tourism 

Themes (2011), Teoros, Revue de Recherché en Tourism (2011), Tourism Planning and 

Development (2010), Tourism Review International (2009), Tourism Analysis (2009), 

Journal of Travel and Tourism Marketing (2008), Tourism, Culture and Communication 

(2006), Tourist Studies (2006), Beeton (2005), Roesch (2009), Worldwide Hospitality 

and Tourism Themes (2011), Tourism Hospitality Planning and Development (2010) e 

Tourism Review International (2009). 

 

Diversos autores tentam reagrupar os estudos por categorias. Por exemplo, Connell 

(2012) diz nos que este tema é algo multidimensional e estudado sob diversas 

perspetivas. Uma destas tem um caráter prático, orientado para a gestão, em que são 

avaliados os impactos gerados por uma produção cinematográfica, a gestão associada 

e as suas implicações de marketing, oportunidades e desafios. A segunda vertente 

foca-se na compreensão do fenómeno, mas segundo uma perspetiva cultural, fazendo 

uma interligação entre cinema e turismo. 

 

Por sua vez, Hudson e Ritchie (2006a), Yen e Croy (2013) e Béric et al (2013) estes 

estudos podem ser reagrupados em quatro categorias, como sendo, a influência das 

produções na decisão de viajar, as ações levadas a cabo pelos destinos, os impactos do 

turismo cinematográfico e o marketing e comercialização de atividades turísticas. 

 

Apresentamos, de seguida na tabela 5.5 a relação dos principais estudos realizados 

acerca da temática, elaborada a partir de uma análise dos principais artigos científicos 

realizados nos últimos anos. 
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Tabela nº 5.5. Principais temas de pesquisa no turismo cinematográfico 

Tema em 
estudo 

Autores 

Influência das 
produções na 
decisão de 
viajar 

Busby e Klug (2001); Riley, Baker e Van Doren (1998) 

Autenticidade  Bolan, Boy e Bell (2011); Butler (2011); Jones e Smith (2005); Light (2009); Mordue 
(2001); Torchin (2002); Buchmann, Moore e Fischer (2010). 

Marketing, 
branding e 
comercialização 
de atividades 
turísticas em 
destinos 

Connell (2005a); Croy (2010); Croy e Walker (2003);  Beeton (2005); Hudson e 
Ritchie (2006a,b); O' Connor e Bolan (2008); Cohen (1986); Riley e Van Doren 
(1992); O’Connor, Flanagan e Gilbert (2008); Vagionis e Loumioti (2011); Frost 
(2004); Grihault (2003); Morgan e Pritchard (1998, 2004). 

Turismo 
induzido por 
filme 

Riley, Baker e Van Doren (1998); Beeton (2005); Hahm e Wang (2011); O' Connor, 
Flanagan, e Gilbert (2008); Buchmann, Moore e Fisher (2010); Kim (2012a,b); 
Macionis e Sparks, (2009). 

Impactos do 
turismo 
cinematográfico 

Busby, Brunt, e Lund (2003); Croy (2011); Croy e Buchman (2009); Kim e 
Richardson, (2003); Busby e Klug (2001); Butler (2011); Hao e Ryan (2013); Hudson 
e Ritchie (2006a,b); Kim (2012a); Mestre, Del Rey e Stanishevski (2008); O' Connor 
e Bolan (2010); Roesch (2009); Butler (1990); Riley, Baker e Van Doren (1998); 
Tooke e Baker (1996); Beeton (2001, 2004, 2005, 2008); Connell (2005a,b); 
Mordue (2001, 2009); Croy e Walker (2003); Laffont e Prigent (2011); Edgerton 
(1986); Weinstein e Clower (2000); Bordelon e Dimanche (2003). 

Turismo 
realizado 
através de 
produções de 
TV 

Connell, (2005b); Riley, Baker e Van Doren (1998); Su et al. (2011); Connell e 
Meyer (2009); Kim (2010); Kim, Long e Robinson (2009). 

Impactos dos 
Festivais de 
cinema 

Frost (2009); Kostopoulou et al. (2011); Stringer (2001); Durmaz, Platt e Yigitcanlar 
(2010); Schofield (1996). 

Representação 
do património 

Higson (2006); Sargent (1998). 

A importância 
do papel dos 
midia 

Busby e Klug (2001); Reijinders (2011); Gibson (2006); Jansson (2002); Law, Bunnell 
e Ong (2007); Urry e Larsen (2011); Escher (2006); Escher e Zimmerman (2001); 
Jewell e McKinnon (2008); Kennedy e Lukinbeal (1997). 

Motivações 
referentes ao 
turismo 
cinematográfico 

Busby e Klug (2001); Busby e O’Neill (2006); Im e Chon (2008); Iwashita (2006, 
2008); Kim et al. (2007); Kim e Richardson (2003); Macionis e Sparks (2006); Peters 
et al. (2011); Singh e Best (2004); Buchmann, Moore e Fischer (2010); Riley e Van 
Doren (1992); Tooke e Baker (1996); Urry (1990). 

O papel da 
cultura no 
processo 
cinematográfico 

O’Neill, Butts e Busby, (2005); Tzanelli (2004, 2003); Durham (2008); Frost (2010); 
Kim e Richardson (2003). 

A influência das 
produções 
cinema e TV na 
escolha de um 
destino 
(imagem, 
preferência e 
intenção visita) 

Buchmann, More e Fischer (2010); Carl, Kindon, e Smith (2007); Couldry (1998); 
Kim (2010, 2012a, 2012b); Reijnders (2011); Roesch (2009); Croy (2010); Hahm e 
Wang (2011); Hudson, Wang e Gil (2011); Iwashita (2006, 2008); Kim e Richardson 
(2003); Kim et al. (2007); Mestre, Del Ray e Stanishevski (2008); O' Connor, 
Flanagan, e Gilbert (2010); Tasci (2009); Kim e Richardson (2003); Beeton (2004); 
Bolan e Williams (2008); Warnick, Bojanic e Siriangkul (2005); Frost (2006); Leotta 
(2011); Schofield (1996); Shani et al. (2009); Ramírez (2004); O’Connor, Flanagan e 
Gilbert (2008). 

Fonte: Elaboração Própria 
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Tabela nº 5.5. Principais temas de pesquisa no turismo cinematográfico (continuação) 

Tema em 
estudo 

Autores 

Influência do 
turismo 
cinematográfico 
na procura 
turística 

Cohen (1986); Beeton (2005); Hudson, Wang e Gil (2011); Iwashita (2008); Mestre, 
Del Rey e Stanishevski (2008); Riley, Baker e Van Doren (1998); Riley e Van Doren 
(1992); Tooke e Baker (1996); Kim et al. (2007); Kim, Long, e Robinson (2009); 
Cousins e Anderek (1993); Schofield (1996); Gundle (2002); Busby, Brunt e Lund 
(2003); Croy e Walker (2003); Kim e Richardson (2003); Silver (2007); Butler (1990); 
McKercher e Chan (2005); Hahm e Wang (2011). 

Compreensão 
das experiências 
turísticas 

Buchmann, Moore e Fischer (2010); Couldry (1998); Carl, Kindon e Smith (2007); 
Kim et al. (2007); Roesch (2009); Kim (2010); Couldry (1998); Peaslee (2011); 
Sydney-Smith (2006); Connell e Meyer (2009); Frost (2010); Jindra (1994); 
Reijinders (2010); Månsson (2011). 

A importância 
das 
celebridades 

Grenier (2011); Lee, Scott e Kim (2008); Ricci (2010); Kim, Lee e Chon (2010); 
Macionis e Sparks (2006); Yen e Croy (2013). 

Perfil do turista 
cinematográfico 

Campo, Brea e González (2013, 2014). 

Envolvimento 
do turista 

Carl, Kindon e Smith (2007); Reijinders (2009; 2010); Roesch (2009); Kim (2010); 
Bregent-Heald (2007); Fitzmaurice (2001); Higson (2006); Jansson (2002); Lefebvre 
(2006); Portegies (2010); Kim (2012); Kim e Assaker (2014). 

Estratégia de 
atracão de 
produções para 
um destino 

Christopherson e Rightor (2010); Hudson e Tung (2010); Hudson e Ritchie (2006b). 

Ações levadas a 
cabo pelos 
destinos 
turísticos  

Busby e Klug (2001); Connell (2005). 

Representação 
do lugar e 
simbologia  

Jones e Smith (2005); Moran (2006); Peaslee (2010, 2011); Rockett (2001); Saltik, 
Cosar e Kozak (2011); Brereton (2007); Cardwell (2006); Frost (2010); Lukinbeal 
(2005); Mordue (2009); Durmaz, Platt e Yigitcanlar (2010); Schofield (1996); 
Torchin (2002). 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Existem também estudos levados a cabo por inúmeros autores que se focam em uma 

produção cinematográfico em específico (tabela 5.6), analisando assim os seus 

impactos diretos, relativos à imagem dos destinos retratados, bem como aqueles que 

se relacionam com os impactos económicos, sociais e culturais no terreno. 

 

Tabela nº 5.6. Produções alvo de pesquisa 

Produção Cinematográfica/ Género Autores 

“Braveheart” (1995) Edensor (2001); 

“Harry Potter” (2001, 2002, 2004, 2005, 2007, 
2009, 2010, 2011) e “The Lord of the Rings” 
(2001, 2002, 2003) 

Jones e Smith (2005); Iwashita (2006); Kraaijenzank 
(2009); 

“Notting Hill” (1999) Busby e Klug, (2001); 

“Pride and Prejudice” (2005) Sargent (1998); 

Fonte: Elaboração Própria 
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Tabela nº 5.6. Produções alvo de pesquisa (continuação) 

Produção Cinematográfica/ Género Autores 

Impacto de produções relacionadas com 
filmes e séries de TV 

Higson (2006); Kim (2012a); Kim (2011);  

“The Beach” (2000) Tzanelli (2007); Hudson e Ritchie (2006a,b); 

“Slumdog Millionaire” (2010) Mendes (2010); 

Produções em diversas em Nova Iorque  Silva (2012); 

“La Dolce Vita” (1960) Gundle (2002); 

“Before Sunrise” (1995) Kim e Richardson (2003); 

Filmes do género western Frost (2004); 

“7 years in Tibete” (1997) Mercille (2005); 

“Todo sobre mi padre” (1999) López e Osácar (2008); 

“The Constant Gardener” (2005) Fernandes (2009); 

“Vicky, Cristina, Barcelona” (2008) Campo, Brea e Muñiz (2011); 

“Crocodile Dundee” (1986) Riley e Van Doren (1992); Riley (1994); 

“Dance with Wolves” (1990) Busby e Klug (2001); 

“Before Sunrise” (1995) Hyounggon e Richardson (2003); 

Programas infantis Connell (2005a); 

“The Motorcycle Diaries” (2004) Shani et al. (2009); 

Filmes de terror Korstanje e Olsen (2012); 

“Hallyu phenomenon” Kim et al. (2007); Lee, Scott e Kim (2008); 

 “Da Vinci Code” (2006) Jones (2014);  

“Blade Runner” (1982) Brooker (2005); 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Após a análise da tabela 5.5 podemos concluir que a maioria dos estudos levados a 

cabo nesta temática se focam principalmente nos impactos do turismo 

cinematográfico nos destinos turísticos e nos impactos relativamente à sua imagem e 

apesar de existirem muitos estudos, continua a ser uma área emergente de estudo. 

 

Segundo Kim (2012), os estudos realizados até hoje são um pouco deficitários e poucos 

explorados em certas temáticas, principalmente no que diz respeito ao processo que 

leva os espetadores à visitação do local retratado na produção, já que nem todos que 

assistem às produções o decidem fazer (Young e Young, 2008; Bolan e Williams, 2008; 

Ryan et al., 2009; O' Connor et al., 2010; Connell e Meyer, 2009; Couldry, 1998; Carl, 

Kindon e Smith, 2007; Kim et al., 2007; Roesch, 2009; Kim, 2010).  

 

Também existe uma grande falta de estudo no que diz respeito ao papel dos mídia em 

todo este processo e na análise se diferentes culturas entre produção de cinema e TV e 

espetadores faz com que exista menos propensão de identificação e motivação 

(Connell, 2012; Beeton, 2010; Kim, 2012). 
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Por sua vez, para Béric et al. (2013), Connell e Meyer (2009) e Kim (2010) existe uma 

lacuna na literatura no que diz respeito às experiências dos turistas nos locais 

visitados, no que diz respeito à sua satisfação e na forma em que estes percebem, 

interagem e se relacionam com o destino, tanto ao nível das produções de cinema, 

como ao nível das produções de TV. Esta interação está também relacionada com as 

motivações e o perfil do turista cinematográfico, pelo que de seguida vamos abordar 

esta questão. 

 

5.4. Motivações e perfil do turista cinematográfico 

Diversos autores têm abordado o estudo desta temática, como sendo, Beeton (2001), 

Busby e Klug (2001), Roesch (2009), Hudson, Wang e Gil (2011), Kim, Lee e Chon 

(2010), Carl, Kindon e Smith (2007), Peaslee (2011), entre outros. 

 

As produções cinematográficas e a literatura expõem frequentemente destinos 

turísticos que podem influenciar as preferências e motivações de viagem dos 

indivíduos (Iwashita, 2003; Hudson e Ritchie, 2006a), na medida em que estes sentem 

vontade de viver experiências turísticas nos locais relatados na produção (Vagionis e 

Loumioti, 2011; Couldry, 1998; Kim, 2010), pois desenvolvem sentimentos, emoções e 

atitudes aquando da visualização da produção (Kim, Long e Robinson, 2009; Kim e 

Rubin, 1997; Rubin e McHugh, 1987; Rubin, Perse e Powell, 1985; Sood, 2002; Sood e 

Rogers, 2000; Kim e Richardson, 2003; Riley, Baker e Van Doren, 1998; Riley e Van 

Doren, 1992; Schofield, 1996; Lee, Scott e Kim, 2008; Iwashita, 2006; Kim, 2010, 2011, 

2012; Carl, Kindon e Smith, 2007; Roesch, 2009). 

 

5.4.1. Motivações 

Podemos definir motivação, no contexto de turismo cinematográfico, como um 

elevado nível de interação emocional que leva o público a entender a ficção como 

realidade e a sentir necessidade da visitação a um destino retratado numa produção e 

após a mesma sentir uma sensação de familiaridade, embora nunca o tenha visitado 



                                           Os destinos turísticos retratados nas produções de cinema e TV 
__________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________________________________________ 

Página 158 
 

 

(Kim, 2012; Sood e Rogers, 2000), existe então uma notória conexão e intimidade com 

a produção, personagens e histórias (Valaskivi, 2000). 

 

Quanto mais envolvido estiver o espetador, mais a sua inter-relação com o destino se 

desenvolverá (Beeton, 2005; Kim e Richardson, 2003; Lee, Scott e Kim, 2008; Riley, 

Baker e Van Doren, 1998; Perse e Rubin, 1988; Rubin e Perse, 1987; Kim e Assaker, 

2014; Couldry, 1998; Kim, 2010, 2012a, 2012b; Kim e O'Connor, 2011), e a sua ideia e 

motivação será tentar viver as mesmas emoções que os protagonistas da produção 

(Buchmann, More e Fischer, 2010; Roesch, 2009; Aden, Rahoi e Beck, 1995; Carl, 

Kindon e Smith, 2007; Kim, 2010). 

 

No entanto, nem todos os turistas cinematográficos procuram um destino retratado 

numa produção de propósito, mas acidentalmente ou casualmente, ou seja, por vezes 

uma produção de cinema ou TV não tem muita influência na decisão do destino. Pelo 

que, nem sempre os turistas que visitam um destino turístico retratado numa 

produção cinematográfica o fazem devido somente a esse facto (Yen e Croy, 2013; 

Macionis e Sparks, 2009; Di Cesare, D' Angelo e Rech, 2009; Croy e Heitmann, 2011). 

Esta reflexão leva nos à ideia de que existem vários tipos de turistas cinematográficos, 

que de seguida iremos apresentar. 

 

Tem sido propostas diferentes classificações de turistas cinematográficos. Uma delas é 

de Macionis (2004), como nos revela a tabela 5.3. 

 

Figura nº 5.3. Tipos de turistas cinematográficos 

Turistas 
cinematográficos 

fortuitos 

Turistas cinematográficos 
gerais 

Turistas cinematográficos 
específicos 

Turistas que se 
encontram em um local 
de cinema por acaso. 

Turistas que não estão ligados numa fase 
inicial a um destino relacionado com uma 
produção cinematográfica, mas uma vez 
no mesmo, acabem por participar em 
atividades relacionadas com a produção.  

Turistas cuja principal motivação para 
visitar um destino, é o facto de este ter 
sido alvo de uma produção 
cinematográfica, participando em todas 
as atividades relacionadas com o mesmo. 

 
Menor envolvimento                                                                                                    Maior evolvimento 

Fonte: Macionis (2004) 
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Como podemos observar Macionis (2004), classifica os turistas cinematográficos de 

fortuitos, gerais e específicos, que se desenvolvem com base na motivação base da 

visita a um destino, que pode ser baseada em: 

1. Novidade, educação e nostalgia, quando não foi especificamente atraído para o 

destino pela produção; 

2. Interação social e novidade, quando a sua atração se relaciona com uma 

produção cinematográfica; 

3. Nostalgia, autoidentidade e autorrealização, quando um turista visita um 

destino com o objetivo de procurar locais visionados através de uma produção. 

 

Por sua vez, Busby e Klug (2001) apontam diferentes tipos de turismo cinematográfico, 

como sendo, aquele que é a principal e única motivação da viagem, devido à sua 

aparição em produções e aquele que é parte de uma viagem, ou seja, não sendo a 

principal motivação, no entanto, é um fator que influencia a escolha do destino 

turístico. 

 

Após todas as classificações apresentadas anteriormente podemos concluir que a 

maioria dos turistas cinematográficos, não tem como principal motivação o cinema. No 

entanto, este funciona como algo secundário e complementar. Existem portanto, 

turistas acidentais e turistas que são realmente e verdadeiramente atraídos pelas 

produções. Relativamente a este último tipo, iremos analisar de seguida quais são os 

principais fatores de atração que levam à visitação do destino retratado. 

 

Para os autores Hayata e Madril (2009), Macionis (2004) e Hudson, Wang e Gil (2011), 

as principais motivações que se relacionam com o turismo cinematográfico, são os 

lugares (cenários e paisagens), as personalidades (personagens e as celebridades na 

vida real) e o contexto editorial (o género e tema da produção). 

 

Se bem, segundo os estudos realizados por Kim et al. (2007) e Kim (2012) um elevado 

nível de interesse e empatia com os atores de uma produção foram as principais 

razões para a preferência, ideia partilhada por diversos autores que também 
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realizaram estudos nesta área (Giles e Maltby, 2004; McCutcheon, Lange e Houran, 

2002; Lee, Scott e Kim, 2008; Croy, 2010; Croy e Walker, 2003; Hudson e Ritchie, 

2006a; Wiles e Danielova, 2009; Glover, 2009; Reijnders, 2009; Kim, 2012a). 

 

Aliás existem estudos acerca desta temática já realizados no âmbito de personagens 

de novelas (Kim e Rubin, 1997; Papa et al., 2000; Perse e Rubin, 1988, 1989; Rubin e 

Perse, 1987; Sood, 2002; Sood e Rogers, 2000), apresentadores de TV (Levy, 1979; 

Perse, 1990; Rubin, Perse e Powell, 1985) e de artistas de TV no geral (Rubin e 

McHugh, 1987) e que indicam igualmente que estas personagens supõem uma clara 

motivação para as viagens.  

 

Segundo Yen e Croy (2013) e Croy e Heitmann (2011) esta afeição por celebridades 

poderá ter um papel muito importante mesmo para aqueles turistas cinematográficos 

acidentais. Como tal, os destinos devem identificar quais as celebridades importantes 

para si e construir eventos que potenciem as mesmas como uma parte da sua 

identidade e marca. A influência das celebridades pode exercer um grande peso e 

potenciar ainda mais o marketing dos destinos, sendo assim uma ferramenta eficaz de 

promoção (Yen e Croy, 2013).  

 

5.4.2. Perfil  

No que diz respeito ao perfil do turista cinematográfico centra-se nas seguintes 

caraterísticas (Ferreira, 2012; Campo, Brea e González, 2014): 

1. Idade entre os 25 e 44 anos, consumidor por ambos os sexos, com um nível de 

estudos superiores; 

2. Normalmente trabalha por conta própria, usufrui de salários entre os 1.500€ e 

3.000€, sendo o agregado familiar composto por 2 a 4 pessoas; 

3. Nas suas viagens procuram produtos relacionados com o sol e mar, cultura e 

património, costumam viajar em casal, mas também com amigos e família; 

4. Informa-se através da internet, são grandes utilizadores de tecnologia e valoriza 

a opinião dos amigos e familiares; 
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5. Dedica às suas viagens cerca de 10 a 15 dias por ano, apesar de também 

realizar pequenas viagens durante todo o ano; 

6. Têm gostos requintados a nível de gastronomia e enologia e estão atualizados 

em relação às notícias e ao quotidiano. 

 

Após a análise das motivações e perfil dos turistas cinematográficos, é pertinente 

analisar de seguida o papel que o turismo cinematográfico exerce na promoção dos 

destinos turísticos. 

 

5.5. O papel do turismo cinematográfico na promoção dos destinos 

A concorrência entre destinos é intensa, pois existem cada vez mais novos destinos 

(Jones, 2014), pelo que, a estratégia passa por não promover as atividades turísticas 

habituais, mas sim atividades alternativas, como é o caso do turismo cinematográfico 

(Vagionis e Loumioti, 2011). Normalmente estas atividades alternativas neste âmbito, 

são o desenvolvimento de produtos turísticos adequados à temática e gerir o destino 

com vista a captação de produções de cinema em colaboração com os produtores de 

cinema (Hudson e Ritchie, 2006a,b; Lara, 2013). De seguida iremos analisar estas ações 

de forma pormenorizada.  

 

5.5.1. Iniciativas levadas a cabo pelos destinos  

Segundo Kim (2011) os destinos que tomam consciência da importância do turismo 

cinematográfico e que se preparam são os mais propensos a satisfazer os turistas, pois 

antecipam as experiências associadas às dimensões novidade e prestígio, pelo que é 

de todo pertinente analisar quais são as iniciativas que estes podem levar a cabo. 

 

Os destinos devem preparar-se para atraírem produções e para isso devem por em 

prática alguns pré-requisitos, como sendo, sensibilização das autoridades e da 

comunidade, interação entre os vários players dos destinos, os órgãos governamentais 

locais, as Convention Bureaux, as Film Comissions, o trade turístico e a comunidade 

audiovisual, descoberta do diferencial dos seus concorrentes, visando assim a 
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enumeração dos pontos fortes e fracos da região, a elaboração de um catálogo de 

locais de filmagens e apoio às produções (Cartilha do Turismo Cinematográfico 

Brasileiro, 2007). 

 

É também importante que os destinos turísticos levantem o máximo de informações 

sobre uma produção que poderá vir a ser realizada no destino, para assim conseguir 

organizar a sua rede de apoios e oferecer um pacote de benefícios competitivos. 

Devem ter conhecimento em que fase está a produção, pois assim não se perderá a 

oportunidade de auxiliar a produção, quer seja em recursos, quer seja em serviços, 

permutas, ou até numa associação de coprodução (Cha, 2013; Cartilha do Turismo 

Cinematográfico Brasileiro, 2007). 

 

Como tal, os destinos devem levar a cabo inúmeras ações que lhes permitam assim 

criar exclusividade, uma imagem e um posicionamento (Connell, 2012). De seguida, 

iremos analisar as principais ações a desenvolver, as Film Commissions, os produtos e 

eventos e os Festivais de Cinema. 

 

Uma destas ações são as Film Commissions, que são organizações públicas sem fins 

lucrativos, normalmente órgãos públicos, se bem que por vezes podem assumir a 

forma privada, ou até público-privada, que fomentam e facilitam as produções e o 

desenvolvimento do audiovisual. Estas entidades “atuam buscando atrair produções 

audiovisuais, promovendo as vantagens competitivas regionais e organizando os 

serviços de apoio e de negociações com a burocracia governamental” (Ministério do 

Turismo, 2007:16). No mundo existem mais de 300 Film Commissions, normalmente 

associadas às entidades de gestão pública nos destinos (Lara, 2013). 

 

Estas entidades têm diversos objetivos e funções na sua área de atuação, como sendo 

(Rey-Reguillo, 2007; Nascimento, 2009; Silva, 2012; Ministério do Turismo, 2007; 

Almeida, Fumega e Alves, 2009; Hudson e Ritchie, 2006a; Busby e Klug, 2001): 

1. Promoção de locais para assim ser possível a captação de rodagens; 

2. Facilitar a relação da comunidade recetora com as equipas de filmagens;  
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3. Atuar em conjunto com os órgãos de turismo locais; 

4. Fornecer auxílio na escolha das localidades que melhor se adequam à 

produção;  

5. Atrair filmes e produções audiovisuais; 

6. Promover o apoio e incentivos para a receção das produções;  

7. Desenvolver incentivos fiscais que permitam induzir produções a serem 

nacionalizadas;  

8. Desenvolver estratégias que reduzam os custos locais de produções e que 

tragam investimentos para a infraestrutura do audiovisual;  

9. Promover a inter-relação com os produtores e as entidades locais;  

10.  Oferecer apoio e suporte com as entidades estatais;  

11.  Facilitar licenças e permissão para filmagens. 

 

Estas entidades deverão desenvolver um guia de local de filmagem que é um guia em 

formato de papel e online contendo a oferta em termos de cenários naturais e urbanos 

e a comunidade local que poderão funcionar assim como locais de filmagem. Um guia 

de produção que contem a lista de todas as empresas produtoras e prestadoras de 

serviços da região que deverá ser traduzido em várias línguas. Um site para divulgar 

todas as informações pertinentes para que os produtores possam conhecer as 

condições do destino de uma forma virtual. E a promoção do destino que deverá estar 

presente em revistas e sites especializados, feiras e convenções, entre outros meios 

(Cartilha do Turismo Cinematográfico Brasileiro, 2007). 

 

Podemos concluir que é incontornável o papel das Film Commissions na relação entre 

o cinema e o turismo, na medida em que permitem a captação de produções para os 

destinos, daí muitos estados e países estarem a apostar nestas infraestruturas, dado às 

vantagens que gera (Rey-Reguillo, 2007). 

 

Outra das ações levadas a cabo pelos destinos são o desenvolvimento de produtos 

turísticos e eventos concretizados. Por exemplo, as rotas turísticas refletem assim a 
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interligação entre turismo e cinema. O objetivo das mesmas é atrair turistas para que 

estes vivam as mesmas emoções transmitidas pela produção de cinema e TV. 

 

Normalmente os destinos apostam em rotas organizadas por empresas privadas e 

pelas autoridades locais, apoiadas através de mapas e folhetos interativos que 

permitem ao turista uma visita por sua conta e tours com guias especializados (Campo, 

Brea e González, 2014; Riley, Baker e Van Doren, 1998; Almeida, Fumega e Alves, 2009; 

Hudson e Ritchie, 2006a,b; Busby e Klug, 2001). 

 

Existem diversos destinos que apostaram em websites relativos a produções 

cinematográficas, onde o espectador pode encontrar os principais locais de rodagem e 

tours pré-concebidos, até porque os locais de filmagens nem sempre são acessíveis e 

fáceis de encontrar, quer localmente, quer ao nível de informação (Connell, 2012). Na 

próxima tabela apresentamos alguns exemplos de tours construídos com base em 

produções cinematográficas. 

 

Tabela nº 5.7. Tours construídos com base em produções cinematográficas 

Título do Filme/ 
Localização 

Elementos-chave 

“The Devil 
wears Prada” 
(2006), Paris, 
França 

As visitas guiadas a Paris ganharam novos contornos com o filme “Diabo Veste 
Prada”. Os roteiros passaram a ter visitas aos locais marcantes do filme: rio Sena, 
Palácio Maubert, rua de la Bucherie, rua de Bievre, Museu do Louvre, place de la 
Concorde, museus de la Mode de la Ville de Paris, Champs Elysees e Petit Palais. 

“Mamma Mia!” 
(2008), 
Skopelos e 
Skiathos, Grécia 
 

Skiathos é uma das ilhas Gregas do filme Mamma Mia, onde se recomenda a visita 
à cidade medieval e às praias. Acessível apenas por barco, a ilha de Skopelos 
tornou-se em pouco tempo, um paraíso romântico. O Jornal inglês, “The 
Guardian” afirma que cresceram as visitas turísticas e o número de marcações 
relacionadas com casamentos e luas de mel. Popularizaram-se as subidas de burro 
e a replicação para venda, de objetos utilizados no musical. 

“Australia” 
(2008), Região 
de Kimberley, 
Austrália 

O filme promocional do país e da região de Kimberley, na área oeste da Austrália. 
O filme conta um romance épico, passado durante a 2ª Guerra Mundial e está 
repleto de paisagens para motivar os turistas: Carlton Hill Station, Cockburn 
Range, Home Valley Station, El Questro Wilderness Park e Bungle Bungle Range. 

“The bridges of 
Madison 
Country” 
(1995), Iowa, 
EUA 
 

As pontes cobertas de Winterset, no Iowa são uma caraterística particular desta 
região, que emprestou o nome para o filme. O roteiro regional incluiu, a Ponte 
Roseman, construída em 1883 é palco das principais cenas, a Ponte Hollwell, 
northside Café, 61 na Rua West Jefferson em Winterset, o local da M Young & Co 
que tendo também aparecido no filme, entretanto foi demolida. Winterset é o 
local de nascimento de John Wayne um dos maiores heróis do cinema norte-
americano, mas a cidade só ganhou notoriedade com as Pontes de Madison 
Country. 

Fonte: Almeida, Fumega e Alves (2009) 
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Tabela nº 5.7. Tours construídos com base em produções cinematográficas (continuação) 

Título do Filme/ 
Localização 

Elementos-chave 

“Harry Porter” 
(2001, 2002, 
2004, 2005, 
2007), Reino 
Unido 

Alnwick Castle, Bodleian Library, Durham Cathedral e Goathland Station são 
espaços que apareceram nas filmagens dos filmes do Harry Porter, localizado no 
Yorkshire do Norte. 15% dos turistas deslocaram-se propositadamente para ver 
um local que apareceu no Harry Porter. O Wizards Weekend, o fim de semana dos 
feiticeiros, organizado em torno dos filmes Harry Porter, cresceram 21% entre 
2002 e 2003. 

“Ratatouille” 
(2007), Paris, 
França 
 

A Marie de Paris lançou um roteiro para seguir os passos do ratinho cozinheiro 
Remy pela capital francesa. Entre os locais mais visitados estão, Aurouze (é uma 
loja situada em Les Halles, que existe há mais de 130 anos, especializada na 
eliminação de animais nocivos, como os ratos. As montras reproduzem a imagem 
de grandes ratos estrangulados por ratoeiras, enfileirados e pendurados em 
barras, que aparece no filme. O proprietário assinou um contrato com os 
produtores de Ratatouille, realizado pelos estúdios Disney Pixar, para que a loja 
pudesse ser reproduzida no desenho animado, museu dos esgotos (uma parte dos 
2,1 mil quilómetros de galerias de esgotos subterrâneas pode ser percorrida no 
Museu dos Esgotos, que ganhou mais notoriedade após o lançamento do filme), 
Rio Sena (o percurso turístico Ratatouille incluí também um passeio pelo rio Sena 
e o Restaurante Tour D´Árgent (o “chez Gusteau” onde o rato Remy exerce a sua 
arte gastronómica, não existe, mas a fachada foi inspirada na do restaurante Tour 
d´Argent). 

Fonte: Almeida, Fumega e Alves (2009) 

 

Para além dos referidos tours e mapas anteriormente apresentados, o material criado 

à volta das produções é cada vez mais vasto e variado, hoje em dia para além das 

típicas campanhas de lançamento de uma produção, são desenvolvidas campanhas 

com outros ingredientes, os próprios atores das produções, postais e outros tipos de 

souvenirs, a colaboração das entidades responsáveis pela promoção do destino com os 

produtores, tudo isto com o objetivo captar o interesse do público num compromisso 

de uma visita (Grihault, 2003). A próxima tabela revela nos algumas dessas iniciativas. 

 

Tabela nº 5.8. Análise dos destinos turísticos versus iniciativas e incentivos às produções 
cinematográficas 

Destino  Iniciativas Incentivos à produção 
cinematográfica 

 
 
Austrália 

- O Tourism Australia lançou em 2008 a campanha 
“Come Walkabout” o objetivo foi espelhar temas de 
filmes e aproveitar o seu impulso e publicidade foi 
destinado aos viajantes nacionais e internacionais; 

- Belas montanhas, desertos, 
florestas, praias, cidades; 
- Língua inglesa, mão de obra 
técnica competente e mais barata 
que a americana, câmbio 
favorável, incentivos fiscais e 
oferta de um complexo de 
estúdios; 

Fonte: Elaboração Própria (com base nos autores Hayata e Madri, 2009; Beeton, 2005; Ministério do 
Turismo, 2007; Jornal Publituris, 2013; Ferreira, 2012; Nascimento, 2009) 
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Tabela nº 5.8. Análise dos destinos turísticos versus iniciativas e incentivos às produções 
cinematográficas (continuação) 

Destino  Iniciativas Incentivos à produção 
cinematográfica 

 
 
 
 
EUA 

- “Sideways” (2004): foram produzidos pela Santa 
Barbara Convention & Visitors Bureau na semana de 
estreia 10 mil mapas, dirigidos a enoturistas, 
cinéfilos ou simplesmente curiosos que se 
esgotaram em um mês; 
- Tours realizados pela empresa On Location Tours, 
especializada em tours cinematográfico que opera 
em Nova Iorque e em Boston; 

- Possui uma das maiores e mais 
bem-sucedida Film Commissions 
do mundo, o MOFTB, Mayor´s 
Office of Film, Theater and 
Broadcasting, New York Film 
Commission; 
- Indústria extremamente 
importante, empregando em torno 
de 100 mil nova-iorquinos e 
contribuindo com US $ 5 bilhões 
para a economia; 

 
 
 
Reino 
Unido 

- A VisitBritain tem elaborado mapas turísticos com 
os principais pontos de rodagem; 
- Os filmes “Harry Potter”: tamanho foi o sucesso 
que fez com que a VisitBritain criasse um guia para 
capitalizar a promoção causada pelos filmes; - O 
filme “Skyfall” (2012) deu origem a uma campanha 
promocional, a maior ação de marketing alguma vez 
feita para promover um filme associado a um 
destino.  

- Possui o maior parque de 
produção audiovisual da Europa e 
como tal, a sua procura é muito 
elevada, apesar de ser um dos 
países mais caros; 

 
 
África 
do Sul 

- Possui o NFVF (National Film and Video 
Foundation), tendo como missão criar um ambiente 
de desenvolvimento e promoção da indústria do 
audiovisual sul-africana nos âmbitos doméstico e 
internacional e oferece uma série de facilidades aos 
produtores internacionais. Devido ao crescimento 
da procura foi criado em 2006 a Dreamworld Film 
City; 

- É um destino competitivo, mais 
barato que a Europa e a Austrália, 
apesar do seu problema relativo à 
segurança; 

 
 
 
 
 
Nova 
Zelândia 

- Todo o país tem vestígios acerca da trilogia, como 
sendo, no aeroporto de Wellington, no Embassy 
Theatre, no Bar irlandês “Molly Malones” e em duas 
aeronaves da Air New Zealand; 
- Diversos pacotes turísticos foram criados com o 
principal objetivo de conhecer os locais de rodagem 
dos filmes; 
-Divulgação de material promocional relacionado 
com a trilogia do “Senhor dos Anéis”; 
- Foi realizado um reforço junto dos media no 
sentido de que cada vez que se mencionasse a 
trilogia se mencionasse igualmente, o país onde 
estava a ser filmado; 

- A New Zealand Film Commission 
não produz filmes, mas investe no 
desenvolvimento e treinamento da 
indústria, ajuda na comercialização 
e marketing, oferece empréstimos 
e financiamentos e investe em 
participação nos filmes; 
- Existe um plano de incentivos 
fiscais e uma infraestrutura de alto 
nível; 

 
 
França 

- Possuí a Film France; 
- “Ratatouille” (2007): foi criado um roteiro que contempla os locais mais importantes 
percorridos pela personagem principal, o rato cozinheiro Ramy; 
- “The Da Vinci Code” (2006) também se tornou num roteiro de viagem, após solicitação 
de diversos turistas por todo o mundo às suas agências de viagens; 

Índia - “Slumdog Millionaire” (2008): o filme lançou no turismo indiano um novo nicho de 
mercado, as visitas guiadas às favelas da cidade; 

Fonte: Elaboração Própria (com base nos autores Hayata e Madri, 2009; Beeton, 2005; Ministério do 
Turismo, 2007; Jornal Publituris, 2013; Ferreira, 2012; Nascimento, 2009) 
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No entanto, todas estas ações podem ser desenvolvidas por entidades privadas e não 

só pelas entidades responsáveis pela promoção de um destino, como por exemplo, 

hotéis, agências de viagens e operadores turísticos (Ritchie e Hudson, 2006a,b). 

 

A terceira ação que um destino pode levar a cabo são os Festivais de Cinema, que são 

de uma grande importância, pois não só atraem diversas pessoas que querem estar 

presentes, como também causam um impacto promocional e económico na região, 

devido à presença e divulgação dos mídia. 

 

Existe então um crescimento contínuo dos festivais de cinema, como sendo, em 

Veneza, Cannes, Hong Kong, Berlim, Viena, Los Angeles, Nova Iorque, Londres, 

Edimburgo, Goa e Manila que ajudam no desenvolvimento da imagem e notoriedade 

dos destinos (Stringer, 2001; Frost, 2009). 

 

Segundo Ramírez (2004) importantes são também os eventos cinematográficos 

realizados nos destinos, tais como, gala de entrega de prémios do cinema, parques 

temáticos alusivos a produções e outras atividades. 

 

Os autores Hudson e Ritchie (2006a) desenvolveram um modelo para explorar as 

oportunidades de marketing que os destinos turísticos devem aproveitar através das 

produções cinematográficas, através dos atributos do destino e das atividades de 

marketing no destino. No que diz respeito aos atributos do destino, temos: 

 

1. A localização (recursos, custo, impostos, trabalho e conhecimento); 

2. Film Commissions e entidades públicas (benefícios fiscais, serviços, sítios da 

internet e promoção ativa); 

3. Fatores específicos (sucesso de filme, locais identificáveis e acessíveis, 

relevância da histórica para o local, duração da exibição da produção, imagem 

que o turista quer explorar e descobrir, ligação emocional com o local da 

produção e existência de diversos ícones com os quais os turistas se podem 

identificar); 
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4. Atributos (cenários, sets, imagem de fundo, ícones, consciência e marca). 

 

Estes itens devem ser geridos da melhor forma, ou seja, a mais adequado para a 

implementação do turismo cinematográfico. 

 

Por outro lado, temos as atividades de marketing do destino, que se dividem em 

atividades antes do lançamento e após o lançamento. No que diz respeito às primeiras, 

temos: 

1. Nomear um especialista ou executivo de relações públicas para lidar com 

estúdios de cinema diretamente; 

2. Promover ativamente o destino relativamente a estúdios de cinema; 

3. Oferecer subsídios e créditos fiscais para encorajar os produtores a utilizar o 

destino; 

4. Participar ativamente em locações; 

5. Planear com cuidado para assim maximizar os impactos da exposição da pós-

produção; 

6. Avaliar cuidadosamente uma produção em termos de valor promocional; 

7. Negociar vantagens para os destinos; 

8. Negociar ou produzir o making of da produção; 

9. Envolver as celebridades na promoção da produção; 

10.  Fornecer imagens para a mídia e para os operadores turísticos usarem em 

promoções (em CD-ROM ou site); 

11.  Garantir a cobertura da mídia sobre a produção; 

12.  Convidar a imprensa para conhecer o local; 

13.  Patrocinar a própria produção; 

14.  Planear atividades para promover outros setores turísticos, como a arte, 

artesanato, gastronomia, vinho, música e moda. 

 

Por outro lado, no que diz respeito às atividades de marketing no destino após o 

lançamento, temos: 

1. Convide a imprensa para o lançamento da produção; 
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2. Apetrechar o destino com sinalização alusiva à produção; 

3. Produzir e colocar à disposição do público recordações alusivas às produções; 

4. Preservar a autenticidade; 

5. Realização de eventos que possibilitem uma procura ao destino a longo prazo; 

6. Desenvolver um site dedicado aos potenciais turistas; 

7. Colocar no site informações acerca de roteiros efetuados pelos operadores 

turísticos; 

8. Envolver-se em atividades de promoção conjunta com os operadores de 

turismo recetivo; 

9. Pacote de atrações adicionais para alongar a estadia turística; 

10.  Trabalhar em conjunto com outros organismos públicos e autoridades 

turísticas para promover os locais de produção; 

11.  Promover hotéis e casas de hóspedes que foram utilizadas na produção; 

12.  Envolver-se em atividades de promoção conjunta com as produtoras 

cinematográficas; 

13.  Elaborar tour guiados pelos diversos locais presentes nas produções; 

14.  Produzir mapas turísticos com os locais de interesse cinematográfico 

assinalados; 

15.  Criar exposições acerca da produção; 

16.  Atrair a atenção da mídia no lançamento da produção. 

 

Num estudo realizado pelos autores Campo, Brea e González (2014), provou que 54% 

dos entrevistados conheciam a temática do turismo cinematográfico, sendo que 32% o 

associam com os locais de filmagem e 26% em locais onde se desenvolve a trama, mas 

não deixam também de conhecer as cidades onde estão localizados os estúdios de 

produções cinematográficas e que organizam os festivais de cinema. 

 

Segundo Vilarinho, Martins e Ferreira (2010:10) “para que o local não seja esquecido 

pelos visitantes, é necessário que os marketeers promovam novas atividades e 

desenvolvam novos packs promocionais, permitindo ao turista visitar o mesmo local 
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mas de uma maneira diferente, garantindo, desta forma, o regresso daqueles que já 

visitaram o local, bem como a visita de novos turistas”. 

 

Autores, como Hudson e Ritchie (2006a,b), Campo, Brea e Muñiz (2011), Vagionis e 

Loumioti (2011), Béric et al. (2013) e Campo, Brea e González (2014), afirmam que o 

cinema tem um papel primordial na gestão do marketing territorial de um destino, 

visto que existe cada vez um maior interesse por parte dos destinos em desenvolver 

negócios com produtoras de filmes, oferecendo lhes regalias nas suas produções em 

troca da promoção da imagem e notoriedade do seu território, como tal, as ações no 

destino são de extrema importância, para assim complementar a estratégia de 

marketing implementada. 

 

5.5.2. Gestão de destinos para a captação de produções de cinema 

Para que um destino consiga implementar o turismo cinematográfico de uma forma 

eficaz, existem alguns passos importantes que devem ser seguidos pelos destinos 

turísticos (Hayata e Madril, 2009). Estes passos estão descritos na tabela 5.9. 

 

Tabela nº 5.9. Passos a serem implementados para a captação de produções 

Apoio às produções. 

Investir em catálogos de locais de filmagens. 

Dar importância às riquezas culturais. 

Analisar o destino e averiguar melhorias. 

Interação entre as entidades públicas relacionadas com a temática (Convention Bureaux e as Film 
Comissions) e a comunidade audiovisual. 

Sensibilização das autoridades e da população. 

Fonte: Hayata e Madril (2009) 

 

Para além desses passos que devem ser seguidos pelos destinos, estes têm também de 

ter em conta inúmeros fatores que são importantes para atrair produções 

cinematográficas. Entre os mesmos, podemos destacar os recolhidos na tabela 5.10. 

 

Tabela nº 5.10. Fatores de atração de uma produção cinematográfica 

Clima favorável para as filmagens. 

Segurança 

Boa localização 

Fonte: Elaboração Própria (com base no Estudo de Sinergia e Desenvolvimento entre as Indústrias do 
Turismo e Audiovisuais Brasileiras, 2007) 
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Tabela nº 5.10. Fatores de atração de uma produção cinematográfica (continuação) 

Diversidade étnica 

Incentivos fiscais e câmbio da moeda local 

Facilidades alfandegárias 

Rapidez burocrática 

Acordos de cooperação internacional 

Opção de lazer e descanso para as equipas 

Portefólio de produções 

Variedade de locais de filmagens 

Fonte: Elaboração Própria (com base no Estudo de Sinergia e Desenvolvimento entre as Indústrias do 
Turismo e Audiovisuais Brasileiras, 2007) 

 

Pelo que, os destinos deverão investir nestes fatores para assim conseguir atrair 

diversas produções cinematográficas, o que nem sempre acontece pois este tipo de 

turismo é normalmente encarado com caráter temporário e de curta duração (Connell, 

2005a; Riley, Baker e Van Doren, 1998), o que pode levar a um desinteresse nessa 

aposta. No entanto, diversos autores comprovaram através dos seus estudos a 

longevidade deste tipo de turismo implementado nos destinos (Couldry, 2005; Beeton, 

2005; Riley, Baker e Van Doren, 1998; Peters et al., 2011; Connell e Meyer, 2009; 

Connell, 2005a,b). 

 

Um dado importante no estudo dos autores Riley, Baker e Van Doren (1998), diz nos 

que 54% dos visitantes se devem às produções cinematográficos e ocorreram durante 

pelo menos 5 anos após o lançamento da produção, sendo assim uma importante 

vantagem económica duradoura. Ainda e segundo os mesmos autores, após a 

exposição de uma produção cinematográfica num destino existe um aumento 

substancial do número de turistas, não só no ano de lançamento da produção, como 

também nos anos seguintes, devido ao sentimento de nostalgia, ou seja, as produções 

têm um efeito prolongado na imagem e notoriedade de um destino (Hudson e Ritchie, 

2006b; Busby e Klug, 2001; Zimmermann e Reeves, 2009). 

 

Como tal, podemos concluir que as produções cinematográficas têm uma grande 

influência não apenas na tomada de decisão dos consumidores a curto prazo, mas 

também a longo prazo (Tuclea e Nistoreanu, 2011) e também traz impactos para os 

próprios destinos em sim, pelo que de seguida, iremos analisar este item de forma 

pormenorizada.  
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5.6. Impactos do turismo cinematográfico para os destinos 

Como acontece com qualquer tipologia de turismo, se um destino não estiver 

preparado para acolher um determinado volume de turistas, poderá ter inúmeros 

problemas. Por exemplo, o congestionamento do tráfego e problemas de 

estacionamento, a falta de potencial hoteleiro e preparação do destino para a procura, 

os conflitos com os residentes, a resposta empresarial insuficiente, o excesso de 

comercialização, o aumento dos problemas de segurança, os conflitos de ordem social 

e cultural, o aumento do valor dos imóveis e da inflação, o aumento excessivo do fluxo 

turístico que pode trazer problemas de capacidade de carga e os problemas 

ambientais (Hudson e Ritchie, 2006b; Riley, Baker e Van Doren, 1998; Connell, 2012; 

Hudson, Wang e Gil, 2011; O´ Connor e Bolan, s.d; Tooke e Baker, 1996; Riley e Van 

Doren, 1992; Riley, Baker e Van Doren, 1998; Sciolino, 2003; Beeton, 2001; Connell, 

2005a; Mordue, 2001; Beeton, 2005). 

 

Depende dos próprios destinos conseguir obter o máximo de benefícios económicos 

do turismo e minimizar os danos culturais e ambientais (Beeton, 2005, 2004; 2001; 

Connell, 2005a, 2005b; Croy e Walker, 2003; Hudson e Ritchie, 2006a; Mordue, 2001, 

1999; Riley, Baker e Van Doren, 1998; Tooke e Baker, 1996), aproveitando assim as 

vantagens e benefícios trazidos pela atividade turística. 

 

São vários os benefícios do turismo cinematográfico nos destinos, normalmente 

analisados sob a forma de impactos diretos e indiretos (Connell, 2012). Os impactos 

indiretos são decorrentes da atração de turistas para os destinos retratados nas 

produções cinematográficas que provêm da exportação de cenários e valores a todo o 

mundo, que fazem com que sejam atraídos para os destinos turísticos inúmeros 

turistas a curto, média e longo prazo. 

 

Por sua vez, os impactos diretos são decorrentes das equipas de produção, pois 

efetuam despesas de alojamento, transporte e alimentação das equipas. “Uma 

produção audiovisual emprega diretamente uma média de 75 pessoas (técnicos, atores 

e figurantes) e cerca de 500 indiretamente, como bombeiros, treinadores de animais, 
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motorista, maquilhadores (…), entre outros” (Cartilha do Turismo Cinematográfico 

Brasileiro, 2007:6). Estes impactos estão resumidos na tabela 5.11. 

 

Tabela nº 5.11. Impactos diretos e indiretos do turismo cinematográfico 

Impactos diretos Impactos indiretos 

- Estadias das equipas de 
produção na região; 
- Gerem emprego; 
- Gerem impostos; 
- Geram receitas em 
despesas; 

- Exportação de cenários naturais, culturais e históricos que atraem 
turistas; 
- Influência nos espetadores na medida em que incorpora as imagens na 
sua mente; 
- Reforço de símbolos que influenciam a escolha do consumidor; 

Fonte: Elaboração Própria (com base no autor Dias, 2013) 

 

O cinema gera então impactos na própria região onde são realizadas as produções, 

num primeiro instante aquando da produção e filmagens gerando efeitos económicos 

e sociais no local (impactos diretos), e num segundo instante, quando a produção é 

exibida, os impactos relacionam-se com os impactos das imagens exibidas nas 

motivações dos turistas e que levam à estimulação de atividades turísticas (Almeida, 

Fumega e Alves, 2009).  

 

No que diz respeito aos impactos indiretos, que se relacionam principalmente com o 

número de visitantes e receitas provenientes das produções cinematográficas, 

apresentamos na tabela 5.12 diversos exemplos acerca dos impactos reais referentes a 

produções cinematográficas realizadas. 

 

Tabela nº 5.12. Impactos em número de visitantes e/ ou receitas de produções 

Destino Turístico Produções 
Cinematográficas 

Impacto em número de visitantes e/ ou receitas 

EUA, Georgia, 
Rayburn Country 

“Deliverance” (1972) - 20 mil turistas adicionais ao ano com receitas de 
2 a 3 milhões de dólares; 

EUA. Delvis Tower, 
Wyoming 

“Close Encounters of 
Third Kind” (1977) 

- 75% de aumento em 1975, 20% dos visitantes 
ainda hoje vêm por causa do filme; 

EUA, Dallas, 
Southpark Ranch 

“Dallas” (1978) - 500.000 visitantes por ano; 

Inglaterra, Cricket St. 
Thomas, Leisure Park 

“To the Manor” Born 
(1979) 

- 37% de aumento entre 1978 e 1980; 

Escócia, Goathland, 
North Yorkshire 

“Hearbeat” (1980)  - 3 vezes o número médio de visitantes no ano 
seguinte; 

Austrália  “Crocodile Dundee” 
(1986) 

- 20,5% de aumento de visitantes norte-
americanos entre 1981 e 1988 

Fonte: Elaboração Própria (com base nos autores Hudson e Ritchie, 2006a; Ferreira, 2012; Jornal 
Publituris, 2013; Ministério do Turismo, 2007; Azcue, 2014) 
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Tabela nº 5.12. Impactos em número de visitantes e/ ou receitas de produções (continuação) 

Destino Turístico Produções 
Cinematográficas 

Impacto em número de visitantes e/ ou receitas 

EUA, Durham, North 
Carolina 

“Bull Durham” (1988) - 25% de aumento no ano depois do lançamento; 

República de Ruanda “Gorillas in the Mist” 
(1988) 

- incremento de 20% em 1988; 

EUA, Lowa “Field of Dreams” 
(1989) 

- 35.000 visitantes em 1991, crescimento estável 
anualmente; 

EUA, Louisiana “Steel Magnolias” 
(1989) 

- 48% de aumento anual depois do lançamento; 

EUA, Fort Hayes, 
Kansas 

“Dances with Wolves” 
(1990) 

- 25% de aumento comparado com apenas 7% em 
média nos  4 anos anteriores; 

EUA, Arches National 
Monument em 
Moab, Utah 

“Thelma and Louise” 
(1991) 

- 19,1% de aumento em 1991; 

EUA, Chimney Rock 
Park, North Carolina 

“Last of the Mohicans” 
(1992) 

- 25% de aumento anual depois do lançamento; 

EUA, Dillsboro, North 
Carolina 

“The Fugitive” (1993) - 11% de aumento anual depois do lançamento; 

EUA, Orchard House, 
Concord, 
Massachussets 

“Little Woman” (1994) - 65% de aumento anual depois do lançamento; 

Georgia, Savannah “Forrest Gump” (1994) - 7% de aumento do turismo, 

Reino Unido, 
Linconshire, 
Stamford 

“Middlemarch” (1994) - incremento de 27% num só ano; 

Inglaterra, The Crown 
Hotel, Amersham 

“Four Weddings and a 
Funeral” (1994) 

- Lotado por pelo menos 3 anos; 

Inglaterra, Saltram 
House 

“Sence and Sensibility” 
(1995) 

- 39% de aumento; 

Escócia, Wallace 
Monument 

“Braveheart” (1995) - 300% de aumento do número de visitantes 
depois do lançamento; 

Reino Unido, 
Osborne House, Ilha 
de Wight 

“Mrs. Brown” (1997) - 25% de aumento nas visitas; 

França, Normandia “Saving Private Ryan” 
(1998) 

- 40% de aumento de turistas norte-americanos; 

Inglaterra, Kenwood 
House 

“Notting Hill” (1999) - 10% de aumento em 1 mês; 

Tailândia “The Beach” (2000) - 22% de aumento no mercado jovem em 2000; 

Austrália 
National Parks of 
Sydney 

Mission: Impossible 2 
(2000) 

- 200% de aumento em 2000; 

Grécia, Cephalonia “Captain Corelli´s 
Mandolin” (2001) 

- 50% de aumento em 3 anos; 

Reino Unido, vários 
locais 

Harry Porter (2001, 
2002, 2004, 2005, 
2007, 2009, 2010) 

- acréscimo de 50% ou mais; 

Fonte: Elaboração Própria (com base nos autores Hudson e Ritchie, 2006a; Ferreira, 2012; Jornal 
Publituris, 2013; Ministério do Turismo, 2007; Azcue, 2014) 
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Tabela nº 5.12. Impactos em número de visitantes e/ ou receitas de produções (continuação) 

Destino Turístico Produções 
Cinematográficas 

Impacto em número de visitantes e/ ou receitas 

Nova Zelândia, 
Taupo, Tekapo, 
Takaka, Mangaotaki, 
Mount Aspiring 
National Park, Te 
Anau, Greenstone, 
Waikato, Wellington, 
Okahune, Otago, 
Marlborough, 
Middlemarch, Mount 
Ruapehu

.
 

“The Lord of Rings” 
(2001, 2002 e 2003) 

- 10% de aumento anual entre 1998 e 2003 apenas 
do Reino Unido;  
- os filmes reunidos faturaram cerca de 3 bilhões 
de dólares; 
- os filmes reunidos foram premiados com 17 
Óscares, entre os 30 para os quais foram 
nomeados; 
- ano em que o filme participou nos festivais 
cinematográficos na Coreia houve um aumento de 
29 mil para 107 mil (turistas Coreanos); 
- em 2001 a Nova Zelândia recebia 1,9 milhão de 
turistas. três anos depois, esse número já era de 
2,5 milhões. E de 2003 a 2005, o país recebeu 
pouco mais de 4 milhões de turistas; 
- 240 mil visitantes afirmaram que foram à Nova 
Zelândia unicamente estimulados pelo filme; 
- as grandes produções cinematográficas 
aumentaram a sua popularidade/notoriedade; 

Turquia, Canakkale “Troy” (2004) - 73% de aumento do turismo; 

EUA “Sideways” (2004) - fez com que o estado da Califórnia recebesse o 
recorde de visitas na vinícola Santa Ynez; 

Pensilvânia, Scranton “The office” (2005) - 3.500 pessoas participiram nos tours alusivos à 
série; 

Inglaterra, Lyme Park 
em Cheshire 

“Pride and Prejudice” 
(2005) 

- 150% de aumento e visitantes; 

Escócia, Capela de 
Rosslyn 

“The Da Vinci Code” 
(2006) 

- 139.000 visitas durante 1 ano; 

EUA, Miami “Miami Vice” (2006) - incremento de 150% dos turistas alemães; 

EUA, Forks, em 
Washington 

“Twilight” (2008) - registou um crescimento de 1000% na ocupação; 

Índia “Slumdog Millionaire” 
(2008) 

- agências de viagens começaram a organizar 
visitas à maior favela da Ásia, Dharavi, pois o 
número de interessados aumentou 25%; 

Highclere Castle, 
Reino Unido 

“Downtown Abbey” 
(2010) 

- 1.500 visitas diárias; 

EUA, Georgia, 
Grantville  

“The Walking Dead” 
(2010) 

- 3.600 pessoas participaram no tour alusivo à 
produção desde 2013; 

Croácia, Dubrovnik, 
Devils Tower 

“Game of Thrones” 
(2011) 

- 11% de incremento em 2013; 

Tailândia “Lost in Thailand” 
(2012) 

- 93% de incremento anual de visitantes chineses; 

Carolina do Norte, 
DuPont State 
Recreational Forest 

“Hunger Games” 
(2012) 

- 31% de incremento em 2012; 

Fonte: Elaboração Própria (com base nos autores Hudson e Ritchie, 2006a; Ferreira, 2012; Jornal 
Publituris, 2013; Ministério do Turismo, 2007; Azcue, 2014) 

 

O autor Ramírez (2004) realizou um estudo acerca de doze produções 

cinematográficas que tiveram sucesso e concluíram que o número de turistas, aos 

http://pt.wikipedia.org/wiki/Waikato
http://pt.wikipedia.org/wiki/Wellington
http://pt.wikipedia.org/wiki/Otago
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locais presentes nas mesmas, aumentou em média cerca de 40% nos quatro anos 

posteriores à estreia das produções. Além disso, espera-se que estes impactos serão 

cada vez maiores devido à expansão das novas tecnologias, com a difusão da televisão 

por cabo, vídeo, internet, entre outros (Riley e Van Doren, 1992). 

 

Segundo a consultora TCI Research (Travelsat Competitive Index), quarenta milhões de 

turistas escolheram um destino turístico motivados pela sua exibição numa produção 

cinematográfica. No ano de 2012, houve um grande interesse em viajar para os 

destinos Manila, Havai, Nova Zelândia e Istambul, devido à sua exposição em 

produções cinematográficas, tais como, “The Hobbit: An Unexpected Journey” (2012), 

“Taken 2” (2012), entre outros (Lara, 2013). 

 

Outro estudo, também realizado pela Travelsat Competitive Index de TCI Research, diz 

nos que os destinos que apostam em campanhas promocionais baseadas nas 

produções cinematográficas obtêm resultados mais eficazes do que aqueles destinos 

que apostam em estratégias de promoção tradicionais. Segundo o mesmo autor, com 

base em dados de 2012, os principais mercados emissores, ou seja, aqueles que mais 

respondem aos métodos de promoção do destino através do cinema são o Brasil, 

Rússia, Índia, China e África do Sul, os denominados BRIC´s (Lara, 2013). 

 

O filme “Braveheart” (1995) despertou um aumento do número de visitantes em 1995, 

mais de 50% do que no ano anterior no Wallace Monument. Deste aumento, 49% 

tinham assistido à produção e 26% dos entrevistados reconheceram o impacto das 

produções na decisão de viajar (Jones, 2014). 

 

A tabela 5.13 apresenta-nos uma série de resultados dados a conhecer por diversos 

jornais e entidades públicas referentes aos destinos turísticos, que vem assim reforçar 

os resultados anteriormente apresentados acerca de resultados relativos a destinos 

turísticos em especifico, na medida em que o impacto em número de visitantes e/ ou 

receitas é sempre muito significativo. 
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Tabela nº 5.13. Análise dos impactos em número de visitantes e/ ou receitas de produções - Entidades 
turísticas dos destinos 

Referências Impacto em número de visitantes e/ ou receitas 

Thomson Holidays - mais de 80% dos britânicos planeiam as suas férias depois de terem visto o 
destino numa produção cinematográfica  
- No Reino Unido, estima-se que três dos trinta milhões de turistas estrangeiros 
que o destino recebe por ano são atraídos por locais e paisagens que viram em 
filmes.  

Oxford Economics - estima-se que um décimo do turismo britânico pode ser atribuído ao impacto 
dos filmes rodados no destino.  
- calcula-se que a relação entre os dois setores represente 2,1 mil milhões de 
libras dos gastos dos visitantes, por ano. 

VisitBritain, agência 
oficial responsável 
pela promoção do 
Reino Unido 

- 1 em cada 10 turistas estrangeiros visitaram o destino porque tinham ficado 
“seduzidos” por determinado local que viram num filme. 
 - 30% dos turistas que vão ao Reino Unido escolhem o pais devido à sua 
exposição nos mídia. 

Chicago Film Office - o impacto financeiro de uma produção com 90 dias é cerca de USD 12,5 
milhões e os impactos indiretas são no valor de USD 21 milhões, em média. 

Ministério do 
Turismo do Brasil 
(2007) 

- existiu um aumento de 300% no número de visitantes após o lançamento da 
trilogia “The Lord of Rings” (2001, 2002, 2003). 
- um estudo realizado em Inglaterra revela nos que por cada libra investida na 
promoção cinematográfica o retorno é 17 libras, revela nos também que 80% 
dos visitantes que visitam Londres são atraídos pelas imagens transmitidas por 
produções e 8 em cada 10 britânicos baseiam as suas ideias para férias através 
das produções. 

Report da Motion 
Pictures Association 
of America 

- as produções levadas a cabo nos Estados Unidos, para além de gerarem 
empregos e retornos dos impostos, injetam, em média, cerca de 200 mil 
dólares por dia na economia local da região. 

Fonte: Elaboração Própria (com base nas referências Jornal Publituris, 2013, Ministério do Turismo, 
2007) 

 

Depois do apresentado, podemos afirmar que o turismo cinematográfico potencia 

vantagens em duas direções, na medida em que permite a atracão de turistas e por 

outro lado, permite a atracão de investimentos para a região (Silva, 2012), como 

podemos observar na figura 5.4. 

 

Figura nº 5.4. Ciclo de benefícios 

 
Fonte: Estudo de Sinergia e Desenvolvimento entre as Indústrias do Turismo e Audiovisuais Brasileiras, 

Ministério do Turismo (2007) 
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Por tudo isto, é extremamente importante o reconhecimento destes impactos diretos 

e indiretos por parte dos destinos, para assim conseguirem usufruir de todas as 

vantagens que esta tipologia de turismo traz e que podem ser observadas na tabela 

5.14, realizada com base nos autores Teixeira et al. (s.d.), O´ Connor e Bolan (2008), 

Connell e Meyer (2009), Bolan e Williams (2008), Kim et al. (2007), Beeton (2004, 

2005), Tuclea e Nistoreanu (2011), Schofield (1996), Vagionis e Loumioti (2011), 

Hudson e Ritchie (2006b), Riley e Van Doren (1992), Baker e Tooke (1996), Riley, Baker 

e Van Doren (1998) e Connell (2012). 

 

Tabela nº 5.14. Vantagens do turismo cinematográfico para um destino turístico 

- O crescimento do comércio; 

- Propicia visibilidade turística; 

- O aumento e melhoramento das infraestruturas; 

- O despertar para o apelo à visita;  

- Diminuição da sazonalidade;  

- Inovadora ferramenta de marketing; 

- A regeneração de áreas negligenciadas e revitalização das comunidades rurais; 

- O aumento de emprego, do número de visitantes, do crescimento económico e das receitas; 

- Faz com que as imagens de um local permaneçam na memória dos espetadores; 

- Aumento do interesse cultural e da atividade turística nos centros urbanos; 

- Contribuição para a criação de novos produtos e serviços no destino; 

- Ferramenta de custo barato; visto por uma grande audiência que jamais seria alcançada 
através da promoção dita normal; 

- Criação de empresas locais com caraterísticas únicas relacionadas com a produção e que não 
podem ser replicadas em outros destinos; 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Para além dos referidos impactos diretos e indiretos e vantagens que o turismo 

cinematográfico traz para os destinos turísticos, este traz também impactos no que diz 

respeito à notoriedade e imagem de marca de um destino, bem como impactos na 

intenção de visita dos mesmos, pelo que, iremos analisar esta temática de seguida. 

 

5.7. A influência do turismo cinematográfico - na notoriedade e imagem de marca de 

um destino e na intenção de visita 

A importância da notoriedade e imagem de marca e a sua influência no aumento dos 

fluxos turísticos tem sido também estudado por diversos autores (Riley e Van Doren, 

1992; Riley, 1994; Schofield, 1996; Riley, Baker e Van Doren, 1998; Muresan e Smith, 
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1998; Busby e Klug, 2001; Hudson e Ritchie, 2006b), aliás como foi apresentado 

anteriormente no capítulo 4 desta investigação.  

 

Por exemplo, Kim e Richardson (2003) constataram que aquelas pessoas que tinham 

visualizado um filme, que aparentemente era passado na cidade de Viena, estavam 

mais interessados na cidade, do que aqueles que não tinham visto o filme e além disso, 

a imagem percebida da cidade era também diferente em ambos os grupos. 

 

Outro trabalho realizado por Warnick, Bojanic e Siriangkul (2005) relativo ao destino 

Tailândia, na produção cinematográfica “The Beach” (2000), concluí que a visualização 

da produção não aumentou a probabilidade de visita, mas afetou a imagem e perceção 

do destino, tanto positivamente, como negativamente.  

 

Em geral, os estudos realizados nesta linha comprovaram que a imagem de um destino 

turístico, quando é transmitida através de uma produção de cinema ou TV pode ser 

uma estratégia poderosa e eficaz, aumenta a notoriedade do destino e incentiva os 

espetadores a conhecer o local u locais retratados na produção (Duque, 2013). 

 

Segundo Campo e Brea (2011) as imagens são os principais veículos para transmitir 

locais, que depois que incorporados no imaginário dos espetadores, podem 

condicionar condutas e criar hábitos de consumo, na medida em que tem um papel 

importante no processo de tomada de decisões. 

 

Pelo que, a imagem deve ser eficazmente gerida para que seja possível a recolha dos 

benefícios daí provenientes (Croy, 2010). Os gestores dos destinos necessitam de estar 

conscientes que as imagens expostas nas produções irão fazer com que exista uma 

visitação ao destino, pois vão reforçar os atributos positivos do destino (Yen e Croy, 

2013). 

 

No entanto, é necessário ter em conta que existem tipos de imagens indesejáveis para 

o destino, como sendo, aquela que é criada através de uma produção que retrata 
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aspetos negativos ou aquela que deriva da criação de expetativas irreais dos visitantes 

em aspetos que se relacionam com a autenticidade (Carvalho, 2013; Beeton, 2005). 

 

É usual que o local retratado numa produção seja diferente da realidade e por vezes 

esta busca de experiências autênticas não se realiza, até porque na maioria das vezes, 

os locais onde são realizadas as filmagens não corresponde ao local retratado 

(Carvalho, 2013; Beeton, 204, 2005; Ramírez, 2004; Kim e Richardson, 2003; Campo e 

Brea, 2011; Vilarinho, Martins e Ferreira, 2010; MacCannell, 1976), o que pode trazer 

consequências irremediáveis. 

 

Importa então fazer uma real transcrição da realidade, apesar de os filmes serem 

notoriamente obras de ficção, pois caso a diferença entre a perceção e a realidade 

pode potenciar experiencias turísticas dececionantes, logo é de todo necessário ter 

algum cuidado (Busby e O' Neill, 2006; Connell e Meyer, 2009; Bolan e Williams, 2008; 

O´ Connor, Flanagan e Gilbert, 2008; Teixeira et al., s.d; Kim e Richardson, 2003; 

Grihault, 2003; Campo e Brea, 2011). 

 

Se bem que por vezes, o objetivo não é dar importância ao local em si, mas sim ao 

significado, a ideia é que o espetador viva as emoções e através destas que sejam 

criados mecanismos de atração ao destino (Morgan e Pritchard, 1998). 

 

Podemos então concluir, que o cinema e a televisão, ou seja a cultura popular têm a 

capacidade de influenciar o processo de formação da notoriedade e imagem de um 

destino turístico (Connell, 2012; Gartner, 1993; Kraaijenzank, 2009; Yen e Croy, 2013; 

Butler, 1990; Iwashita, 2003, 2006; Kim e Richardson, 2003; Hahm, Upchurch e Wang, 

2008; Larsen e George, 2006; Shani et al., 2009; Warnick, Bojanic e Siriangkul, 2005; 

Hudson, Wang e Gil, 2011). 

 

Aliás, na medida em que as imagens são os principais veículos para transmitir locais, 

são um antecedente nas escolhas do consumidor e podem condicionar as suas 

condutas e a sua tomada de decisão de viagem depois de incorporados no seu 
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imaginário. Portanto para além de influenciar a notoriedade e imagem de um destino 

turístico, aumenta a probabilidade de o destino ser selecionado numa opção de visita, 

ou seja, influencia a intenção de visita, pois a produção mostra a natureza, a cultura e 

outros aspetos (Tuclea e Nistoreanu, 2011; Mayo e Jarvis, 1981; Fakeye e Crompton, 

1991; Bolan e Williams, 2008; Chen e Tsai, 2007; Ramkissoon e Uysal, 2011; Coutinho, 

2004) e também maior a possibilidade de comportamento positivos de pós visita ao 

destino, como sendo, a revisitação do mesmo e a recomendação a familiares e amigos 

(Yen e Croy, 2013; Chen e Tsai, 2007; Ramkissoon e Uysal, 2001). 

 

De seguida iremos analisar alguns destinos pioneiros nesta temática e que servem de 

referência para os demais, devido ao sucesso que alcançaram e às vantagens que 

usufruem. 

 

5.8. Alguns destinos de sucesso mundial no âmbito do turismo cinematográfico 

O turismo cinematográfico ainda é um segmento novo em alguns destinos, apesar de 

já ser um sucesso em certos destinos, como EUA, França, Inglaterra, Nova Zelândia, 

que têm incorporado esta tipologia de turismo na sua estratégia de marketing.  

 

Iremos como tal, analisar de forma resumida, alguns destinos onde as produções 

cinematográficas têm um papel muito importante, devido aos impactos que gera aos 

mais diversos níveis. 

 

África do Sul é um dos locais mais procurados pelos produtores para o 

desenvolvimento das suas produções, sendo assim um dos mais fortes na indústria 

cinematográfica, devido às vantagens que apresenta (Ministério do Turismo, 2007). 

 

De entre as principais vantagens temos, grande conjunto de locais propícios para as 

gravações, até criaram um complexo de estúdios a Dreamworld Film City, inaugurado 

em 2006 e um hotel temático alusivo ao cinema, o Protea Victoria Junction Hotel, com 

todos os serviços adequados às necessidades das equipas de produção, muito 

competitivo ao nível económico, por ser mais económico que a Europa e a Austrália, 
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apesar do seu problema relativo à segurança, ter infraestruturas muitas evoluídas 

tecnologicamente, possuir facilidades para os produtores, como sendo, capital ou 

empréstimos subsidiados para produtores ou outras entidades relacionadas com as 

produções e disponibilização de recursos para investidores estrangeiros em que as 

produções beneficiem o destino e possuir o NFVF, National Film and Video Foundation 

(Hayata e Madril, 2009). 

 

O NFVF foi fundado em 1997, tendo como missão criar um ambiente de 

desenvolvimento e promoção da indústria do audiovisual sul-africana nos âmbitos 

doméstico e internacional e oferece uma série de facilidades aos produtores 

internacionais (National Film and Video Foundation, 2016). 

 

No que diz respeito a produções cinematográficas de sucesso, temos como exemplos, 

“Lord Of War” (2005), “Out Of África” (1985) e “Blood Diamond” (2006), que é um 

longa-metragem baseada na guerra civil da Serra Leoa na década de 1990, dirigido por 

Edward Zwick, tendo 5 indicações para o Óscar da Academia.  

 

O destino Austrália tem imensas potencialidades que atraem as produções e motivam 

o investimento, como sendo, os fatores naturais importantes, como sendo, 

montanhas, desertos, florestas, praias e cidades, a facilidade da língua (língua inglesa), 

a mão de obra técnica competente e mais barata do que americana, um câmbio de 

moeda favorável, incentivos fiscais, a oferta um de um complexo de estúdios repleto 

de equipamentos e a existência da entidade Tourism Australia (Tourism Australia, 

2016). 

 

O Tourism Australia, órgão responsável pelo marketing turístico e promoção da 

localidade, reconhecendo sua importância, lançou em 2008, a campanha “Come 

Walkabout”, em parceira com o diretor Baz Luhrmann. O projeto foi concebido para 

ser destinado a viajantes nacionais e internacionais e teve como principal objetivo 

espelhar temas do filme e aproveitar de seu impulso e publicidade (Tourism Australia, 

2008-2009). 
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Os maiores sucessos cinematográficos foram o filme “Crocodilo Dundee” (1986), 

“Mission: Impossible II” (2000) e “Matrix” (1999) e “Austrália” (2008) dirigido pelo 

cineasta Baz Luhrmann, a mais cara produção de sempre, em que o Tourism Austrália 

gastou US$ 32 milhões numa campanha de marketing que coincidiu com o lançamento 

do filme. 

 

Na região cada estado concorre entre si, com o objetivo de angariar produções e como 

tal, desenvolvem-se incentivos regionais que se baseiam na isenção de impostos 

(Ministério do Turismo, 2007). 

 

Os Estados Unidos da América são o mais importante destino de audiovisual do 

mundo, aliás todos conhecemos a sua cultura e os seus modos de vida através das 

produções realizadas (Ministério do Turismo, 2007). A mais bem-sucedida Film 

Comission do mundo é a MOFTB (Mayor’s Office of Film, Theater and Broadcasting) – 

New York Film Commission e aliás é o país que obtém mais Film Commissions do 

mundo. 

 

Atualmente, a cidade de Nova Iorque é um dos principais polos criativos não só dos 

Estados Unidos, como de todo o mundo. Segundo dados do Mayor’s Office of Film, 

Theatre and Broadcasting, em 2006 a localidade foi a sede do maior número de 

filmagens de toda sua história, incluindo filmes, programas para televisão, vídeos 

musicais e anúncios em geral.  

 

Os mesmos dados apontam que essa é uma indústria extremamente importante, 

empregando em torno de 100 mil nova-iorquinos e contribuindo com US$ 5 bilhões 

para a economia.  

 

Vários foram os exemplos de sucesso, no que diz respeito a produções 

cinematográficas, “Sex and the City” (2008), “The Bridges of Madison County” (1995), 

“Field of Dreams” (1989) e “Sideways” (2004) que fizeram aumentar a procura turística 

na região.  
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A propósito desta última produção o Santa Barbara Convention & Visitors Bureau 

elaborou um mapa onde estão listados 18 locais de filmagens, com 10 mil cópias que 

se esgotaram num mês. Por exemplo, a cidade de Forks, em Washington, EUA, 

registou um crescimento de 1000% na ocupação hoteleira desde que acolheu 

filmagens da saga “Twilight” (2008, 2009, 2010, 2011, 2012) (Jornal Publituris, 2013). O 

próximo gráfico evidencia a produção de filmes realizados na localidade, entre 2001 e 

2011. 

 

Gráfico nº 5.1. Filmes realizados na cidade de Nova Iorque 

 
Fonte: Mayor’s Office of Film, Theatre & Broadcasting (2012) 

 

Segundo a ONWTO (2011) a França é o pais mais visitado do mundo e é também um 

dos locais mais procurados e retratados nas produções cinematográficas, possuindo a 

Film France. 

 

Várias foram as produções de sucesso realizadas na região, como sendo, “Raratouille” 

(2007), “The Da Vinci Code” (2006) e ambos levaram a ações no destino, roteiros 

temáticas acerca dos locais das produções, inúmeras agências de viagens 

comercializam o destino incluindo esses roteiros. 

 

É impossível falar sobre este tema e não mencionar o caso da Nova Zelândia, pois este 

destino soube como ninguém, “…utilizar as suas paisagens admiráveis para atrair 

turistas por meio da indústria cinematográfica” (Hayata e Madril, 2009:80).  
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No destino existe a NZFC – New Zealand Film Commission que “investe no 

desenvolvimento e treinamento da indústria, ajuda na comercialização e marketing, 

oferece empréstimo e financiamentos e investe em participação nos filmes que 

precisam de parceiros capitalistas” (Ministério do Turismo, 2007:28). 

 

O maior sucesso foi, sem dúvida, a trilogia “The Lord of the Rings” (2001, 2002, 2003), 

sendo também o maior caso de sucesso ao nível mundial. Segundo um estudo da ASN 

– Agência Sebrae de Notícias – DF (2008), acerca do impacto da trilogia no turismo da 

Nova Zelândia, ficou implícito que “3,8 milhões de turistas (…) conheciam a trilogia, 3,5 

milhões sabiam que o filme foi rodado no pais, 2,6 milhões tinham visto o filme para de 

ir à Nova Zelândia e 240 mil foram à Nova Zelândia especificamente motivados pelo 

filme” (Hayata e Madril, 2009:84). 

 

A ideia foi todos terem noção que a Terra Média estaria situada na Nova Zelândia, e 

não acontecer como em outras produções em que não é conhecido o local das 

filmagens, aliás como afirmou Peter Hogson, que foi Ministro da Pesquisa, Ciência e 

Tecnologia, “não há muitas pessoas que sabiam que Star Wars teve cenas filmadas em 

Marrocos, mas todos vão saber que a Terra Média está na Nova Zelândia (…) esse filme 

realmente nos colocará no mapa” (Hayata e Madril, 2009:81, Beeton, 2005). 

 

Cada vez mais consciente do reconhecimento mundial que os filmes geravam e 

criavam, o Turismo da Nova Zelândia, depressa, desenvolveu material promocional 

relacionado com a trilogia do “The Lord of Rings” (2001, 2002, 2003), bem como 

diversos pacotes turísticos foram criados para os fãs da saga e outros que 

eventualmente se interessaram pelo país devido aos filmes, que tinham como principal 

objetivo conhecer os locais de rodagem dos filmes (Ferreira, 2012). 

 

Mas para além da triologia já mencionada existiram outras produções, como sendo, 

“The Last Samurai” (2003), “King Kong” (2005), “The Chronicles of Narnia: The Lion, the 

Witch and the Wardrobe” (2005), “The Chronicles of Narnia: Prince Caspian” (2008), 

“The Piano” (1993). Por existir um plano de incentivos fiscais e uma infraestrutura de 
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alto nível, a Nova Zelândia se tornou um dos lugares mais competitivos para produções 

audiovisuais. 

 

O país consegue arrecadar anualmente cerca de US$ 7,4 bilhões, fruto da indústria de 

turismo que alavanca também o número de empregados no setor, que corresponde à 

aproximadamente 9% da força de trabalho no país. O impacto económico foi tão 

grande que foi apelidado de a “Economia Frodo” (Nascimento, 2009). 

 

Segundo Hayata e Madril (2009:83) “o filme reposicionou a imagem do país e ainda fez 

com que o número de produções internacionais aumentasse”, tornando-se assim um 

dos destinos mais competitivos ao nível mundial. Estes resultados foram alcançados 

devido a um planeamento a longo prazo, com investimento em parcerias no setor, 

plano de incentivos e infraestruturas com uma elevada qualidade. 

 

Por tudo o que foi apresentado acerca do destino Nova Zelândia, cada vez mais 

destinos começaram a apostar e seguir as suas diretrizes, trabalhando em conjunto 

com as produções (Cha, 2013).  

 

O Reino Unido é sem dúvida, um dos mais caros para realizar produções 

cinematográficas, no entanto, é muito procurado, devido às excelentes condições 

audiovisuais que oferece e por possuir o maior parque de produção audiovisual da 

Europa. No entanto, existe interesse por parte do destino na realização das produções 

cinematográficas, pois estas promovem o turismo do pais, daí o seu investimento e 

reconhecimento. 

 

Em termos de ações turísticas a VisitBritain tem levado a cabo inúmeras iniciativas, 

como sendo, a implementação de mapas turísticos com as indicações dos locais de 

filmagens das produções, de itinerários e roteiros temáticos, as experiências vividas 

pelos personagens e a implementação de monumentos alusivos a personagens, tais 

como na estação de King´s Cross, o parque temático alusivo à saga do Harry Potter 

(Ministério do Turismo, 2007). 
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As produções que alavancaram o turismo cinematográfico na região foram “007 

Quantum Of Solace” (2008), “Four Weddings and a Funeral” (1994), “Harry Potter” 

(2001, 2002, 2004, 2005, 2007, 2009, 2010, 2011), “Pride e Prejudice” (2005), “The Da 

Vinci Code” (2006), “Notting Hill” (1999), “Elizabeth – The Golden Age” (2007), 

“Shakespeare in Love” (1998), “Skyfall” (2012), entre outras. 

 

No Reino Unido, estima-se que três dos trinta milhões de turistas estrangeiros que o 

destino recebe por ano são atraídos por locais e paisagens que viram em filmes. O 

peso da indústria cinematográfica no turismo é cada vez maior. De acordo com um 

relatório divulgado pela Oxford Economics, estima-se que um décimo do turismo 

britânico pode ser atribuído ao impacto dos filmes rodados no destino. Por outro lado, 

calcula-se que a relação entre os dois setores represente 2,1 mil milhões de libras dos 

gastos dos visitantes, por ano (Jornal Publituris, 2013). 

 

Por sua vez, o destino Espanha possuí a Spain Film Commission que oferece um sem 

número de facilidades para as produtoras cinematográficas, como sendo, incentivos, 

uma grande variedade de localizações, profissionais competentes na indústria do 

audiovisual, complexos cinematográficos equipados com a tecnologia mais moderna 

da europa, um bom clima durante todo o ano, qualidade de vida, segurança, oferta 

hoteleira de qualidade e uma boa rede de transportes e infraestruturas (Azcue, 2014; 

Spain Film Commission, 2016). 

 

Este destino aposta também em ações que promovem o turismo cinematográfico na 

medida em que promove diversos festivais de cinema, como por exemplo, o Festival 

de Cinema de São Sebastião e em produtos inovadores para atrair turistas 

cinematográficos, como por exemplo, uma aplicação móvel gratuita que contém 

diversas rotas alusivas a produções cinematográficas (Spain Film Commission, 2016). 

 

Em termos conclusivos a tabela seguinte avalia e compara as forças que compõem as 

indústrias dos principais players do mercado mundial da produção audiovisual numa 

ferramenta de fácil visualização. A partir dele podemos compreender que o sucesso 
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dos países se deve a três grupos de fatores, sendo estes, os aspetos económicos, as 

infraestruturas e a sua localização geográfica. 

 

Tabela nº 5.15. Destinos cinematográficos e condições de competitividade 

 
Fonte: Estudo de Sinergia e Desenvolvimento entre as Indústrias do Turismo & Audiovisuais Brasileiras, 

Ministério do Turismo (2007) 

 

De entre os fatores apresentados, as condições económicas são o fator essencial e 

obrigatório para a inserção dos destinos no mercado cinematográfico e segundo o que 

nos evidenciou a tabela anterior, a Austrália, é sem dúvida, o destino mais 

competitivo.  

 

5.9. Síntese do capítulo 

Ambos os fenómenos, turismo e cinema, possibilitam ao turista novos conhecimentos 

relativos às novas culturas, modos de vida, entre outros, pelo que, é facilmente 

reconhecível a sua interligação. Tanto o cinema como o turismo fazem com que o 

espectador/ turista entre num novo mundo, fugindo à realidade, vivendo novas 

emoções. 

 

Após todos os resultados apresentados podemos concluir que o turismo 

cinematográfico é um setor lucrativo e em crescimento que proporciona uma grande 

importância económica para os destinos onde são realizadas as produções, na medida 



                                           Os destinos turísticos retratados nas produções de cinema e TV 
__________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________________________________________ 

Página 189 
 

 

em que constitui uma ferramenta fundamental e poderosíssima para a divulgação e 

promoção de um destino turístico. 

 

Todos os estudos apresentados mostraram nos que os filmes são interpretados pelos 

consumidores de uma forma mais credível, do que a publicidade realizada pelas 

entidades promocionais e são vistos por uma grande quantidade de potenciais 

consumidores, logo são um grande instrumento de marketing que alguns destinos 

devem apostar. 

 

Também podemos concluir que o cinema exerce uma grande influência sobre a 

notoriedade e imagem dos destinos turísticos, pelo que, é de extrema importância que 

o seu papel seja levado em conta nas estratégias de marketing, pois caso contrário, 

pode causar não só a perda de oportunidades, como também deixar a imagem do 

destino frágil, o que poderá trazer impactos negativos. 

 

Tendo em vista esse novo segmento, países como França, Nova Zelândia, Austrália, 

Canadá, Estados Unidos entre outros, adotaram o turismo cinematográfico como 

forma de promoção dos seus destinos turísticos, aproveitando assim as oportunidades 

geradas. 

 

O turismo cinematográfico é assim uma ferramenta de marketing eficaz para destinos 

que não possuam poder financeiro para campanhas publicitárias fortes, especialmente 

em tempos de crise. A chave do sucesso é então, usar o turismo cinematográfico como 

uma estratégia de promoção, em que as entidades dos países onde se realizam as 

produções cinematográficas aproveitam este facto para impulsionar campanhas 

turísticas, aliás as autoridades também têm disponíveis subsídios para possibilitar a 

atração dos produtores. 

 

Logo o cinema não pode ser negligenciado pelos gestores dos destinos, sob pena de 

sofrerem os potenciais danos e deixarem de aproveitar os benefícios que podem advir 

das ditas produções cinematográficas.  
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PARTE II. 

ESTUDO EMPÍRICO 
 

 

 

 

 

 

 

 

“A pesquisa científica é, em essência, como qualquer tipo de pesquisa, porém mais rígida, 

organizada e cuidadosamente realizada”.  

Sampieri, Collado e Lucio (2006:21) 
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6. 
OBJETIVOS E 

METODOLOGIA 
 

 

 

 

 

 

 

“O método científico tem quatro objetivos gerais, descrever, predizer, determinar as causas e 

compreender ou explicar o comportamento”.  

Cozbi (2003:21) 
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Qualquer investigação enquadrada nas ciências sociais tem como meta conhecer o 

fenómeno social. Este conhecimento pode ser realizado através de dois enfoques, o 

enfoque qualitativo e o enfoque quantitativo, em que as principais diferenças residem 

no facto do enfoque qualitativo buscar a descoberta e entendimento do seu objeto de 

estudo, enquanto o enfoque quantitativo foca o seu objetivo principal na medição e 

quantificação do fenómeno a estudar. Estas e outras diferenças podem ser observadas 

na tabela 6.1. 

 

Tabela nº 6.1. Meta das ciências sociais 
META DAS CIÊNCIAS SOCIAIS 

   
CONHECER O FENÓMENO SOCIAL 

 Enfoque Qualitativo Enfoque Quantitativo 

Ponto de 
partida 

Há uma realidade a descobrir. Há uma realidade a conhecer. 

 
Premissa 

A realidade do fenómeno social é a 
mente. A realidade é construída 
pelo(s) indivíduo (s) que dá (dão) 
significados ao fenómeno social. 

A realidade do fenómeno social pode ser 
conhecida com a mente. 

Dados Uso da linguagem natural. Uso de medição e quantificação. 

 
Finalidade 

Busca entender o contexto e/ ou o 
ponto de vista do ator social. 

Busca relatar o que acontece. Fatos que 
deem informação específica da realidade 

que podemos explicar e prever. 

Fonte: Sampieri, Collado e Lucio (2006) 

 

O enfoque quantitativo “usa coleta de dados para testar hipóteses com base na 

medição numérica e na análise estatística para estabelecer padrões de 

comportamento” e o enfoque qualitativo “utiliza coleta de dados sem medição 

numérica para descobrir ou aperfeiçoar questões de pesquisa e pode ou não provar 

hipóteses em seu processo de interpretação” (Sampieri, Collado e Lucio, 2006:5). 

 

Nesta investigação iremos recorrer ao enfoque quantitativo na medida em que nos dá 

a “possibilidade de generalizar os resultados de maneira mais ampla, concede-nos 

controle sobre os fenómenos e um ponto de vista de contagem e magnitude em 

relação a eles” (Sampieri, Collado e Lucio, 2006:14,15). Neste enfoque o processo 

desenvolve-se tendo em conta as pesquisas a realizar, a experimentação, a 

reformulação de questões e hipóteses e a coleta de dados, pelo que foram os 
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é 

e implica 

procedimentos levados a cabo nesta investigação. A figura 6.1 revela nos o processo 

de pesquisa no referido enfoque. 

 

Figura nº 6.1. O processo de pesquisa com enfoque quantitativo 
 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

Fonte: Adaptado de Sampieri, Collado e Lucio (2006) 

 

Importante é também definir investigação empírica que é “uma investigação em que 

se fazem observações para compreender melhor o fenómeno a estudar” (Hill e Hill, 

2002:19) e compreende o conhecimento e enriquecimento da literatura na área em 

que é realizada a investigação. 

 

Hill e Hill (2002) afirmam que existem inúmeras etapas no que diz respeito à 

implementação de uma investigação empírica, como nos revela a figura 6.2. 

 

Figura nº 6.2. Investigação empírica 
 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Hill e Hill (2002) 

 

Pesquisa 

científica  Quantitativo   Dedutivo  
Padrões (relação entre 

variáveis) 
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Experimentação 

Questões e hipóteses 

Coleta de dados 

Hipótese geral 

Hipótese operacional Métodos de investigação 

Análise de dados 

Resultados 

Conclusões 

Recolha de 

dados 

A literatura Planeamento  
Ação  
Inferência  
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A partir da revisão da literatura estabelece-se a hipótese geral da investigação e 

através desta torna-se necessário operacionalizar o trabalho, selecionando assim, os 

métodos a serem utilizados na investigação. A partir deste ponto é necessária a 

recolha de dados e posteriormente a realização da análise dos mesmos e a 

apresentação dos resultados, que por sua vez irão confirmar ou negar a hipótese 

operacional estabelecida, dando assim lugar às conclusões do trabalho empírico (Hill e 

Hill, 2002). 

 

Para conseguir alcançar os resultados pretendidos nesta investigação, iremos seguir o 

modelo de investigação de Quivy e Campenhoudt (2003). Pensamos que este modelo 

com sete etapas é o adequado ao tipo de investigação que vamos levar a cabo e além 

disso, é de uma fácil aplicação e entendimento. As etapas estão apresentadas na figura 

6.3. 

 

Figura nº 6.3. As etapas do procedimento 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 
 

Fonte: Quivy e Campenhoudt (2003) 

 

Perante o modelo de Quivy e Campenhoudt (2003) uma investigação empírica tem três 

principais etapas que vão permitir a construção de novos conceitos e resultados, como 
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investigador rompe com todas as ideias pré-feitas sobre a temática em estudo, na 

nossa investigação, a importância que as imagens exibidas em produções 

cinematográficas têm na construção da marca de um destino turístico e nas 

motivações turísticas. De seguida temos a construção de novas ideias e conceitos 

através da investigação, e por último, a verificação dos factos que levantamos ao longo 

de todo o estudo e que vão assim trazer os resultados esperados de qualquer 

investigação. 

 

A nossa investigação irá tratar se de uma investigação aplicada, na medida em que “o 

objetivo (…) é de descobrir factos novos (dados empíricos) para testar deduções 

(hipóteses) feitas de uma teoria que pode, em princípio, ter aplicações práticas no 

médio prazo” (Hill e Hill, 1998:2). De seguida, iremos então apresentar de forma 

detalhada as diversas etapas que seguiremos nesta investigação. 

 

6.1. Pergunta de partida e objetivos do estudo 

Segundo Quivy e Campenhoudt (2003:44) ”a melhor forma de começar um trabalho de 

investigação em ciências sociais consiste em esforçar-se por enunciar o projeto sob a 

forma de uma pergunta de partida”, pois esta constitui um fio condutor a ser seguido 

em toda a investigação empírica a ser realizada. Esta pergunta terá também de 

objetivar exatamente o que pretendemos estudar, compreender e deverá ser precisa, 

concisa, unívoca, realista, ser uma verdadeira pergunta e ter uma intenção de 

compreensão dos fenómenos estudados (Quivy e Campenhoudt, 2003).  

 

Com base em tudo isto a nossa pergunta de partida é a seguinte: 

Poderão as imagens exibidas em produções cinematográficas ou de TV contribuir 

positivamente para o valor da marca de um destino turístico e influenciar as 

escolhas do consumidor? 

 

Depois de definir a pergunta de partida é necessário realizar um trabalho exploratório 

com o objetivo de conceber a ideia a ser investigada (Sampieri, Collado e Lucio, 2006). 

Esta investigação foi idealizada segundo diversos critérios, como sendo, a solução de 
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problemas, a possibilidade de contribuir para a elaboração de teorias e a procura pela 

novidade, com base em diversas fontes (textos, recursos audiovisuais, teorias, 

descobertas, internet, entre outras) e através de dois métodos levados a cabo em 

simultâneo, como sendo, os trabalhos de leitura e as entrevistas exploratórias (Quivy e 

Campenhoudt, 2003; Sampieri, Collado e Lucio, 2006; Hill e Hill, 2002). 

 

Segundo Sampieri, Collado e Lucio (2006) a revisão da literatura diz respeito ao 

processo de consultar bibliografia e outros materiais adequados, que sejam úteis para 

o objeto de estudo, realizando uma compilação do mais relevante. No que diz às 

leituras preparatórias, estas permitem ao investigador tomar conhecimento acerca das 

investigações já levadas a cabo sobre o tema da sua investigação, e fazer assim 

ressaltar a sua nova perspetiva e abordagem que a investigação trará (Quivy e 

Campenhoudt, 2003). 

 

Na nossa investigação começamos por elaborar uma grelha de leitura e alguns 

resumos para assim destacar as principais ideias. Estas foram também desenvolvidas 

em três partes, como sendo, a descrição das teorias e trabalhos empíricos, bem como 

a avaliação e comparação. Relativamente aos critérios utilizados nas leituras 

exploratórias, temos prioridade a obras de baixo volume, às publicações mais recentes, 

a utilização preferencial de fontes secundárias e terciárias, entre outras (Quivy e 

Campenhoudt, 2003; Hill e Hill, 1998; Hill e Hill, 2002; Sampieri, Collado e Lucio, 2006). 

 

De seguida temos as entrevistas exploratórias que irão complementar as leituras e que 

irão “permitir ao investigador tomar consciência de aspetos da questão para os quais a 

sua própria experiência e as suas leituras, por si só, não o teriam sensibilizado” (Quivy 

e Campenhoudt, 2003:85) e têm um papel fundamental na construção de um bom 

questionário (Hill e Hill, 2002). 

 

Para este estudo foram realizadas algumas entrevistas para assim enriquecer todo este 

processo, como sendo, ao Dr. Sérgio Monteiro Carlos da Portugal Film Commission, 

apresentadas no Apêndice nº 1 desta dissertação. 
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Segundo Quivy e Campenhoudt (2003:89) a fase seguinte do processo denomina-se 

como problemática. Define-se como “a abordagem ou a perspetiva teórica que 

decidimos adotar para tratarmos o problema formulado pela pergunta de partida. É 

uma maneira de interrogar os fenómenos estudados”. 

 

Para Kerlinger (2002) e segundo os critérios que devem ser levados em conta para 

reformular o problema, este deve expressar uma relação entre duas variáveis, deve ser 

formulado de forma clara e sem ambiguidade e deve implicar a possibilidade de 

realizar um teste empírico. 

 

Relativamente à nossa problemática a ser abordada, relaciona-se com: 

A mudança no que diz respeito ao comportamento do consumidor relativamente 

às suas novas motivações turísticas (Poon, 1993; Goeldner, Ritchie e Mcintosh, 

2000; Vilarinho, Martins e Ferreira, 2010; Béric et al., 2013; Oliveira, 2008; 

Moutinho, 1987), que irão fazer com que surjam novas formas de turismo, dando 

assim lugar ao desenvolvimento cada vez mais eficaz e eficiente do turismo 

cinematográfico. 

 

Esta tipologia de turismo pode assumir um papel relevante na promoção de um 

destino turístico, contribuindo assim a elevar a sua notoriedade e a construir uma 

imagem favorável do mesmo (Gartner, 1993; Kraaijenzank, 2009; Butler, 1990; Riley e 

Van Doren, 1992; Gartner, 1993; Schofield, 1996; Iwashita, 2003, 2006; Kim e 

Richardson, 2003; Hahm, Upchurch e Wang, 2008; Larsen e George, 2006; Shani et al, 

2009; Warnick, Bojanic e Siriangkul, 2005; Vagionis e Loumioti, 2011; Ekinci, Sirakaya-

Turk e Baloglu, 2007), que se poderá refletir nas escolhas do consumidor (Yen e Croy, 

2013, Ramkissoon e Uysal, 2011; Kim e Richardson, 2003; Grihault, 2003; Mayo e 

Jarvis, 1981; Fakeye e Crompton, 1991). 

 

Uma vez clarificado o objeto principal de estudo da nossa investigação, iremos analisar 

a importância que as imagens de um destino turístico exibidas numa produção 
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cinematográfica ou de TV têm no valor da marca do mesmo e nas escolhas de um 

consumidor, apresentamos de seguida os objetivos da investigação empírica. 

 

Objetivo nº 1 – Medir a atitude dos consumidores face ao turismo cinematográfico, em 

concreto, determinar a possível influencia que as imagens de um destino turístico 

exibidas em produções cinematográficas ou de TV têm…. 

a: para o valor de marca de um destino em termos de notoriedade e imagem de 

marca. 

b: na intenção do consumidor de viajar para o destino. 

 

Objetivo nº 2 – Medir a importância do turismo cinematográfico como fator 

motivacional (push e pull) na decisão de eleição de um destino turístico. 

 

Objetivo nº 3 – Medir a importância que as fontes de informação vinculadas ao turismo 

cinematográfico (portais e atividades promocionais realizadas para divulgar as 

produções cinematográficas ou de TV) têm na intenção e desejo do consumidor em 

visitar um destino turístico. 

 

Objetivo nº 4 – Analisar se as atitudes e comportamentos dos consumidores em relação 

ao turismo cinematográfico mudam segundo os seguintes fatores: 

a: já realizou viagens no âmbito do turismo cinematográfico. 

b: tem intenção futura de realizar viagens no âmbito do turismo cinematográfico. 

c: sexo. 

d: idade. 

e: nível educativo. 

 

Para este último objetivo não são fixadas quaisquer hipóteses e os seus dados serão 

tratados de forma exploratória.  

 

Depois da revisão da literatura e da definição de objetivos, o próximo passo será 

deduzir o conjunto de hipóteses que iremos testar na investigação empírica, que vai 

ser o elo de ligação entre a parte teórica e a parte empírica da investigação; como tal, 
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H1a 

H3 

H1b 

H2 

H1c 

a hipótese deve justificar o trabalho da parte empírica de qualquer investigação (Hill e 

Hill, 1998). 

 

6.2. A construção do modelo de análise: hipóteses 

Segundo Quivy e Campenhoudt (2003:150) “o modelo de análise é o prolongamento 

natural da problemática, articulando de forma operacional os marcos e as pistas que 

serão finalmente retidos para orientar o trabalho de observação e análise coerente”. 

Nesta fase é então articulado um modelo de análise que incorpora um conjunto de 

hipóteses refutáveis, como nos revela a figura 6.4. 

 

Figura nº 6.4. Modelo de pesquisa 

 

 

  

  

 

 

   

 

 

 

 

Fonte: Elaboração Própria com base nos autores Woodside e Lysonski (1989) 
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imagens exibidas numa produção cinematográfica ou de TV irão fazer com que a 

notoriedade da marca de um destino seja reforçada, bem como a sua imagem de 

marca e a intenção de visita ao mesmo (H1a, H1b e H1c).  
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No entanto, as imagens exibidas numa produção cinematográfica ou de TV irão 

influenciar também as motivações e preferências dos potenciais consumidores (H2a e 

H2b). Por último, devido à exposição e projeção que o destino passa a ter através das 

fontes de informação relacionadas com as referidas produções dá-se um 

favorecimento no que diz respeito à intenção de visita dos potenciais consumidores 

(H3).  

 

Para Sampieri, Collado e Lucio (2006:120) “na pesquisa científica, as hipóteses são 

proposições quanto às relações entre duas ou mais variáveis e se fundamentam em 

conhecimento organizado e sistematizado”. Segundo os mesmos autores as hipóteses 

são as diretrizes de uma pesquisa; indicam nos o que estamos a procurar e definem-se 

como uma tentativa de explicação do fenómeno que foi pesquisado, formuladas como 

proposições. 

 

Segundo Black e Champion (1976) uma hipótese é diferente de uma afirmação, pelo 

que, nem sempre é necessariamente verdadeira e é sujeita à comprovação empírica e 

à verificação. A hipótese fornece também um fio condutor à investigação e um critério 

de seleção de dados adequados ao estudo (Hill e Hill, 1998). Para os autores Sampieri, 

Collado e Lucio (2006) as hipóteses surgem da proposição do problema e têm uma 

estreita relação com a revisão da literatura.  

 

Ao longo do estudo a hipótese poderá ser revista e alterada, caso exista essa 

necessidade, sendo que no final a sua principal missão se relaciona com a sua 

confrontação com os dados de observação, sendo que estes irão confirmar ou negar a 

hipótese operacional estabelecida e assim vão surgir as conclusões da investigação, 

que posteriormente são utilizadas para comentar a literatura, como aliás é o objetivo 

principal da investigação (Hill e Hill, 1998; Cozby, 2003; Sampieri, Collado e Lucio, 

2006). 

 

Na reformulação das hipóteses da nossa investigação tivemos alguns cuidados para 

que estas fossem elaboradas sob uma forma observável e medível, que permitissem a 
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verificação das relações entre variáveis e que fossem reais (Quivy e Campenhoudt, 

2003; Sampieri, Collado e Lucio, 2006). Assim sendo, o nosso objetivo geral para esta 

investigação é apresentado de seguida. 

 

Objetivo Geral: Analisar se as imagens exibidas numa produção cinematográfica 

ou de TV podem contribuir positivamente para o valor da marca de um destino 

turístico e influenciar as escolhas do consumidor. 

 

O objetivo geral foi traduzido em hipóteses específicas, que foram escritas de modo a 

indicar as variáveis a medir e a natureza das operações estatísticas necessárias para 

poder aceitar ou rejeitar as mesmas. 

 

As hipóteses estão interligadas entre si no modelo de pesquisa da investigação a ser 

seguido, anteriormente apresentado (figura 6.4), e foram elaboradas com base em 

investigações dos autores enumerados de seguida, que constituem assim, a base 

teórica de suporte na qual estas se fundamentam. 

 

H1a: As imagens de um destino turístico exibidas numa produção cinematográfica ou de 

TV fortalecem o valor sua da marca favorecendo a sua notoriedade de marca. 

H1b: As imagens de um destino turístico exibidas numa produção cinematográfica ou de 

TV fortalecem o valor sua da marca favorecendo a sua imagem de marca. 

H1c: As imagens de um destino turístico exibidas numa produção cinematográfica ou de 

TV favorecem a intenção de visita ao mesmo. 

 

Estas hipóteses correspondem ao objetivo nº 1 deste estudo. As imagens transmitidas 

nas produções cinematográficas e de TV são consideradas pelos consumidores como 

mais naturais e neutras e menos tendenciosas, pois não têm o intuito, pelo menos 

direto, de comercialização e publicidade. Por isto, os espetadores são mais propensos 

ao seu reconhecimento (Connell, 2012; Bolan e Williams, 2008). Além disso, pode ser 

um meio publicitário mais eficaz, na medida em que uma campanha publicitária 

raramente permanece na memória do espectador, ao contrário do que acontece com 

as produções de cinema e TV que provocam um efeito de longa duração, devido à 
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ligação emocional que provoca e à possibilidade de serem revistas (Vagionis e 

Loumioti, 2011; Lara, 2013). 

 

Como tal, diversos são os autores que afirmam que as produções de cinema e TV têm 

um grande impacto na formação da marca de um destino turístico, no que diz respeito 

à imagem e notoriedade (Butler, 1990; Riley e Van Doren, 1992; Gartner, 1993; 

Schofield, 1996; Iwashita, 2003, 2006; Kim e Richardson, 2003; Hahm, Upchurch e 

Wang, 2008; Larsen e George, 2006; Shani et al., 2009; Warnick, Bojanic e Siriangkul, 

2005). 

 

Este impacto é também extensível à intenção de visita do destino turístico que é 

retratado nas produções de cinematográfica e de TV, pois as imagens exibidas 

provocam uma influência acerca do lugar retratado, na medida em que existe uma 

identificação e conexão com a história, com os personagens e com os atores e 

celebridades o que leva a que o espetador se sinta atraído por vivenciar aventuras 

semelhantes às dos personagens fictícios (Ramírez, 2004; Connell, 2012; Kim et al., 

2007; Yen e Croy, 2013; Giles e Maltby, 2004; McCutcheon, Lange e Houran, 2002; Kim 

e Richardson, 2003; Hudson e Ritchie, 2006a; Kim e Rubin, 1997; Perse e Rubin, 1988, 

1989; Rubin e Perse, 1987b; Rubin, Perse e Powell, 1985; Schiappa, Gregg, e Hewes, 

2005; Sood e Rogers, 2000; Macionis e Sparks, 2009; Di Cesare, D`Angelo e Rech, 2009; 

Croy, 2010; Lee, Scott e Kim, 2008) na medida em que é desenvolvido um vínculo 

emocional que é extensível ao destino (Macionis, 2004; Pearce, Morrison e Moscardo, 

2003; Yen e Croy, 2013). 

 

Para além disso se constata também que os espetadores de certas produções 

cinematográficas e de TV sentem muitas vezes a necessidade de conhecer, assistir e 

por vezes, participar em eventos, infraestruturas e atividades relacionadas no âmbito 

das produções de cinema e de TV (Carvalho, 2013; Gjorgievski e Trpkova, 2012). Por 

exemplo, atividades relacionadas com rotas organizadas, apoiadas através de mapas e 

folhetos interativos que permitem ao turista uma visita por sua conta e tours com 

guias especializados, websites relativos a produções cinematográficas, onde o 
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espectador pode encontrar os principais locais de rodagem e tours pré-concebidos, 

Festivais de Cinema, galas de entrega de prémios do cinema e parques alusivos a 

produções de cinema e TV (Campo, Brea e González, 2014; Riley, Baker e Van Doren, 

1998; Almeida, Fumega e Alves, 2009; Hudson e Ritchie, 2006a; Busby e Klug, 2001; 

Connell, 2012; Hayata e Madril, 2009; Ramírez, 2004). 

 

H2a: As imagens de um destino turístico exibidas numa produção cinematográfica ou de 

TV (turismo cinematográfico) são um fator motivacional tipo pull na decisão de eleição 

de um destino turístico. 

H2b: As imagens de um destino turístico exibidas numa produção cinematográfica ou de 

TV (turismo cinematográfico) são um fator motivacional tipo push na decisão de eleição 

de um destino turístico. 

 

Esta hipótese corresponde ao objetivo nº 2 deste estudo. Alguns turistas desenvolvem 

uma conexão emocional e de relacionamento espiritual com uma produção 

cinematográfica (Buchmann, Moore e Fischer, 2010) e isto faz com que, quando têm 

que eleger um destino turístico a visitar, fazem no baseado na referida ligação 

emocional, funcionando assim como uma relação causa efeito (Vagionis e Loumioti, 

2011; Kim, Long e Robinson, 2009; Kim e Rubin, 1997; Rubin e McHugh, 1987; Rubin, 

Perse e Powell, 1985; Sood, 2002; Sood e Rogers, 2000; Kim e Richardson, 2003; Riley, 

Baker e Van Doren, 1998; Riley e Van Doren, 1992; Schofield, 1996; Lee, Scott e Kim, 

2008; Iwashita, 2006; Busby e Klug, 2001, Strauss, 2003; Hudson e Ritchie, 2006a,b). 

 

Segundo a FutureBrand (2008), depois da família, amigos e a internet, os programas de 

TV e os filmes são uma grande influência para a visitação de um destino. A pesquisa 

também constatou que 13% dos inquiridos revelaram que se interessaram por um 

destino após a exposição do destino numa produção, logo esta constitui uma 

importante motivação na eleição de um destino para um segmento de turistas 

(Hudson, Wang e Gil, 2011; Bolan e Williams, 2008; Macionis, 2004). 
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H3: As fontes de informação e promoção vinculadas ao turismo cinematográfico são 

importantes fatores de tipo específico que têm influência na intenção e desejo de visitar 

um destino turístico. 

 

Esta hipótese corresponde ao objetivo nº 3 deste estudo. Numerosos autores afirmam 

que as produções cinematográficas ou de TV são interpretadas pelos consumidores de 

uma forma mais credível, do que a publicidade realizada pelas entidades promocionais 

responsáveis dos respetivos destinos turísticos (Hudson e Ritchie, 2006b; Campo, Brea 

e Muñiz, 2011; Connell, 2012; Hudson, Wang e Gil, 2011; Beeton, 2005; Dore e Crouch, 

2003; Iwashita, 2008; Kim e Richardson, 2003; O' Connor e Bolan, 2008; O' Connor, 

Flanagan e Gilbert, 2008; Sahbaz e Kiliçlar, 2009; Tooke e Baker, 1996; Bolan e 

Williams, 2008; Vagionis e Loumioti, 2011). Por este motivo, estas podem ser utilizadas 

como estratégias de promoção dos destinos turísticos (Connell, 2012; Duque, 2013; 

Ramírez, 2004; Campo, Brea e Muñiz, 2011; Vagionis e Loumioti, 2011; Béric et al., 

2013; Stanishevski, 2007; Bignami, 2002; Gastal, 2005; Beeton, 2005). 

 

A promoção dos destinos turísticos realizada através das fontes de informação 

relacionadas com as produções cinematográficas e de TV são mais abrangentes do que 

as estratégias promocionais com caráter tradicional (Connell, 2012), pois chegam de 

uma forma mais eficaz e mais credível ao público-alvo (Hudson, Wang e Gil, 2011; 

Beeton, 2005; Dore e Crouch, 2003; Iwashita, 2008; Silva, Moreira e Perinotto, 2013) e 

provocam um efeito de longa duração com o espetador, ou seja, perduram na 

memória do consumidor por mais tempo, não só devido à ligação emocional que 

provoca, até porque as produções de TV e cinema podem ser revistas (Vagionis e 

Loumioti, 2011; Lara, 2013). 

 

Segundo Sampieri, Collado e Lucio (2006) após a implementação das hipóteses é 

necessário selecionar o modelo de pesquisa e aplicá-lo ao estudo, este modelo diz 

respeito ao plano ou estratégia concebida para obter a informação desejada e nesta 

investigação será seguido o modelo não-experimental. 
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6.3. A observação  

Segundo Quivy e Campenhoudt (2003:205) “a observação compreende o conjunto das 

operações através quais o modelo de análise é confrontado com dados observáveis”. 

Nesta etapa da investigação há que determinar as variáveis que temos de medir e as 

escalas de medida que se implementarão para os mesmos (instrumentos utilizados na 

observação de dados) e que irão dar resposta às hipóteses da investigação. Também 

há que definir com precisão, a população-alvo, assim como determinar como se obterá 

uma amostra que seja representativa da mesma. Todos estes passos irão permitir o 

fornecimento de informações adequadas e necessárias para testar as hipóteses (Hill e 

Hill, 1998). 

 

De entre os vários instrumentos disponíveis neste âmbito, como sendo, um inquérito 

por questionário, um guia de entrevista, uma grelha de observação direta e a consulta 

de dados estatísticos já existentes, nesta investigação optamos pelo método do 

inquérito por questionário. Este é considerado um método de investigação de 

observação indireta em que “o investigador dirige-se ao sujeito para obter a 

informação procurada” (Quivy e Campenhoudt, 2003:164). 

 

6.3.1. Construção do questionário 

O inquérito por questionário é um dos instrumentos mais utilizados pelos diversos 

estudos e é definido “como uma interrogação particular acerca de uma situação 

englobando indivíduos, com o objetivo de generalizar” (Ghiglione e Matalon, 2001:7). 

 

A elaboração de um questionário é uma tarefa difícil, pois as questões inseridas no 

mesmo têm de dar resposta às hipóteses e como tal, têm de ser decididas que 

perguntas devem ser utilizadas para medir as variáveis, que tipo de resposta é o mais 

adequado para cada pergunta, que tipo de escala está associado às respostas e que 

métodos são os mais corretos para analisar os dados (Hill e Hill, 2002). 
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Segundo Ghiglione e Matalon (2001) um processo completo de inquirição deve 

começar por uma fase qualitativa, sob a forma de entrevistas, passando para uma fase 

quantitativa, se bem que por vezes, esta sequência é inversa, conforme a natureza da 

investigação. No nosso caso começamos por uma fase qualitativa passando depois 

para uma fase quantitativa, até porque as respostas às questões colocadas nas 

entrevistas serviram de base para a elaboração das questões do questionário. 

 

Na elaboração do nosso inquérito por questionário foram tomados alguns cuidados no 

que diz respeito à linguagem utilizada, não sendo específica demais, para que fosse 

compreensível a todos os respondentes (Quivy e Campenhoudt, 2003; Carmo e 

Ferreira, 1998; Hill e Hill, 1998 e 2002; Ghiglione e Matalon, 2001; Cozby, 2003; 

Sampieri, Collado e Lucio, 2006; Rea e Parker, 2000). 

 

Foi também elaborado um pré-teste com o objetivo de analisar se todas as questões 

eram compreendidas pelos inquiridos, se as respostas alternativas às questões 

fechadas cobriam todas as respostas possíveis, senão existiam questões inúteis, 

inadequadas, demasiado difíceis e tendenciosas e para testar se o questionário não se 

apresentava demasiado longo, aborrecido ou difícil (Rea e Parker, 2000; Ghiglione e 

Matalon, 2001).  

 

No que diz respeito à estrutura do nosso inquérito, à parte de uma pequena 

introdução, as perguntas foram organizadas segundo quatro itens.  

 

A introdução incluiu um pedido de cooperação no preenchimento do questionário, a 

razão da aplicação do mesmo, uma apresentação curta da natureza geral do mesmo, o 

nome da instituição de ensino, uma declaração formal da confidencialidade das 

respostas, uma declaração formal da natureza anónima do questionário e ao longo do 

questionário forma colocadas, sempre que necessário, as instruções de preenchimento 

(Quivy e Campenhoudt, 2003; Carmo e Ferreira, 1998; Hill e Hill, 1998 e 2002; 

Ghiglione e Matalon, 2001; Cozby, 2003; Sampieri, Collado e Lucio, 2006; Rea e Parker, 

2000). 
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As quatro partes em que se agrupou as perguntas foram as seguintes: 

1. Parte I – Perguntas de qualificação; 

2. Parte II – A importância do turismo cinematográfico na imagem de um destino 

turístico e nas suas motivações de escolha; 

3. Parte III – Atitude face ao turismo cinematográfico: notoriedade e imagem do 

destino; 

4. Parte IV – Perguntas de classificação. 

 

De seguida, iremos analisar em pormenor cada uma das partes que compõem o 

inquérito por questionário. 

 

A) Parte I – Perguntas de qualificação  

O questionário começa com três questões de classificação, que atuam como filtro para 

selecionar os respondentes que pertencem à população-alvo (indivíduos com 30 ou 

mais anos, que costumam realizar viagens por motivos de lazer e que também gostam 

de cinema e de assistir a estreias). Na tabela 6.2 estão expostas as variáveis medidas e 

o tipo de escalas utilizadas. 

 

Tabela nº 6.2. Análise das questões do questionário - Parte I 

Questões Variáveis Tipo de Questão/ Escala 

P1, P2 e P3 Seleção da amostra 
Selecionar os respondentes que 

pertencem à população-alvo. 

Filtro 
Questões fechadas/  

Escalas Dicotómicas simples 

Fonte: Elaboração Própria 

 

B) Parte II – A importância do turismo cinematográfico na imagem de um destino 

turístico e nas suas motivações de escolha 

Nesta segunda parte o objetivo é a medição da importância dada a um conjunto de 

atributos de imagem de um destino, incluindo alguns relacionados com o turismo 

cinematográfico, assim como a importância concedida a um conjunto de motivações 

turísticas, incluindo as relacionadas com o turismo cinematográfico. Na tabela 6.3 

estão expostas as variáveis medidas e o tipo de escalas utilizadas para medir cada uma 

delas. 
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Tabela nº 6.3. Análise das questões do questionário - Parte II 

Questão Variáveis Tipo de Questão/ 
Escala 

Interligação com 
as Hipóteses 

Interligação com 
os Objetivos 

 
 

P4 

Importância dos atributos 
de imagem (Motivos Pull) 

 
Importância dos itens de 

motivação (Motivos Push) 

Utilização do 
modelo de Push & 

Pull 
 

Escala de soma 
constante 

 
 

Hipóteses H2a e 
H2b 

 
 

Objetivo 2 

Fonte: Elaboração Própria 

 

A seleção das escalas utilizadas no nosso estudo foi baseada na revisão da literatura 

efetuada, principalmente no que diz respeito à metodologia utilizada pelos diversos 

autores. No entanto, não nos focamos num só investigador, ou seja, só num modelo de 

investigação, mas sim em vários, retirando assim de cada modelo os elementos 

adequados ao nosso estudo. 

 

No que diz respeito aos atributos da imagem de um destino turístico e itens relativos 

às motivações para a realização de uma viagem turística, questão nº 4, utilizamos o 

modelo de Push & Pull do autor Dann (1977), em que por um lado, temos os motivos 

pessoais, que relacionam as razões psicológicas e sociais (fatores push), que levam ao 

desejo de viajar e visitar um destino turístico, e por outro lado, temos os atributos de 

um destino (fatores pull), que se relacionam normalmente com a sua imagem e que 

constituem assim um importante fator na decisão de viajar e visitar um destino 

turístico (Lundberg, 1990). 

 

Este modelo já foi utilizado por diversos autores nos seus estudos (Baloglu e Uysal, 

1996; Crompton, 1979; Fakeye e Crompton, 1991; Sirikudta et al., 2010; Yoon e Uysal, 

2005; Yuan e McDonald, 1990), o que nos dá assim, uma certa confiança e 

credibilidade na sua implementação. 

 

No que diz respeito aos atributos da imagem de um destino turístico, fomos pesquisar 

acerca do estudo elaborado pelos autores Gallarza, Saura e Garcia (2002) que 

reuniram os principais estudos realizados por 25 investigadores acerca da medição da 
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imagem de um destino turístico através de atributos, sendo os seus resultados 

apresentados na tabela 6.4. 

 

Tabela nº 6.4. Atributos mais utilizados em estudos sobre a imagem de destinos 

Autores  

C
ro

m
p

to
n

 (
1

9
7

9
) 

G
o

o
d

ri
ch

 (
1

9
8

2
) 

St
en

q
u

is
t 

(1
9

8
5

) 

H
aa

h
ti

 (
1

9
8

6
) 

G
ar

tn
er

 e
 H

u
n

t 
(1

9
8

7
) 

C
al

an
to

n
e 

(1
9

8
9

) 

G
ar

tn
er

 (
1

9
8

9
) 

Em
b

ac
h

er
 e

 B
u

tt
le

 (
1

9
8

9
) 

G
u

th
ri

e 
e 

G
al

e 
(1

9
9

1
) 

A
h

m
ed

 (
1

9
9

1
) 

C
h

o
n

 (
1

9
9

1
) 

Fa
ke

ye
 e

 C
ro

m
p

to
n

 (
1

9
9

1
) 

Atividades variadas  

Fu
n

ci
o

n
al

 

     X  X X   X 

Paisagem  X X X X X X X  X X X 

Natureza    X X  X   X X X 

Atrações culturais  X X X  X X X  X X X 

Vida noturna e entretenimento   X X  X X  X X  X 

Compras   X X   X    X X X 

Informação disponível          X   X 

Desporto   X X X X X X  X X  X 

Transporte  X     X     X X 

Acomodações   X X  X    X  X X 

Gastronomia  X X X     X X  X X 

Preço    X   X  X X  X X 

Clima  X    X   X  X  X 

Tranquilidade  X X X X  X   X   X 

Acessibilidade     X    X X  X X 

Segurança 

P
si

co
ló

gi
co

 

X     X     X  

Interação social        X X    

Recetividade dos residentes  X X X X X X  X X X X 

Originalidade X   X       X  

Qualidade do serviço X   X     X    

Fonte: Galarza, Saura e Garcia (2000) 
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Tabela nº 6.4. Atributos mais utilizados em estudos sobre a imagem de destinos (continuação) 

Autores  

C
ro

m
p

to
n

 (
1

9
9

2
) 

C
am

ic
h

ae
l (

1
9

9
2

) 

C
h

o
n

 (
1

9
9

2
) 

Et
ch

n
er

 e
 R

it
ch

ie
 (

1
9

9
3

) 

D
ri

sc
o

ll 
(1

9
9

4
) 

D
ad

go
st

ar
 e

 Is
o

la
to

 (
1

9
9

5
) 

M
u

le
er

 (
1

9
9

5
) 

Ei
za

gu
ir

re
 e

 L
ak

a 
(1

9
9

6
) 

Sc
h

o
ed

er
 (

1
9

9
6

) 

A
h

m
ed

 (
1

9
9

6
) 

O
p

p
er

m
an

n
 (

1
9

9
6

a;
 1

9
9

6
b

) 

B
al

o
gl

u
 (

1
9

9
7

) 

B
al

o
gl

u
 e

 M
cC

le
ar

y 
(1

9
9

9
) 

Atividades variadas  

Fu
n

ci
o

n
al

 

X X X  X         

Paisagem   X X X  X  X X X X X 

Natureza X   X  X   X X  X  

Atrações culturais    X X X X  X X X X X 

Noite e entretenimento X   X X X X  X X X X X 

Compras    X X X X X X X X  X  

Informação disponível     X          

Desporto    X X  X   X X  X X 

Transporte     X    X   X X  

Acomodações    X X  X X X X  X X X 

Gastronomia    X X  X X X X  X X X 

Preço  X X  X X  X  X  X X X 

Clima  X   X X  X X   X  X 

Tranquilidade    X X  X X  X     

Acessibilidade  X X X X X  X X      

Segurança 

P
si

co
ló

gi
co

 

   X X  X X   X X X 

Interação social X   X X X   X     

Recetividade dos 
residentes 

X X X X X X        

Originalidade X   X X       X  

Qualidade do serviço   X X       X   

Fonte: Galarza, Saura e Garcia (2000) 

 

A tabela nº 6.5 dá-nos uma noção de quais são os atributos mais enumerados pelos 

investigadores, ou seja, quais os atributos de maior importância. 

 

Tabela nº 6.5 – Atributos mais enumerados pelos investigadores 

Atributos da Imagem Total Atributos da Imagem Total 

Paisagem 19 Clima 12 

Atrações culturais 18 Tranquilidade 12 

Vida noturna e 
entretenimento 

17 Acessibilidade 12 

Recetividade dos residentes 17 Segurança 10 

Preço 16 Transporte 8 

Desporto 16 Atividades variadas 8 

Acomodações 15 Originalidade 7 

Gastronomia 15  Interação social 7 

Compras 15 Qualidade do serviço 4 

Natureza 12 Informação disponível 3 

Fonte: Elaboração Própria (com base nos autores Galarza, Saura e Garcia, 2000) 
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Através da análise da tabela anterior podemos afirmar que os atributos da imagem de 

um destino turístico mais importantes são, por ordem de importância, a paisagem, as 

atrações culturais, recetividade dos residentes e vida noturna e entretenimento. 

 

Através destes estudos vários autores tentaram agrupar e classificar os atributos. Para 

a Organização Mundial de Turismo os atributos podem ser agrupados em dez 

dimensão, como sendo, alojamento, gastronomia, transporte, agências de viagens e 

guias de turismo, serviços culturais, recreação e lazer, comércio, ambiente natural, 

hospitalidade e acolhimento e preços. Os autores Baretto (2000), Beni (2001), 

Petrocchi (2001) concordam com estas dimensões, pois através dos seus estudos 

chegaram a conclusões similares (Pinto, 2010). 

 

Segundo Beerli e Martin (2004) estes podem ser agregados em nove escalas ou 

dimensões, como sendo, os recursos naturais, lazer do turista e recreação, ambiental 

natural, infraestruturas gerais, cultura, história e arte, ambiente social, infraestruturas 

turísticas, fatores políticos e económicos e o ambiente local. Este é o modelo que 

utilizamos na nossa investigação na medição da imagem de um destino, no entanto, 

agregamos estas dimensões em 6 escalas, colocando subitens referentes às ditas 

dimensões baseados nos autores Hosany, Ekinci e Uysal (2007), Baloglu e Mangaloglu 

(2001), Baloglu e McCleary (1999) e Russell (1980).  

 

Às referidas dimensões foi adicionada mais uma dimensão relativa ao objeto de 

estudo, o turismo cinematográfico, em que o objetivo é analisar a importância das 

imagens de um destino turístico transmitidas numa produção cinematográfica, no que 

diz respeito à sua credibilidade e autenticidade e que podem constituir assim, um 

importante atributo de imagem de um destino turístico. Estes conceitos foram 

baseados nos autores Konecnik (2006) e Boo (2006). 

 

Por sua vez, no que diz respeito aos itens relativos às motivações para a realização de 

uma viagem turística, foram estudadas na nossa investigação as dimensões mais 

enumeradas por diversos autores e que são reveladas na tabela 6.6. 
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Tabela nº 6.6. Dimensões das motivações para viajar 

Autores 

Fu
ga

 

R
el

ax
am

en
to

 

C
o

n
h

ec
im

en
to

 

N
o

vi
d

ad
e 

A
ve

n
tu

ra
 o

u
 e

n
tu

si
as

m
o

  

St
a

tu
s 

o
u

 p
re

st
íg

io
  

R
el

ac
io

n
am

en
to

 

Fí
si

ca
 

Correia (2000)   X X    X 

Loker e Perdue (1992) X   X   X  

Kozak (2002) X  X  X   X 

Ryan e Glendon (1998) X  X    X X 

Lehto, O´Leary e Morrison (2002) X   X  X X  

Kim e Lee (2000b) X  X X  X X  

Baloglu e McCleary (1999) X  X  X X X  

Kim e Lee (2000a) X  X X  X X  

Figler et al. (1992) X  X X  X   

Lee et al. (2002) X X  X  X X  

Dunn Ross e Isso-Ahola (1991) X  X    X  

Wolfe e Hsu (2004) X      X  

Jang e Cai (2002) X X  X  X X  

Gitelson e Kerstetter (1990) X X X  X  X  

Crompton e McKay (1997) X  X X   X  

Cha, McCleary e Uysal (1995) X X X  X X X X 

Lang e O´Leary (1997) X   X X X X X 

Yoon e Uysal (2005) X X  X X X X  

Moscardo et al. (1996) X X X  X X X  

Jamrozy e Uysal (1994) X   X X X X X 

Fonte: Adaptado de Marques (2009) 

 

Para além das motivações referidas anteriormente, foram acrescentadas as 

motivações referentes ao objeto de estudo, o turismo cinematográfico, com base nos 

autores Yen e Croy (2013), Lee, Scott e Kim (2008), Baloglu e McCleary (1999), Kim e 

Assaker (2014), Kim (2010, 2012), Sood´s (2002), Beeton (2005), Couldry (1998), Frost 

(2010), Kim e Richardson (2003), Su et al. (2011), Kim, Argusa e Lee (2007), Kim e O´ 

Connor (2011), Macionis (2004), Hudson, Wang e Gil (2011), Zeithaml, Parasuraman e 

Berry (1996), Urry (1990), Preston (2000), Buchman, Moore e Fischer (2010) e 

Hyounggon e Richardson (2003). 

 

Estas motivações baseiam-se no desejo de experimentar e conhecer os locais 

retratados na produção, os locais de filmagem, os estúdios de gravação, os locais 

relacionados com a vida pessoal dos atores, produtores, realizadores e construções e 
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entidades relacionadas com o turismo e cinema, a vontade de viver experiências 

autênticas, a beleza dos cenários, a identificação com as personagens, a história, os 

atores, as celebridades e a cultura e o envolvimento emocional. 

 

A tabela 6.7. elucida nos, em forma de resumo, os autores utilizados como referência 

na construção da pergunta nº 4. 

 

Tabela nº 6.7. Autores utilizados como referência - Pergunta nº 4 

Variáveis  Referências 

Importância dos 
atributos de 

imagem 
(Motivos Pull) 

Dann (1977); Lundberg (1990); Gallarza, Saura e Garcia (2002); Beerli e Martin 
(2004); Hosany, Ekinci e Uysal (2007); Baloglu e Mangaloglu (2001); Baloglu e 

McCleary (1999); Russell (1980); Konecnik (2006); Boo (2006). 

 
 
 

Importância dos 
itens de 

motivação 
(Motivos Push) 

Dann (1977); Crompton (1979); Jamrozy e Uysal, (1994); Moscardo et al. (1996); 
Yoon e Uysal (2005); Lang e O´Leary (1997); Cha, McCleary e Uysal (1995); 

Crompton e McKay (1997); Gitelson e Kerstetter (1990); Jang e Cai (2002); Dunn 
Ross e Isso-Ahola (1991); Wolfe e Hsu (2004); Figler et al. (1992); Kim e Lee (2000); 

Baloglu e McCleary (1999); Lehto, O´Leary e Morrison (2002); Ryan e Glendon 
(1998); Kozak (2002); Correia (2000); Loker e Perdue (1992); Yen e Croy (2013); 
Lee, Scott e Kim (2008); Baloglu e McCleary (1999); Kim e Assaker (2014); Kim 

(2012); Beeton (2005); Couldry (1998); Frost (2010); Kim e Richardson (2003); Kim 
(2010); Su et al. (2011); Kim, Argusa e Lee (2007); Kim e O´Connor (2011); 

Macionis (2004); Hudson, Wang e Gil (2011); Zeithaml, Parasuraman e Berry 
(1996); Urry (1990); Buchman, Moore e Fischer (2010); Hyounggon e Richardson 

(2003). 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Esta questão foi formulada com o objetivo de dar resposta à hipótese H2a: As imagens 

de um destino turístico exibidas numa produção cinematográfica ou de TV (turismo 

cinematográfico) são um fator motivacional tipo pull na decisão de eleição de um 

destino turístico, à hipótese H2b: As imagens de um destino turístico exibidas numa 

produção cinematográfica ou de TV (turismo cinematográfico) são um fator 

motivacional tipo push na decisão de eleição de um destino turístico e ao objetivo nº 2 

- Medir a importância do turismo cinematográfico como fator motivacional (push e 

pull) na decisão de eleição de um destino turístico, como aliás que tinha sido 

referenciado aquando da apresentação da tabela nº 6.3. 
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C) Parte III – Atitude face ao turismo cinematográfico: notoriedade e imagem do 

destino 

Na terceira parte do questionário analisa a atitude face ao turismo cinematográfico, 

onde é medida a atitude dos consumidores face à publicidade dos destinos turísticos 

que é realizada através das produções cinematográficas e de TV. Também mede-se a 

importância dada a um conjunto de fontes de informação na decisão de viajar para um 

destino turístico. Na tabela 6.8 estão expostas as variáveis medidas e o tipo de escalas 

utilizadas. 

 

Tabela nº 6.8. Análise das questões do questionário – Parte III 

Questão Variáveis Tipo de Questão/ Escala Interligação 
com as 

Hipóteses 

Interligação 
com os 

Objetivos 

 
 

P5 

Atitude dos consumidores 
face à publicidade dos 

destinos turísticos que é 
realizada através das 

produções cinematográficas e 
TV. 

Escala de likert de 5 
pontos 

1 (Discordo totalmente) 
5 (Concordo totalmente) 

 
 

Hipóteses 
H1a, H1b e 

H1c 

 
 

Objetivo 1a 
e 1b 

 
P6 

 
Importância das fontes de 

informação. 
 

Escala de importância de 
5 pontos 

1 (Não é importante) 
5 (Muito importante) 

 
Hipótese H3 

 
Objetivo 3 

Fonte: Elaboração Própria 

 

No que diz respeito à atitude dos consumidores face à publicidade dos destinos 

turísticos que é realizada através das produções cinematográficas e TV, questão nº 5, 

foi utilizada a escala dos autores Pollay e Mittal (1993) que elaboraram uma escala 

composta por 30 itens, sendo divididos por temas, como sendo, atitude global, 

informação, papel social e imagem, prazer, bom para a economia, materialismo, 

falsidade/ sem sentido, corrupção de valores, benefícios, outros antecedentes 

distantes e outras variáveis. De entre estes itens, foram selecionados aqueles que 

melhor se adequam ao nosso tema e objeto de estudo, que são as dimensões de 

atitude global, informação de produtos, neste caso de destinos turísticos e papel social 

e imagem, obviamente readaptados ao nosso estudo. 
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Relativamente às fontes de informação que contribuem para a decisão de viajar, 

questão nº 6, estas foram divididas em fontes relacionadas com os fatores gerais, 

aqueles que dizem respeito às fontes de informações gerais, normalmente 

relacionadas com os meios de comunicação e fatores específicos, aqueles que dizem 

respeito às fontes de informação relacionadas com a atividade turística, sob a 

perspetiva dos autores Alvanez e Korzay (2011), Dey e Sarma (2010), Baloglu e 

McCleary (1999) e Beerli e Martín (2004) e fatores relacionados com a temática do 

turismo cinematográfico. 

 

A próxima tabela elucida nos, em forma de resumo, os autores utilizados como 

referência na construção das perguntas nº 5 e 6.  

 

Tabela nº 6.9. Autores utilizados como referência - Pergunta nº 5 e 6 

Questão Variáveis  Referências 

 
P5 

Atitude dos consumidores face à 
publicidade dos destinos turísticos que é 

realizada através das produções 
cinematográficas e TV. 

Pollay e Mittal (1993) 

 
P6 

 
Importância das fontes de informação. 

Alvanez e Korzay (2011); Dey e Sarma 
(2010); Baloglu e McCleary (1999); Beerli e 

Martín (2004). 

Fonte: Elaboração Própria 

 

A questão nº 5 foi formulada com o objetivo de dar resposta às hipóteses H1a: As 

imagens de um destino turístico exibidas numa produção cinematográfica ou de TV 

fortalecem o valor sua da marca favorecendo a sua notoriedade de marca, a hipótese 

H1b: As imagens de um destino turístico exibidas numa produção cinematográfica ou 

de TV fortalecem o valor sua da marca favorecendo a sua imagem de marca, a 

hipótese H1c: As imagens de um destino turístico exibidas numa produção 

cinematográfica ou de TV favorecem a intenção de visita ao mesmo e aos objetivos nº 

1a – Medir a atitude dos consumidores face ao turismo cinematográfico, em concreto, 

determinar a possível influencia que as imagens de um destino turístico exibidas em 

produções cinematográficas ou de TV têm para o valor de marca de um destino em 

termos de notoriedade e imagem de marca e objetivo nº 1b - Medir a atitude dos 

consumidores face ao turismo cinematográfico, em concreto, determinar a possível 
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influencia que as imagens de um destino turístico exibidas em produções 

cinematográficas ou de TV têm na intenção do consumidor de viajar para o destino. 

 

Por sua vez, a questão nº 6 foi formulada com o objetivo de dar resposta à hipótese 

H3: As fontes de informação e promoção vinculadas ao turismo cinematográfico são 

importantes fatores de tipo específico que têm influência na intenção e desejo de 

visitar um destino turístico e ao objetivo nº 3 – Medir a importância que as fontes de 

informação vinculadas ao turismo cinematográfico (portais e atividades promocionais 

realizadas para divulgar as produções cinematográficas ou de TV) têm na intenção e 

desejo do consumidor em visitar um destino turístico. Estes dados já tinham sido 

referenciados na tabela nº 6.8 apresentada anteriormente. 

 

D) Parte IV – Perguntas de classificação 

Na quarta parte do nosso inquérito por questionário estão colocadas as perguntas de 

carácter pessoal, como sendo, as preferências no que diz respeito a destinos visitados 

e a visitar no âmbito do turismo cinematográfico, idade, sexo, nível de habilitação e 

área de residência.  

 

Estas questões foram deixadas para o final, pois são questões mais difíceis para os 

respondentes (Quivy e Campenhoudt, 2003; Carmo e Ferreira, 1998; Hill e Hill, 1998 e 

2002; Ghiglione e Matalon, 2001; Cozby, 2003; Sampieri, Collado e Lucio, 2006; Rea e 

Parker, 2000). Na próxima tabela estão expostas as variáveis medidas e o tipo de 

escalas utilizadas. 

 

Tabela nº 6.10. Análise das questões do questionário - Parte IV 

Questões Variáveis Tipo de Escala Interligação 
com as 

Hipóteses 

Interligação com 
os Objetivos 

 
 

P7 

Destino que gostassem de 
visitar devido à exposição 

numa produção 
cinematográfica e TV e 

destino já visitado. 

Questão 
semifechada/ 

Escolha múltipla 
simples nominal 

 
 

N.A. 

 
 

Objetivo 4 

Fonte: Elaboração Própria 
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Tabela nº 6.10. Análise das questões do questionário - Parte IV (continuação) 

Questões Variáveis Tipo de Escala Interligação com 
as Hipóteses 

Interligação com 
os Objetivos 

 
P8 

Identificação da idade 
dos respondentes. 

Questão fechada/ 
Escolha múltipla 

simples numérica 

 
N.A. 

 
Objetivo 4 

P9 Identificação do sexo dos 
respondentes. 

Questão fechada/ 
Escala Dicotómica 

simples 

N.A. Objetivo 4 

P10 Identificação do nível de 
habilitação dos 
respondentes. 

Questão fechada/ 
Escolha múltipla 
simples nominal 

N.A. Objetivo 4 

 
P11 

Identificação da área de 
residência dos 
respondentes. 

Questão 
semifechada/ 

Escolha múltipla 
simples nominal  

 
N.A. 

 
N.A. 

Fonte: Elaboração Própria 

 

As questões nº 7, 8, 9 e 10 foram formuladas com o objetivo de dar resposta ao 

objetivo nº 4 - Analisar se as atitudes e comportamentos dos consumidores mudam 

segundo os seguintes fatores:  

- já realizou viagens no âmbito do turismo cinematográfico; 

- tem intenção futura de realizar viagens no âmbito do turismo cinematográfico; 

- e segundo os fatores sexo, idade e nível educativo;  

As questões nº 8, 9, 10 e 11, pretendem também caracterizar a generalidade do 

inquirido. 

 

O inquérito por questionário utilizado nesta investigação encontra- se no Apêndice nº2 

desta investigação. 

 

6.3.2. Conceção da amostra 

A população-alvo da nossa investigação é constituída por pessoas que costumam 

realizar viagens por motivos de lazer, que gostam de cinema e acompanham com 

regularidade as produções cinematográficas, pessoas com mais de 30 anos, sendo 

assim uma população ativa com poder de compra para a realização de viagens e de 

nacionalidade portuguesa, independentemente do seu local de residência. 
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O investigador analisa os dados da amostra, tira conclusões e extrapola as conclusões 

para todo o universo. No entanto, para que esta extrapolação das conclusões funcione 

a amostra dos casos retirada terá de ser representativa do universo (Hill e Hill, 1998; 

Ghiglione e Matalon, 2001; Cozby, 2003; Sampieri, Collado e Lucio, 2006; Rea e Parker, 

2000). 

 

Os autores Vilares e Coelho (2005) apresentam os aspetos básicos a considerar em um 

inquérito por amostragem, em que num primeiro momento importa definir a 

população-alvo, para de seguida se preceder à população que nos é acessível, 

aplicando uma base de sondagem que nos vai permitir identificar a nossa amostra, 

como podemos observar na figura nº 6.5. 

 

Figura 6.5. Representação de um inquérito por amostragem 

 

Fonte: Vilares e Coelho (2005) 

 

Para Sampieri, Collado e Lucio (2006) para selecionar uma amostra, o primeiro passo é 

definir qual será a unidade de análise, de acordo com o enfoque escolhido, da 

formulação do problema e do tipo de estudo, que vai assim dar a uma definição da 

população e também depende do tipo de investigação, do tipo de pesquisa e da 

contribuição que se pensa conseguir com a mesma. 

 

População alvo ou 
população teórica 

População a inquirir ou 
população em estudo 

Base de sondagem 

Amostra 

É a população que se 
pretende conhecer 

É a população acessível, 
de onde se retira a 

amostra 

É a lista de unidades da 
população em estudo, a partir 

da qual se seleciona a 
amostra 

São as unidades selecionadas 
para observação 
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Para a nossa investigação iremos recorrer a uma amostra não probabilística, em que “o 

processo de seleção não é formal; o conhecimento da população útil é limitado e 

portanto a probabilidade de se selecionar qualquer unidade da população não pode ser 

determinada” (Rea e Parker, 2000:141). O investigador usa métodos subjetivos, tais 

como a experiência pessoal, conveniência e conhecimento especializado para 

selecionar elementos da amostra com o objetivo que a amostra seja o mais 

representativa possível da população-alvo.  

 

O tamanho da nossa amostra é de 406 respostas, sendo que somente 310 irão ser 

analisadas, devido às questões de filtro colocados no nosso inquérito por questionário. 

 

6.4. A análise das informações 

Nesta etapa do processo de investigação, iremos tratar da informação obtida. O 

objetivo é realizar a comparação dos resultados observados com os resultados 

esperados a partir das hipóteses de investigação já apresentadas anteriormente. Esta 

análise vai incidir na descrição de dados, na medição das relações entre as variáveis e 

na comparação das relações observadas com as relações esperadas a partir das 

hipóteses (Quivy e Campenhoudt, 2003). 

 

Para conseguir auferir os resultados pretendidos foram utilizados os diversos métodos 

estatísticos. Além de calcular as distribuições de frequência e a estatística descritiva 

para cada uma das variáveis medidas, realizou-se também os cálculos de intervalos de 

confiança e análise de correlação de Pearson, bem como a análise fatorial e análise 

cluster. 

 

No que diz respeito aos intervalos de confiança (IC) estes são determinados com um 

grau de confiança de 95%. Os intervalos de confiança são um instrumento da 

inferência estatística, que permitem inferir sobre os intervalos de valores da 

população, a partir de dados da amostra e também averiguar se diferenças observadas 

na amostra são estatisticamente significantes, ou seja, se as conclusões da amostra se 

podem inferir para a população (Guimarães e Cabral, 2010). 
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Ao valor de 95% para o grau de confiança está associado um valor complementar de 

5%, que é um valor de referência utilizado nas Ciências Sociais para testar hipóteses. 

Significa que estabelecemos a inferência com uma probabilidade de erro inferior a 5%. 

 

Apresentam-se os valores médios e o limite inferior e limite superior do intervalo de 

confiança, com um grau de confiança de 95%. Estes dados permitem concluir sobre os 

intervalos de valores que se observam para a população e comparar uma variável 

quantitativa com um valor de referência, ou comparar quaisquer duas variáveis 

quantitativas:  

1. Se existir sobreposição entre os valores do intervalo de confiança, significa que 

não podemos considerar que as duas varáveis em análise apresentam valores 

diferentes, em média;  

2. Se não existir sobreposição entre os valores do intervalo de confiança, significa 

que podemos considerar que as duas varáveis em análise apresentam valores 

diferentes, em média pela população em estudo. 

 

Por sua vez, quando as variáveis cuja relação se pretende estudar são variáveis 

quantitativas, como as resultantes da construção de escalas, podem ser analisadas 

utilizando o coeficiente de correlação de Pearson (r), que é uma medida da associação 

linear entre variáveis quantitativas e varia entre -1 e 1. Quanto mais próximo estiver 

dos valores extremos, tanto maior é a associação entre as variáveis. 

 

A análise fatorial estuda os inter-relacionamentos entre as variáveis, num esforço para 

encontrar um conjunto de fatores (em menor nº que o conjunto de variáveis originais) 

que exprima o que as variáveis originais partilham em comum, permitindo assim 

reduzir o número de variáveis iniciais identificando os fatores comuns. 

 

No que diz respeito à análise cluster, técnica exploratória de análise multivariada de 

dados, irá permitir classificar um conjunto de categorias em grupos homogéneos, 

observando apenas as similaridades ou dissimilaridades entre elas, que nos vai 

permitir chegar a conclusões e resultados pertinentes. 
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As variáveis medidas em escala de Likert foram analisadas através das categorias 

apresentadas, apresentando-se alguns dados relevantes, abordados por Guimarães e 

Sarsfield Cabral (2010), como: 

1. Os valores médios obtidos para cada questão (para as questões numa escala de 

1 a 5, um valor superior a 3 é superior à média da escala); 

2. Os valores do desvio padrão associados a cada questão que representam a 

dispersão absoluta de respostas perante cada questão; 

3. Os valores mínimos e máximos observados; 

4. Gráficos ilustrativos dos valores médios das respostas dadas às várias questões. 

 

Os autores que serviram como base da estatística descritiva foram Tuckman (2005), 

Quivy e Campenhoudt (2005), Pestana e Gageiro (2008), Guimarães e Sarsfield Cabral 

(2010) e Maroco (2011). 

 

Na tabela 6.11 apresentamos a ficha técnica do estudo com todas as informações 

pertinentes acerca do mesmo. 

 

Tabela nº 6.11. Ficha técnica do estudo 

 
População-alvo ou universo de 

estudo 

Indivíduos portugueses com mais de 30 anos que costumam 
realizar viagens por motivos de lazer, que gostam de cinema e 
acompanham com regularidade as produções cinematográficas 

ou de TV. 

Âmbito do estudo Portugal 

Método de recolha de 
informação 

- Inquéritos online 

Tipo de amostra Amostra por conveniência 

Tamanho da amostra N=310 

Realização do trabalho de campo De 20/08/2015 a 18/10/2015 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Após apresentarmos os métodos levados a cabo para a conseguirmos realizar a análise 

das informações relativas ao nosso estudo, apresentamos no próximo capítulo a 

descrição de dados a medição das relações entre as variáveis conforme as relações 

previstas pelas hipóteses e a medição da diferença entre ambas, para assim conseguir 

alcançar as conclusões finais do estudo. 
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7. 
DISCUSSÃO  

DE RESULTADOS 
 

 

 

 

 

 

“No que respeita à investigação social, (…) importa, acima de tudo, que o investigador seja 

capaz de conceber e de pôr em prática um dispositivo para a elucidação do ideal”. 

Quivy e Campenhoudt (2003:15) 
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Neste capítulo iremos apresentar os principais resultados referentes à análise de 

dados realizados, que nos permitirão cumprir os objetivos pré-definidos e contrastar 

as hipóteses anteriormente formuladas. Este capítulo é dividido em quatro partes, 

sendo estas: 

1. Análise do perfil da amostra obtida; 

2. Apresentação dos resultados básicos relativamente a como o turismo 

cinematográfico pode influenciar a imagem e motivações relativas a um 

destino turístico, assim como a atitude em geral dos turistas face ao mesmo; 

3. Contraste e discussão das hipóteses de investigação apresentadas; 

4. Análise de segmentação dos turistas relativamente ao turismo cinematográfico.  

 

7.1. Perfil da amostra 

A amostra inicial é constituída por 406 elementos que apresentam respostas válidas ao 

questionário. No entanto, teremos de analisar se estas foram validadas nas três 

questões de filtro que foram realizadas, atuando assim, como uma forma de selecionar 

os respondentes que pertencem à população-alvo (indivíduos com 30 ou mais anos, 

que costumam realizar viagens por motivos de lazer e que também gostam de cinema 

e de assistir a estreias). 

 

Em termos de resultados podemos constatar que 89% dos inquiridos da amostra 

inicial, ou seja, 362 respondentes, têm 30 anos ou mais. Logo apenas esses 362 

elementos continuam a responder ao questionário e a ser alvo na nossa análise. De 

estes, 96%, ou seja, 348 elementos, costuma realizar viagens por motivos de lazer, 

pelo que, apenas esses 348 elementos continuam a responder ao questionário e a ser 

alvo na nossa análise. Por último, verificamos que de estes últimos, 89%, ou seja, 310 

elementos gosta de cinema e acompanha com regularidade as novas produções 

cinematográficas que surgem no mercado. Podemos concluir, portanto, que apenas 

esses 310 elementos ficam qualificados para responder ao resto do questionário, 

constituindo assim a nossa amostra final para esta investigação. 
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De seguida iremos apresentar os dados referentes às perguntas de classificação da 

amostra efetiva, no que diz respeito à caraterização sociodemográfica, nomeadamente 

no que diz respeito à idade, ao sexo, ao nível de habilitação e à área de residência. 

 

Gráfico nº 7.1. Idade dos respondentes 

 
Fonte: Elaboração Própria 

 

Em relação à idade podemos observar (gráfico 7.1) que, para além de 7,7% de não 

respostas, a maioria dos respondentes têm entre os 30 e 40 anos, cerca de 69%. O 

resto reparte-se do seguinte modo, 16% tem 51-60 anos, 14% tem 41-50 anos e 1% 

tem mais de 61 anos. No que diz respeito ao sexo dos inquiridos 57% são do sexo 

feminino e os restantes 43% do sexo masculino, para além de 6,1% de não respostas. 

 

Gráfico nº 7.2. Habilitação dos respondentes 

 
Fonte: Elaboração Própria 

 

Relativamente ao nível de habilitação dos respondentes (gráfico 7.2) podemos afirmar 

que na amostra obtida a maioria têm estudos superiores (47% tem licenciatura ou 

bacharelato e 21% tem mestrado ou doutoramento) ou médios (29% tem ensino 
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secundário). Somente 3% tem o ensino básico. Verificam-se nesta questão 5,2% de não 

respostas. Por último, temos a análise da área de residência dos respondentes (gráfico 

7.3). 

 

Gráfico nº 7.3. Área de residência dos respondentes 

 
Fonte: Elaboração Própria 

 

Verificam-se 4,2% de não respostas. Na amostra, 37% são da Grande Lisboa, 23% são 

do Centro de Portugal, 10% são do Grande Porto, 9% são da Zona Oeste e Outros, 

respetivamente, 7% são do Norte de Portugal, 2% são do Algarve, 2% são da Madeira e 

1% são dos Açores. Dos que referem outro, 5% especificam Emirados Árabes Unidos, 

2% especificam Brasil, 1% especifica Reino Unido e 0,3% especifica Suíça.  

 

Podemos então concluir, relativamente à caraterização sociodemográfica dos 

respondentes, que a maioria tem entre os 30 e 40 anos de idade (68,9% da nossa 

amostra), são do sexo feminino (57% da nossa amostra), possuem um nível de 

habilitação ao nível da licenciatura/ bacharelato (46,9% da nossa amostra) e residem 

na zona da grande Lisboa (37,4% da nossa amostra). Em definitivo, a amostra obtida é 

constituída por 310 elementos e apresenta uma orientação/ tendência, caraterizando-

se principalmente por respondentes jovens com um elevado nível de formação 

académica. 
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7.1.1. Experiência e preferência relativa ao turismo cinematográfico 

O primeiro resultado interessante que devemos considerar é que mais de um terço da 

nossa amostra, 36%, afirma ter visitado já algum destino atraído por produções de 

cinema e TV. Os destinos turísticos em concreto que dizem ter visitado motivados por 

uma produção de cinema ou TV são apresentados no gráfico 7.4. No Apêndice nº 3 

apresentamos informação mais pormenorizada com indicação das produções 

cinematográficas enumeradas pelos respondentes (tabela 3.1). 

 

Gráfico nº 7.4. Destinos já visitados pelos respondentes no âmbito do turismo cinematográfico 

 
Fonte: Elaboração Própria 

 

Podemos concluir através da análise do gráfico 7.4, que os destinos mais visitados são 

Reino Unido, Portugal, Espanha, Itália e Marrocos, destinos situados geograficamente 

com alguma proximidade de Portugal, o que pode influenciar de algum modo as 

escolhas dos respondentes. 

 

Quando se pergunta em termos de intenção futura, ou seja, os destinos que os 

respondentes gostassem de visitar devido à exposição numa produção cinematográfica 

e TV, a percentagem de entrevistados que respondem, ou seja, que têm algum ou 
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alguns destinos que gostassem de visitar, aumenta até aos 63%. Os destinos turísticos 

em concreto assinalados pelos respondentes são apresentados no gráfico 7.5. No 

Apêndice nº 3 apresentamos informação mais pormenorizada com indicação das 

produções cinematográficas enumeradas pelos respondentes vinculadas a estes 

destinos (tabela 3.2). 

 

Gráfico nº 7.5. Destinos que gostariam de visitar no âmbito do turismo cinematográfico 

 
Fonte: Elaboração Própria 

 

Podemos observar que os destinos mais enumerados pelos respondentes são E.U.A, 

Reino Unido, Nova Zelândia e Tailândia, que são no fundo, os principais destinos 

mundiais ao nível do turismo cinematográfico, como aliás analisamos e apresentamos 

no capítulo 5 desta investigação, com a exceção de Portugal e do Brasil, mas 
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obviamente que isto se trata de uma questão de identificação com a língua e com a 

cultura retratados. 

 

7.2. Resultados principais 

Neste subponto iremos analisar os resultados principais no que diz respeito à atitude 

face ao turismo cinematográfico, a sua importância como fator motivacional e as 

fontes de informação e tomada de decisão em turismo.  

 

7.2.1. Atitude face ao turismo cinematográfico 

Nesta alínea iremos analisar a atitude dos consumidores face à publicidade dos 

destinos turísticos que é realizada de modo indireto através das produções 

cinematográficas e TV. Para medir a atitude utilizamos a escala tipo likert dos autores 

Pollay e Mittal (1993) comprovando o grau de concordância ou discordância, através 

de 5 pontos, no que diz respeito às seis afirmações apresentadas. 

 

Os resultados obtidos que nos permitirão chegar a conclusões pertinentes são 

apresentados nas tabelas 7.1 e 7.2. 

 

Tabela nº 7.1. Atitude face ao turismo cinematográfico – Distribuição de frequências 

 1 2 3 4 5 

 

%
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(…) pode levar à intenção/ desejo de visitar o destino. 2,0 2,7 8,0 30,3 57,0 

(…) favorece a imagem dos mesmos. 3,0 4,3 6,9 42,6 43,3 

(…) favorece a notoriedade dos mesmos. 3,6 1,6 11,2 40,1 43,4 

(…) provoca um efeito mais duradouro, na mente do consumidor, 
do que a publicidade realizada pelos destinos. 

3,3 
 

5,3 
 

14,9 
 

45,9 
 

30,7 
 

(…) cria uma ligação emocional com o destino retratado, na 
medida em que existe uma identificação com a cultura, 
personagens, história e celebridades. 

5,6 3,6 13,5 46,2 31,0 

(…) é interpretada pelos consumidores de uma forma mais credível 
do que a publicidade realizada pelos destinos, pois não é realizada 
com o objetivo de promoção do mesmo. 

4,3 7,9 18,8 48,2 20,8 

Os valores indicados reportam-se à escala de medida: 
1- Discordo totalmente; 2- Discordo parcialmente; 3- Indiferente; 4- Concordo parcialmente; 5- 

Concordo totalmente. 
Nota: % de não-resposta oscila entre 1.6 e 3.2. 

Fonte: Elaboração Própria 
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Tabela nº 7.2. Atitude face ao turismo cinematográfico – Pontuações médias 

 
Média 

Desvio 
Padrão 

(…) pode levar à intenção/ desejo de visitar o destino. 4,38 0,89 

(…) favorece a imagem dos mesmos. 4,19 0,95 

(…) favorece a notoriedade dos mesmos. 4,18 0,95 
(…) provoca um efeito mais duradouro, na mente do consumidor, do que a 
publicidade realizada pelos destinos. 3,95 0,98 

(…) cria uma ligação emocional com o destino retratado, na medida em que existe 
uma identificação com a cultura, personagens, história e celebridades. 3,93 1,05 

(…) é interpretada pelos consumidores de uma forma mais credível do que a 
publicidade realizada pelos destinos, pois não é realizada com o objetivo de 
promoção do mesmo. 3,73 1,02 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Os valores médios observados, todos acima do ponto neutro (3), determinam que 

existe, em geral, acordo com os itens valorizados. A concordância é superior para o 

item “(…) pode levar à intenção/ desejo de visitar o destino” com um valor médio de 

4,38, seguido de “(…) favorece a imagem dos mesmos” e “(…) favorece a notoriedade 

dos mesmos” com valores médios de 4,19 e 4,18 respetivamente. Por outro lado, e no 

que diz respeito aos valores médios menos elevados, temos o item “(…) cria uma 

ligação emocional com o destino retratado” com um valor médio de 3,93 e o item “(…) 

é interpretada pelos consumidores de uma forma mais credível do que a publicidade 

realizada pelos destinos…” com um valor médio de 3,73. Estes resultados podem ser 

observados através do gráfico 7.6 apresentado de seguida. 

 

Gráfico nº 7.6. Atitude face ao turismo cinematográfico - Pontuações médias 

 
Fonte: Elaboração Própria 
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Podemos concluir que a grande maioria dos entrevistados, 84%, concorda com a 

afirmação de que “a publicidade dos destinos/ lugares através das produções de 

cinema ou séries de TV favorece a notoriedade dos mesmos” e 86% concordam com a 

afirmação de que “a publicidade dos destinos/ lugares através das produções de 

cinema ou séries de TV favorece a imagem dos mesmos”. Note-se também que existe 

acordo maioritário, cerca de 87% dos entrevistados consideram que “a publicidade de 

destinos/ lugares através das produções de cinema ou séries de TV pode levar à 

intenção/ desejo de visitar o destino”. 

 

7.2.2. O turismo cinematográfico como fator motivacional 

Vinculando com o que acabamos de apresentar anteriormente, ou seja, que a 

publicidade dos destinos através das produções cinematográficas leva a uma intenção 

de visita aos mesmos, iremos de seguida analisar o turismo cinematográfico como 

fator motivacional. Recordemos que um dos principais objetivos do nosso estudo é 

avaliar como o turismo cinematográfico, através das imagens de determinados 

destinos turísticos exibidas em produções de cinema e TV, podem influenciar a 

imagem do destino retratado na produção, assim como as motivações de escolha de 

um destino para viajar.  

 

A nossa investigação, seguindo o modelo de Push & Pull do autor Dann (1977), estuda 

a importância que determinados atributos de imagem de destino (motivos pull) e um 

conjunto de fatores internos de motivação (motivos push), ambos os grupos 

justificados com base em estudos anteriores como apresentado em pormenor no 

capítulo 6, têm segundo o turista na sua decisão de eleger um destino turístico. Para 

evitar o efeito halo foi utilizada a escala de soma constante (escala comparativa), em 

que o respondente tem de distribuir 100 pontos entre o conjunto de atributos de 

imagem e itens de motivação, para que reflita a importância que cada um assume no 

que diz respeito ao momento de decisão de escolha de um destino. 
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Tabela nº 7.3. Avaliação dos atributos de imagem num destino turístico (fatores pull) 

   Desvio Coef.   

 N Média Padrão Variação Mínimo Máximo 

a. Recursos naturais e ambiente natural 307 25,0 11,2 45% 0 70 

c. Cultura, história e arte e lazer do turista 
e recreação 307 22,1 10,8 49% 0 70 
b. Ambiente local e social 307 17,1 7,1 41% 0 60 

e. Infraestruturas gerais e turísticas 307 13,6 6,3 47% 0 40 

f. Fatores políticos e económicos 307 12,6 8,6 68% 0 50 

d. Turismo cinematográfico 307 9,6 7,8 81% 0 50 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Como se observa na tabela 7.3 são os “Recursos naturais e ambiente natural” com 

uma pontuação média de 25,0 sobre 100 e a “Cultura, história e arte e lazer do turista 

e recreação” (com 22,1 no que diz respeito à média) os atributos mais importantes 

para os respondentes na hora de decidir por um destino turístico. Por outro lado, os 

atributos menos importantes para os respondentes são “Fatores políticos e 

económicos” com um valor médio de 12,6 e o “Turismo cinematográfico” com um 

valor médio de 9,6. Estas pontuações médias podem ser observadas através do gráfico 

7.7 apresentado de seguida. 

 

Gráfico nº 7.7. Atributos de imagem num destino turístico (fatores pull). Pontuações médias 

 
Fonte: Elaboração Própria 

 

Para avaliar o consenso das avaliações por parte da amostra, podemos dar atenção na 

dispersão estatística. Assim no que diz respeito aos coeficientes de variação, o valor 

mais alto apresentado é de 81% e é relativo ao atributo “Turismo cinematográfico”, 
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que nos revela que existem opiniões diversas dos respondentes relativamente à 

importância deste atributo (estas diferenças serão analisadas em pormenor aquando 

da análise do objetivo nº 4 – Analisar se as atitudes e comportamentos dos 

consumidores em relação ao turismo cinematográfico mudam segundo os seguintes 

fatores: já realizou viagens no âmbito do turismo cinematográfico; tem intenção futura 

de realizar viagens no âmbito do turismo cinematográfico; sexo; idade e nível 

educativo).  

 

No diagrama tipo caixa, ilustrado no gráfico 7.8, ilustra-se a distribuição de valores dos 

vários atributos. 

 

Gráfico nº 7.8. Atributos de imagem num destino turístico (fatores pull). Diagrama de caixas. 

 
Fonte: Elaboração Própria 

 

Pode observar-se que a distribuição de valores da valorização dos atributos segue a 

mesma tendência que a analisada para os seus valores médios. Podem também 

observar-se a existência de valores superiores (outliers) para todos os atributos, ou 

seja, casos extremos que saem fora da distribuição normal de valores. De seguida 

iremos então analisar a importância dos itens de motivação ou fatores push de acordo 

com a opinião dos respondentes. 
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Tabela nº 7.4. Avaliação dos motivos de viajam (fatores push) 

   Desvio Coef.   

 N Média Padrão Variação Mínimo Máximo 

a. Fuga e relaxamento 305 29,2 14,7 50% 0 80 

c. Aventura, entusiasmo, novidade e 
relacionamento 305 21,5 10,1 47% 0 60 
d. Conhecimento e Física 305 19,8 12,8 65% 0 100 

f. Ambiente local 305 15,0 8,7 58% 0 50 

b. Turismo cinematográfico 305 9,2 8,6 94% 0 40 

e. Status e prestígio 305 5,3 7,2 135% 0 30 

Fonte: Elaboração Própria 

 

O fator “Fuga e relaxamento” com um valor médio de 29,2, sobre 100 pontos, muito 

superior ao resto, é o item mais importante para os respondentes. Em segundo lugar, 

é destacada a importância do item “Aventura, entusiasmo, novidade e 

relacionamento” com um valor médio de 21,5. Por outro lado, os itens menos 

importantes para os respondentes são “Status e prestígio” com um valor médio de 5,3 

e o item “Turismo cinematográfico” com um valor médio de 9,2 pontos. Estes valores 

médios podem ser observados através do gráfico 7.9 apresentado de seguida. 

 

Gráfico nº 7.9. Motivos de viagem (fatores push). Pontuações médias. 

 
Fonte: Elaboração Própria 

 

No que diz respeito aos coeficientes de variação, o valor mais alto apresentado é de 

135% e é relativo ao item “Status e prestígio”, seguido de 94% correspondente ao item 

“Turismo cinematográfico” e revelam nos que existiu pouco consenso em relação às 

opiniões dos respondentes, ou seja, que se trata de dois atributos com opiniões 

diversas entre os mesmos. No diagrama tipo caixa, ilustrado no gráfico 7.10, ilustra-se 

a distribuição de valores dos vários atributos. 
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Gráfico nº 7.10. Motivos de viagem (fatores push). Diagrama de caixas. 

 
Fonte: Elaboração Própria 

 

Pode observar-se que a distribuição de valores da valorização dos itens segue a mesma 

tendência que a analisada para os seus valores médios. Pode também observar-se que 

existem valores superiores extremos (outliers) para todos os itens.  

 

Podemos então concluir, que o item do “Turismo cinematográfico” não é um atributo 

muito valorizado pelos respondentes, sendo o atributo menos valorizado no que diz 

respeito aos motivos pull (importância do turismo cinematográfico na imagem de um 

destino turístico) e o segundo menos valorizado relativamente aos motivos push 

(importância do turismo cinematográfico na motivação de viajar). 

 

7.2.3. Fontes de informação e tomada de decisão em turismo 

De seguida iremos analisar a questão que estuda a importância das fontes de 

informação na decisão de viajar. Como já apresentado no capítulo anterior, a escala 

usada para medir esta variável está baseada nos autores Alvanez e Korzay (2011), Dey 

e Sarma (2010), Baloglu e McCleary (1999) e Beerli e Martín (2004). Em concreto é 

medida sob a forma de escala de importância de 5 pontos. Os resultados obtidos são 

apresentados de seguida na tabela 7.5 (distribuição de frequências) e na tabela 7.6 

(estatísticos descritivos). 
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Tabela nº 7.5. Importância das fontes de informação na decisão de viajar. Distribuição de frequências 
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Fatores gerais 

Internet 2,3 4,9 5,2 34,8 52,8 1,6 

Recomendação de amigos/ família 0,0 2,6 8,3 49,2 39,9 2,3 

Visita anterior 1,6 5,2 12,5 44,9 35,7 1,6 

Jornais ou revistas 4,3 12,2 29,7 49,8 4,0 2,3 

TV, rádio 4,3 13,3 34,2 42,9 5,3 2,9 

Fatores específicos 

Material de informação turística e Guias turísticos 3,6 8,3 15,2 57,1 15,8 2,3 

Atividades promocionais do destino 2,7 7,3 24,3 56,0 9,7 3,2 

Recomendação profissional 4,6 9,6 22,5 45,4 17,9 2,6 

Informação sobre a realização de eventos 5,6 8,9 28,8 45,0 11,6 2,6 

Folheto de Operador/ Agências Turísticas 8,9 10,9 27,2 42,7 10,3 2,6 

Feiras de turismo 6,0 13,0 38,3 34,3 8,3 3,2 

Fatores específicos (turismo cinematográfico) 

As próprias produções e séries em si 6,9 9,5 33,6 38,8 11,2 1,9 

Atividades promocionais das produções e séries 5,6 9,5 37,8 42,1 4,9 1,9 

Portais do turismo cinematográfico 7,6 11,0 42,9 35,2 3,3 2,9 

Os valores indicados reportam-se à escala de medida: 
1- Não é Importante; 2- Pouco Importante; 3- Indiferente; 4- Importante; 5- Muito Importante. 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Tabela nº 7.6. Importância das fontes de informação na decisão de viajar. Pontuações médias. 

 Média Desvio Padrão 

Fatores gerais   
Internet 4,31 0,94 

Recomendação de amigos/ família 4,26 0,72 

Visita anterior 4,08 0,91 

Jornais ou revistas 3,37 0,90 

TV, rádio 3,32 0,92 

Fatores específicos   

Material de informação turística e Guias turísticos 3,73 0,95 

Atividades promocionais do destino 3,63 0,86 
Recomendação de profissionais 3,62 1,03 

Informação sobre a realização de eventos 3,48 1,00 

Folheto de Operador / Agências Turísticas 3,34 1,09 

Feiras de turismo 3,26 0,99 

Fatores específicos (turismo cinematográfico)   

As próprias produções e séries em si 3,38 1,03 

Atividades promocionais das produções e séries 3,31 0,92 

Portais do turismo cinematográfico 3,16 0,94 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Todos os itens apresentam um valor médio superior ao ponto intermédio da escala de 

medida (3), mas somente três tipos de fontes têm uma valorização superior a 4, ou 

seja, merecem uma opinião média de “importante”. São as seguintes, “Internet” com 
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um valor médio de 4,31, “Recomendação de amigos/ família” com um valor médio de 

4,26 e “Visita anterior” (4,08). Por outro lado, e no que diz respeito aos valores médios 

menos elevados temos “Feiras de turismo” com um valor médio de 3,26 e “Portais do 

turismo cinematográfico”, com um valor médio de 3,16. 

 

Na próxima tabela estão representados todos os fatores específicos, quer se trate de 

fatores específicos gerais ou fatores específicos relativos ao turismo cinematográfico, 

ordenados consoante a média para assim compreendermos a importância que os 

aspetos relacionados com o turismo cinematográfico têm na decisão de viajar. 

 

Tabela nº 7.7. Importância das fontes de informação na decisão de viajar (fatores específicos) 

 Média Desvio Padrão 

Fatores específicos 

Material de informação turística e Guias turísticos 3,73 0,95 

Atividades promocionais do destino 3,63 0,86 

Recomendação de profissionais 3,62 1,03 
Informação sobre a realização de eventos 3,48 1,00 

As próprias produções e séries em si (*) 3,38 1,03 

Folheto de Operador / Agências Turísticas 3,34 1,09 

Atividades promocionais das produções e séries (*) 3,31 0,92 

Feiras de turismo 3,26 0,99 

Portais do turismo cinematográfico (*) 3,16 0,94 
* Fontes de informação relacionadas com os fatores específicos do turismo cinematográfico 

Fonte: Elaboração Própria 

 

O gráfico 7.11, apresentado de seguida, dá-nos um panorama da importância média 

que cada fator representa, independentemente do tipo de fator em questão. Podemos 

concluir, que os principais fatores, ou seja, aqueles a que se dá mais importância na 

hora de tomar uma decisão de viagem, dizem respeito ao fatores gerais, como sendo, 

“Internet”, “Recomendação de amigos/ família” e “Visita anterior” e aos fatores 

específicos, como sendo, “Material de Informação Turística e Guias turísticos”, 

“Atividades promocionais do destino” e as “Recomendações de profissionais”. No 

entanto, todos os itens correspondentes aos três tipos de fatores apresentam um valor 

médio superior ao ponto intermédio da escala de medida. 
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Gráfico nº 7.11. Importância das fontes de informação na decisão de viajar 

 
Fonte: Elaboração Própria 

 

Neste momento, depois dos resultados apresentados anteriormente, estamos em 

condições de verificar a confirmação ou negação das hipóteses deste estudo, pelo que, 

iremos passar de seguida à apresentação das respetivas análises. 

 

7.3. Contraste e discussão das hipóteses da investigação 

Após a análise descritiva dos dados da amostra o passo seguinte é efetuar a análise 

inferencial, ou seja, a confirmação ou negação das hipóteses elaboradas, que irão 

assim fornecer as conclusões deste trabalho de investigação.  

 

Para relembrar e tornar mais fácil a leitura de todos os resultados a tabela 7.8, exibe, 

tal como no capítulo anterior, a inter-relação entre as diferentes variáveis medidas 

mediante as questões presentes no inquérito por questionário, as hipóteses e os 

objetivos do estudo. 

 

Tabela nº 7.8. Objetivos e hipóteses do estudo 

Objetivos Hipóteses Variáveis 

Objetivo 1 
H1a 
H1b 
H1c 

Atitude dos consumidores face à publicidade dos destinos turísticos que é 
realizada através das produções cinematográficas e TV. 

Objetivo 2 
H2a 
H2b 

Importância dos atributos de imagem (Motivos Pull). 
Importância dos itens de motivação (Motivos Push). 

Objetivo 3 H3 
Importância das fontes de informação vinculadas ao turismo 

cinematográfico. 

Objetivo 4 N.A. 
Intenções comportamentais em turismo cinematográfico, sexo, idade e 

nível educacional. 

Fonte: Elaboração Própria 
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Com a exceção do objetivo 4, que será abordado no ponto seguinte, os restantes 

objetivo (nº 1, 2 e 3) serão analisados de seguida nos respetivos subpontos.  

 

7.3.1. Atitude face ao turismo cinematográfico 

Neste primeiro subponto analisamos a atitude dos consumidores face ao turismo 

cinematográfico, mais precisamente analisa-se as imagens de um destino turístico 

exibidas em produções cinematográficas ou de TV e a sua influência para o valor de 

marca de um destino turístico em termos de notoriedade, imagem de marca e 

intenção de visita futura ao destino. Para tal, foram elaborados os seguintes objetivos: 

 

Objetivo nº 1 – Medir a atitude dos consumidores face ao turismo cinematográfico, em 

concreto, determinar a possível influencia que as imagens de um destino turístico 

exibidas em produções cinematográficas ou de TV têm…. 

O1a: para o valor de marca de um destino em termos de notoriedade e imagem de 

marca. 

O1b: na intenção do consumidor de viajar para o destino. 

 

Para este objetivo construíram-se três hipóteses, comecemos pela primeira que foi 

formulada nos seguintes termos: 

 

H1a: As imagens de um destino turístico exibidas numa produção cinematográfica ou 

de TV fortalecem o valor sua da marca favorecendo a sua notoriedade de marca. 

 

Para estudar esta hipótese é analisada a atitude dos respondentes acerca da 

publicidade dos destinos/ lugares através das produções de cinema ou séries de TV, 

em concreto, analisa-se duas questões. Em primeiro lugar, a opinião direta acerca se 

consideram que este tipo de publicidade “favorece a notoriedade dos mesmos”. E em 

segundo lugar, se consideram que o seu efeito, ao nível da memória, é mais duradouro 

que o provocado pela publicidade convencional. 
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Estas duas questões foram medidas através de uma escala de acordo/ desacordo em 

cinco pontos, portanto, podemos considerar que se a medida for significativamente 

maior que o valor central da escala (3) dá-se como comprovada a hipótese. Para este 

fim foram calculados os intervalos de confiança da média (tabela 7.9), bem como o 

valor da estatística do teste t e respetivo nível de significância: uma vez que o valor de 

prova é inferior ao valor de referência de 5%, rejeita-se a hipótese da média de cada 

uma das opiniões ser igual ao valor central da escala e como os intervalos de confiança 

são superiores a este valor, confirma-se que a opinião média é superior ao ponto 

intermédio da escala, de forma estatisticamente significativa.  

 

Tabela nº 7.9. Publicidade através das produções e notoriedade do destino 

    IC a 95% 

 Média t Sig. (p-value) LI LS 

(…) favorece a notoriedade dos mesmos. 4,18 21,611 ** 0,000 4,07 4,29 

(…) provoca um efeito mais duradouro, na mente do 
consumidor, do que a publicidade realizada pelos 
destinos. 

3,95 16,903 ** 0,000 3,84 4,06 

Nota: IC – Intervalo de confiança; LI – Limite inferior; LS – Limite superior; ** indica que p<0,001 
Fonte: Elaboração Própria 

 

Podemos concluir que a opinião dos respondentes, em média, é concordante com a 

afirmação de que “a publicidade dos destinos/ lugares através das produções de 

cinema ou séries de TV favorece a notoriedade dos mesmos”, uma vez que o IC a 95% 

[4,07 ; 4,29] é claramente superior ao ponto intermédio da escala (3) e que também é 

concordante com a afirmação de que “a publicidade dos destinos/ lugares através das 

produções de cinema ou séries de TV provoca um efeito mais duradouro, na mente do 

consumidor, do que a publicidade realizada pelos destinos”, cujo IC a 95% [3,84 ; 4,06], 

toma valores também claramente acima do ponto intermédio da escala de medida (3).  

 

Além disso, se calcularmos as frequências de resposta em concordância com a opinião 

versus as restantes respostas, obtemos os resultados da tabela 7.10. 
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Tabela nº 7.10. Publicidade através das produções e notoriedade do destino (frequências) 

 

Discordância ou 
Indiferente Concordância 

Frequência Percentagem Frequência Percentagem 

(…) favorece a notoriedade dos mesmos. 50 16,4% 254 83,6% 

(…) provoca um efeito mais duradouro, na 
mente do consumidor, do que a 
publicidade realizada pelos destinos. 

71 23,4% 232 76,6% 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Na amostra, 84% concorda com a afirmação de que “a publicidade dos destinos/ 

lugares através das produções de cinema ou séries de TV favorece a notoriedade dos 

mesmos” e 77% concorda com a afirmação de que “a publicidade dos destinos/ 

lugares através das produções de cinema ou séries de TV provoca um efeito mais 

duradouro, na mente do consumidor, do que a publicidade realizada pelos destinos”.  

 

Em conclusão, podemos afirmar que se verifica a hipótese H1a: As imagens de um 

destino turístico exibidas numa produção cinematográfica ou de TV fortalecem o 

valor sua da marca favorecendo a sua notoriedade de marca, pois segundo os 

próprios consumidores/ turistas, as imagens exibidas numa produção cinematográfica 

ou de TV aumentam a notoriedade de marca de um destino turístico. 

 

Para satisfazer o primeiro objetivo foi construída também uma segunda hipótese 

apresentada de seguida: 

 

H1b: As imagens de um destino turístico exibidas numa produção cinematográfica ou 

de TV fortalecem o valor sua da marca favorecendo a sua imagem de marca. 

 

Para estudar esta hipótese são analisadas as respostas a três dos itens da escala de 

atitude face ao turismo cinematográfico utilizada na nossa investigação. São os 

seguintes: “a publicidade dos destinos/ lugares através das produções de cinema e TV: 

1. … favorecem ou não a imagem dos mesmos”; 

2. …é interpretada pelos consumidores de uma forma mais credível do que a 

publicidade realizada pelos destinos, pois não é realizada com o objetivo de 

promoção do mesmo”; 
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3. …cria uma ligação emocional com o destino retratado, na medida em que existe 

uma identificação com a cultura, personagens, história e celebridades”. 

 

Seguindo a mesma metodologia que na hipótese anterior, calcularam-se os intervalos 

de confiança da média destas três variáveis, tendo também sido testado se o seu valor 

é superior ao valor central da escala (3). Sendo o valor de prova inferior a 5% para as 

três afirmações (tabela 7.11), rejeita-se a hipótese da média de cada uma das opiniões 

ser igual ao valor central da escala e como os intervalos de confiança são superiores a 

este valor, confirma-se que a opinião média sobre as três afirmações é superior ao 

ponto intermédio da escala, de forma estatisticamente significativa. 

 

Tabela nº 7.11. Publicidade através das produções e imagem do destino 

    IC a 95% 

 Média t Sig. (p-value) LI LS 

(…) favorece a imagem dos mesmos. 4,20 21,855 ** 0,000 4,09 4,30 

(…) é interpretada pelos consumidores de uma forma 
mais credível do que a publicidade realizada pelos 
destinos, pois não é realizada com o objetivo de 
promoção do mesmo. 

3,73 12,561 ** 0,000 3,62 3,85 

(…) cria uma ligação emocional com o destino 
retradado, na medida em que existe uma identificação 
com a cultura, personagens, história e celebridades. 

3,93 15,537 ** 0,000 3,82 4,05 

Nota: ** indica que p<0,001 
Fonte: Elaboração Própria 

 

Podemos concluir que a opinião dos respondentes, em média, é bastante concordante 

com a afirmação de que a publicidade dos destinos/ lugares através das produções de 

cinema ou séries de TV “favorece a imagem dos mesmos” com um IC a 95% de 

[4,09 ; 4,30], “é interpretada pelos consumidores de uma forma mais credível do que a 

publicidade realizada pelos destinos pois não é realizada com o objetivo de promoção 

do mesmo” com um IC a 95% de [3,62 ; 3,85], e “cria uma ligação emocional com o 

destino retratado, na medida em que existe uma identificação com a cultura, 

personagens, história e celebridades” com um IC a 95% de [3,82 ; 4,05]. Como se 

observa todos com valores claramente acima do ponto intermédio da escala de 

medida (3).  
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Além disso, se calcularmos as frequências de resposta em concordância com a opinião 

versus as restantes respostas, obtemos os resultados da tabela seguinte. 

 
Tabela nº 7.12. Publicidade através das produções e imagem do destino (frequências) 

 

Discordância ou Indiferente Concordância 

Frequência Percentagem Frequência Percentagem 

(…) favorece a imagem dos mesmos. 43 14,1% 262 85,9% 

(…) é interpretada pelos consumidores de 
uma forma mais credível do que a 
publicidade realizada pelos destinos, pois 
não é realizada com o objetivo de 
promoção do mesmo. 

94 31,0% 209 69,0% 

(…) cria uma ligação emocional com o 
destino retradado, na medida em que 
existe uma identificação com a cultura, 
personagens, história e celebridades. 

69 22,8% 234 77,2% 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Observa-se uma clara maioria que concorda com as três afirmações, de que a 

publicidade dos destinos/ lugares através das produções de cinema ou séries de TV 

“favorece a imagem dos mesmos” com uma concordância por parte de 86%, de que “é 

interpretada pelos consumidores de uma forma mais credível do que a publicidade 

realizada pelos destinos, pois não é realizada com o objetivo de promoção do mesmo” 

com uma concordância por parte de 69%, e de que “cria uma ligação emocional com o 

destino retratado, na medida em que existe uma identificação com a cultura, 

personagens, história e celebridades” com uma concordância por parte de 77%. 

 

Em conclusão, podemos afirmar que se verifica a Hipótese H1b: As imagens de um 

destino turístico exibidas numa produção cinematográfica ou de TV fortalecem o 

valor sua da marca favorecendo a sua imagem de marca, pois segundo os próprios 

consumidores/ turistas, as imagens exibidas numa produção cinematográfica ou de TV 

favorecem a imagem de marca de um destino turístico. 

 

A comprovação quer da hipótese H1a e H1b, as imagens de um destino turístico 

exibidas numa produção cinematográfica ou de TV aumentam a sua notoriedade de 

marca e fortalecem a sua imagem, vem assim reforçar as ideias transmitidos por 

diversos autores nos seus estudos anteriormente realizados (Hudson e Ritchie, 2006a; 



                                           Os destinos turísticos retratados nas produções de cinema e TV 
__________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________________________________________ 

Página 243 
 

 

Campo, Brea e Muñiz, 2011; Connell, 2012; Hudson, Wang e Gil, 2011; Beeton, 2005; 

Dore e Crouch, 2003; Iwashita, 2003, 2006, 2008; Kim e Richardson, 2003; O' Connor e 

Bolan, 2008; O' Connor, Flanagan e Gilbert, 2008; Sahbaz e Kiliçlar, 2009; Tooke e 

Baker, 1996; Bolan e Williams, 2008; Vagionis e Loumioti, 2011; Duque, 2013; Ramírez, 

2004; Campo, Brea e Muñiz, 2011; Béric et al., 2013; Stanishevski, 2007; Bignami, 

2002; Lara, 2013; Butler, 1990; Riley e Van Doren, 1992; Gartner, 1993; Schofield, 

1996; Hahm, Upchurch e Wang, 2008; Larsen e George, 2006; Shani et al., 2009; 

Warnick, Bojanic e Siriangkul, 2005). 

 

Para satisfazer a segunda parte do primeiro objetivo foi construída uma terceira 

hipótese apresentada de seguida: 

 

H1c: As imagens de um destino turístico exibidas numa produção cinematográfica ou 

de TV favorecem a intenção de visita ao mesmo. 

 

Para estudar esta hipótese são analisadas as respostas acerca de outro dos itens da 

escala de atitude face ao turismo cinematográfico, em concreto, o que afirma que “a 

publicidade dos destinos/ lugares através das produções de cinema e TV pode levar ou 

não à intenção/ desejo de visitar o destino”. Também aqui, calcularam-se os intervalos 

de confiança da média desta variável e testou-se se o seu valor é superior ao valor 

central da escala (3). Do mesmo modo, como se observa na tabela 7.13, sendo o valor 

de prova inferior a 5%, rejeita-se a hipótese da média da opinião ser igual ao valor 

central da escala e como o intervalo de confiança é superior a este valor, confirma-se 

que a opinião média é superior ao ponto intermédio da escala, de forma 

estatisticamente significativa. 

 

Tabela nº 7.13. Publicidade através das produções e intenção de visitar o destino 

    IC a 95% 

 Média t Sig. (p-value) LI LS 

(…) pode levar à intenção/ desejo de visitar o destino. 4,38 26,702 ** 0,000 4,28 4,48 

Nota: ** indica que p<0,001 
Fonte: Elaboração Própria 
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Podemos concluir que a opinião dos respondentes em média, é bastante concordante 

com a afirmação de que a publicidade dos destinos/ lugares através das produções de 

cinema ou séries de TV “pode levar à intenção/ desejo de visitar o destino” com um IC 

a 95% de [4,28 ; 4,38], portanto com valores claramente superiores ao ponto 

intermédio da escala de medida (3). Mais uma vez, calculamos se as frequências de 

resposta em concordância com a opinião versus as restantes respostas e apresentamos 

os resultados na tabela 7.14. 

 

Tabela nº 7.14. Publicidade através das produções e intenção de visitar o destino (frequências) 

 

Discordância ou Indiferente Concordância 

Frequência Percentagem Frequência Percentagem 

(…) pode levar à intenção/ desejo de 
visitar o destino. 

38 12,7% 262 87,3% 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Observa-se uma larga maioria de 87% concorda com a afirmação de que a publicidade 

dos destinos/ lugares através das produções de cinema ou séries de TV “pode levar à 

intenção/ desejo de visitar o destino”. 

 

Em conclusão, podemos afirmar que se verifica a Hipótese H1c: As imagens de um 

destino turístico exibidas numa produção cinematográfica ou de TV favorecem a 

intenção de visita ao mesmo, pois segundo os próprios consumidores/ turistas, as 

imagens exibidas numa produção cinematográfica ou de TV aumentam a intenção de 

visita ao destino retratado. 

 

Esta conclusão vem assim reforçar alguns estudos desenvolvidos anteriormente por 

vários autores acerca desta temática (Vagionis e Loumioti, 2011; Kim et al., 2009; Kim 

e Rubin, 1997; Rubin e McHugh, 1987; Rubin, Perse, e Powell, 1985; Sood, 2002; Sood 

e Rogers, 2000; Kim e Richardson, 2003; Riley, Baker e Van Doren, 1998; Riley e Van 

Doren, 1992; Schofield, 1996; Lee, Scott e Kim, 2008; Iwashita, 2006; Busby e Klug, 

2001, Strauss, 2003; Hudson e Ritchie, 2006a,b). 
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7.3.2. O turismo cinematográfico como fator motivacional  

Neste segundo ponto iremos analisar a possível interligação entre o turismo 

cinematográfico e as motivações (tipo push e pull) levadas em conta aquando da 

eleição de um destino turístico a visitar. Em concreto, o objetivo formulado a este 

respeito foi o seguinte: 

 

Objetivo nº 2 – Medir a importância do turismo cinematográfico como fator 

motivacional (push e pull) na decisão de eleição de um destino turístico. 

 

Para este objetivo construíram-se duas hipóteses. Comecemos pela primeira que foi 

formulada nos seguintes termos: 

 

H2a: As imagens de um destino turístico exibidas numa produção cinematográfica ou 

de TV (turismo cinematográfico) são um fator motivacional tipo pull na decisão de 

eleição de um destino turístico. 

 

Para estudar esta primeira hipótese são analisados os atributos de imagem que mais 

são valorizados num destino (fatores pull). Para confirmar a hipótese é necessário 

verificar se a pontuação do fator relacionado com o turismo cinematográfico é 

superior à média (100/6=16,72) para a qual se apresentam os intervalos de confiança 

dos valores médios obtidos na amostra. Assim deve-se calcular o teste de hipóteses 

[H1: μ>16,7 ] e adicionar o p-value.  

 

Tabela nº 7.15. Atributos de imagem - O que mais valoriza num destino turístico (fatores pull)  

    IC a 95% 

 Média t Sig. (bilateral) LI LS 

a. Recursos naturais e ambiente natural 25,0 13,065 ** 0,000 23,8 26,3 

c. Cultura, história e arte e lazer do turista e recreação 22,1 8,699 ** 0,000 20,9 23,3 

b. Ambiente local e social 17,1 0,908 0,365 16,3 17,9 

e. Infraestruturas gerais e turísticas 13,6 -8,562 ** 0,000 12,9 14,3 
f. Fatores políticos e económicos 12,6 -8,407 ** 0,000 11,6 13,5 

d. Turismo cinematográfico 9,6 -15,801 ** 0,000 8,8 10,5 

Soma 100     

Nota: ** indica que p<0,001 
Fonte: Elaboração Própria 

_________________________ 
2
Os fatores foram avaliados com uma escala de soma constante escala de 100 pontos. 
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Os resultados médios relativos à distribuição de 100 pontos pelos “atributos de 

imagem - o que mais valoriza num destino turístico (fatores pull)” apresentam-se na 

tabela 7.15. Se calculam os intervalos de confiança para a média dos pontos atribuídos 

a cada atributo, testando se o seu valor médio é superior ou inferior ao valor de 16,7 

(valor que seria obtido se todos os atributos fossem valorizados de igual forma).  

 

Se observarmos os resultados exibidos na referida tabela vemos que o valor da 

estatística de teste é positivo e o valor de prova é inferior a 5% para os atributos “a. 

Recursos naturais e ambiente natural” e “c. Cultura, história e arte e lazer do turista e 

recreação”, tal significa que estes são mais valorizados, pois os seus intervalos de 

confiança são superiores ao valor base de 16,7. Depois surge o atributo “b. Ambiente 

local e social” que apresenta uma valorização intermédia, uma vez que os seus valores 

médios não são significativamente diferentes do valor testado, o que se confirma 

também através do respetivo intervalo de confiança [16,3, 17,9]. 

 

Os restantes atributos são menos valorizados, com valor da estatística de teste 

negativo e valor de prova também inferior a 5%, tendo intervalos de confiança 

inferiores ao valor de 16,7, sendo o fator menos valorizado o “d. Turismo 

cinematográfico”, que apresenta o intervalo de confiança com valores mais baixos do 

que todos os outros. O gráfico 7.12 apresenta a distribuição de pontos atribuídos ao 

atributo de imagem “d. Turismo cinematográfico”, relativo ao que mais valoriza num 

destino turístico (fatores pull).   

 

Analisando os resultados verifica-se que variam entre um mínimo de 0 e um máximo 

de 50, com valor médio de 9,64 e desvio padrão igual a 7,834, sendo mais frequentes 

os valores 0 e 10, seguidos depois do valor 20. Constata-se ainda que a grande maioria 

dos pontos dados a este atributo se situam em valores inferiores ao valor de 16,7 

(valor que seria obtido se todos os atributos fossem valorizados de igual forma). 

Efetuando os cálculos, somente em 21% das respostas constam valores superiores a 

16,7. 
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Gráfico nº 7.12. Histograma de distribuição relativa ao atributo imagem – Turismo cinematográfico 
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Fonte: Elaboração Própria 

 

Gráfico nº 7.13. Atributos de imagem - O que mais valoriza num destino turístico (fatores pull) 

 
Fonte: Elaboração Própria 

 

Podemos concluir que a opinião dos respondentes, em média, valoriza menos o 

atributo “d. Turismo cinematográfico”, que apresenta o limite inferior de todos, 

comparativamente com todos os restantes atributos, uma vez que o seu IC a 95% é 

[8,8 ; 10,5], valores claramente abaixo dos intervalos de confiança determinados para 

os restantes atributos. Note-se que os atributos de imagem mais valorizados são os “a. 

Recursos naturais e ambiente natural”, seguidos de “c. Cultura, história e arte e lazer 

do turista e recreação”. 
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Portanto, não se verifica a hipótese H2a: As imagens de um destino turístico exibidas 

numa produção cinematográfica ou de TV (turismo cinematográfico) são um fator 

motivacional tipo pull na decisão de eleição de um destino turístico, pois o turismo 

cinematográfico não é um fator motivacional importante, quando comparado com 

outros itens, até porque é menos valorizado que todos os restantes atributos 

estudados, no que diz respeito aos fatores pull. Comparado com todos os restantes 

fatores pull analisados, o turismo cinematográfico é o menos importante de todos, na 

opinião da população em estudo. 

 

Para satisfazer o objetivo nº 2 foi construída uma segunda hipótese apresentada de 

seguida: 

 

H2b: As imagens de um destino turístico exibidas numa produção cinematográfica ou 

de TV (turismo cinematográfico) são um fator motivacional tipo push na decisão de 

eleição de um destino turístico. 

 

Para estudar esta segunda hipótese é analisada a importância dada aos itens de 

motivação (fatores push). A tabela 7.16 apresenta as médias e os intervalos de 

confiança da mesma. 

 

Tabela nº 7.16. Itens de Motivação - Porque motivos viaja (fatores push) 

    IC a 95% 

 Média t Sig. (p-value) LI LS 

a. Fuga e relaxamento 29,2 14,897 ** 0,000 27,6 30,9 

c. Aventura, entusiasmo, novidade e relacionamento 21,5 8,303 ** 0,000 20,4 22,6 

d. Conhecimento e Física 19,8 4,203 ** 0,000 18,3 21,2 

f. Ambiente local 15,0 -3,421 ** 0,001 14,0 16,0 

b. Turismo cinematográfico 9,2 -15,303 ** 0,000 8,2 10,1 
e. Status e prestígio 5,3 -27,405 ** 0,000 4,5 6,2 

Soma 100     

Nota: ** indica que p<0,001 
Fonte: Elaboração Própria 

 

A tabela também incluiu os resultados do teste de hipóteses sobre se o seu valor 

médio é superior ou inferior ao valor de 16,7 (valor que seria obtido se todos os itens 
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fossem valorizados de igual forma), do mesmo modo como se efetuou anteriormente 

para os fatores pull.  

 

O valor da estatística de teste é positivo e o valor de prova é inferior a 5% para os itens 

“a. Fuga e relaxamento”, “c. Aventura, entusiasmo, novidade e relacionamento” e “d. 

Conhecimento e Física”, o que significa que estes são mais valorizados, confirmado 

também pelos seus intervalos de confiança superiores ao valor de 16,7.  

 

Os restantes itens são menos valorizados, com valor da estatística de teste negativo e 

valor de prova também inferior a 5%, tendo intervalos de confiança inferiores ao valor 

de 16,7, sendo o item menos valorizado o “e. Status e prestígio “, que apresenta o 

intervalo de confiança com menores valores e o segundo item menos valorizado é o 

“d. Turismo cinematográfico”. 

 

O gráfico seguinte, 7.14, apresenta a distribuição de pontos atribuídos ao item de 

motivação “b. Turismo cinematográfico”, relativo ao motivo por que viaja (fatores 

push). 

 

Gráfico nº 7.14. Histograma de distribuição relativa ao atributo motivação – Turismo cinematográfico 
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Fonte: Elaboração Própria 
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Os pontos atribuídos variam entre um mínimo de 0 e um máximo de 40, com valor 

médio de 9,16 e desvio padrão igual a 8,601, sendo o valor 0 o mais frequente, seguido 

do valor 10, e depois do valor 20. A grande maioria dos pontos atribuídos a este item 

situam-se em valores inferiores ao valor de 16,7 (valor que seria obtido se todos os 

atributos fossem valorizados de igual forma). Efetuando os cálculos, somente 25% das 

respostas são valores superiores a 16,7. 

 

Podemos concluir que os respondentes, em média, valorizam menos o item “b. 

Turismo cinematográfico” comparativamente com todos os restantes, exceto o “e. 

Status e prestígio”, uma vez que o IC a 95% é [8,2 ; 10,1], para “b. Turismo 

cinematográfico”, valores claramente abaixo dos ICs determinados para os restantes 

atributos, com a exceção já referida. Note-se que os atributos de imagem mais 

valorizados são os “a. Fuga e relaxamento”, seguidos de “c. Aventura, entusiasmo, 

novidade e relacionamento” e os menos valorizados são “d. Turismo cinematográfico” 

e “e. Status e prestígio” que é o menos valorizado. O gráfico 7.15 apresentado de 

seguida representa os intervalos de confiança dos seis fatores push considerados e 

elucida-nos de uma forma mais claro os resultados apresentados. 

 

Gráfico nº 7.15. Itens de Motivação - Porque motivos viaja (fatores push) 

 
Fonte: Elaboração Própria 
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Portanto, não se verifica a hipótese H2b: As imagens de um destino turístico exibidas 

numa produção cinematográfica ou de TV (turismo cinematográfico) são um fator 

motivacional tipo push na decisão de eleição de um destino turístico, pois o turismo 

cinematográfico não parece ser um fator motivacional importante, quando comparado 

com outros itens, até porque é menos valorizado que quase todos os restantes itens 

estudados, com apenas uma exceção, no que diz respeito aos fatores pull. Comparado 

com todos os restantes fatores push analisados, o turismo cinematográfico é o 

segundo menos importante, na opinião da população em estudo. 

 

7.3.3. Fontes de informação e tomada de decisão em turismo 

Iremos analisar de seguida se as fontes de informação vinculadas ao turismo 

cinematográfico podem influenciar os consumidores, no que diz respeito à visita a um 

destino turístico. Para isso foi fixado o seguinte objetivo: 

 

Objetivo nº 3 – Medir a importância que as fontes de informação vinculadas ao turismo 

cinematográfico (portais e atividades promocionais realizadas para divulgar as 

produções cinematográficas ou de TV) têm na intenção e desejo do consumidor em 

visitar um destino turístico. 

 

Para satisfazer este terceiro objetivo foi construída a seguinte hipótese apresentada de 

seguida: 

 

H3: As fontes de informação e promoção vinculadas ao turismo cinematográfico são 

importantes fatores de tipo específico que têm influência na intenção e desejo de 

visitar um destino turístico. 

 

A importância média das fontes de informação e os intervalos de confiança para as 

mesmas são apresentadas de seguida na tabela 7.17.  
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Tabela nº 7.17. Importância das fontes de informação na decisão de viajar 

   IC a 95% 

  Média LI LS 

Fatores gerais 

Internet 4,31 4,20 4,41 

Recomendação de amigos/ família 4,26 4,18 4,35 

Visita anterior 4,08 3,98 4,18 

Jornais ou revistas 3,37 3,27 3,47 

TV, rádio 3,32 3,21 3,42 

Fatores específicos 

Material de informação turística e Guias turísticos 3,73 3,63 3,84 

Atividades promocionais do destino 3,63 3,53 3,72 

Recomendação de profissionais 3,62 3,51 3,74 

Informação sobre a realização de eventos 3,48 3,37 3,59 

Folheto de Operador Turístico/ Agências de Viagens 3,34 3,22 3,47 

Feiras de turismo 3,26 3,15 3,37 

Fatores específicos 
(turismo cinematográfico) 

As próprias produções e séries em si 3,38 3,26 3,49 

Atividades promocionais das produções e séries 3,31 3,21 3,42 

Portais do turismo cinematográfico 3,16 3,05 3,26 
Fonte: Elaboração Própria 

 

Para estudar esta hipótese são analisadas as respostas relativas à importância das 

fontes de informação na decisão de viajar. Em concreto, analisamos através do cálculo 

de intervalos de confiança da média das respostas e do teste de hipóteses para 

determinar se é superior ao valor central da escala de medida [H1: μ>3]. Sempre que o 

valor de prova (p-value) é inferior a 5%, rejeita-se a hipótese da média da importância 

ser igual ao valor central da escala e como todos os intervalos de confiança são 

superiores a este valor, confirma-se que a importância média de cada uma das fontes 

de informação analisadas é superior ao ponto intermédio da escala.  

 

Tabela nº 7.18. Importância das fontes de informação na decisão de viajar – Valor teste 

 Valor de teste = 3 

 t Sig. (p-value) 

Fatores específicos 12,437 ** 0,000 

Fatores específicos (turismo cinematográfico) 5,561 ** 0,000 

Material de informação turística e Guias turísticos 13,455 ** 0,000 

Atividades promocionais do destino 12,648 ** 0,000 
Recomendação de profissionais 10,476 ** 0,000 

Informação sobre a realização de eventos 8,339 ** 0,000 

As próprias produções e séries em si 6,383 ** 0,000 

Folheto de Operador Turístico/ Agências de Viagens 5,486 ** 0,000 
Atividades promocionais das produções e séries 5,936 ** 0,000 

Feiras de turismo 4,544 ** 0,000 

Portais do turismo cinematográfico 2,890 ** 0,000 

Nota: ** indica que p<0,001 
Fonte: Elaboração Própria 
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O valor da estatística de teste é positivo e o valor de prova é inferior a 5% para todas 

as fontes de informação, o que significa que são mais importantes do que o ponto 

intermédio da escala de medida. Podemos observar que todos os fatores apresentam 

valores acima do ponto intermédio da escala de medida (3), como podemos observar 

pela análise dos gráficos 7.16, 7.17 e 7.18 apresentados de seguida. No entanto, as 

fontes de informação com mais importância são a “Internet” e “Recomendação de 

amigos/ família”.  

 

Gráfico nº 7.16. Importância das fontes de informação na decisão de viajar – Fatores gerais 

 
Fonte: Elaboração Própria 

 

Gráfico nº 7.17. Importância das fontes de informação na decisão de viajar – Fatores específicos 

 
Fonte: Elaboração Própria 
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Gráfico nº 7.18. Importância das fontes de informação na decisão de viajar – Fatores específicos 
(Turismo Cinematográfico) 

 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Portanto, verifica se a hipótese H3: As fontes de informação e promoção vinculadas 

ao turismo cinematográfico são importantes fatores de tipo específico que têm 

influência na intenção e desejo de visitar um destino turístico. Verifica-se que as 

fontes de informação e promoção vinculadas ao turismo cinematográfico são 

importantes fatores de tipo específico que têm influência na intenção e desejo de 

visitar um destino turístico.  

 

Podemos estabelecer esta inferência, uma vez que a importância dada aos três itens 

“portais do turismo cinematográfico”, “atividades promocionais das produções e 

séries” e “as próprias produções e séries em si”, relativos ao turismo cinematográfico, 

estão acima do ponto intermédio da escala de medida (3) e que, portanto, podemos 

considerar estes três fontes de informação e promoção vinculadas ao turismo 

cinematográfico como importantes e com influência na intenção e desejo de visitar um 

destino turístico., se bem que existem também outros fatores específicos competindo 

para influenciar a decisão. 

 

Estas conclusões vêm assim reforçar as ideias já transmitidas por diversos autores nos 

seus estudos anteriormente realizados (Connell, 2012; Hudson, Wang e Gil, 2011; 

Beeton, 2005; Dore e Crouch, 2003; Iwashita, 2008; Silva, Moreira e Perinotto, 2013; 
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Vagionis e Loumioti, 2011; Lara, 2013; Duque, 2013; Ramírez, 2004; Hudson e Ritchie, 

2006b; Campo, Brea e Muñiz, 2011; Béric et al., 2013). 

 

7.4. Análise de Segmentação  

Até este momento foram analisados três aspetos fundamentais para os turistas do 

segmento selecionado como público-alvo (maiores de 30 anos, que costumam viajar 

por motivos de lazer e que gostam e acompanham com regularidade produções 

cinematográficas), como sendo:  

1. Atitude face ao turismo cinematográfico (publicidade dos destinos através das 

produções de cinema e TV) em termos gerais; 

2.  Avaliação da importância do turismo cinematográfico (publicidade dos 

destinos através das produções de cinema e TV) como fator motivacional tanto 

de tipo pull como de tipo push, em comparação com outros típicos fatores 

motivacionais em turismo; 

3. Avaliação da importância do turismo cinematográfico (publicidade dos destinos 

através das produções de cinema e TV) como fonte de informação na eleição 

de um destino e de outras fontes específicas.  

 

Para concluir a nossa análise falta abordar o objetivo nº 4, ou seja, caracterizar o perfil 

dos turistas que têm uma melhor atitude e dão mais importância ao turismo 

cinematográfico. Em suma, caracterizar os turistas que valorizam o turismo 

cinematográfico nas três áreas previamente estudadas (atitude, motivação e 

informação). É, por conseguinte, uma análise de segmentação de mercado. O objetivo 

nº 4 a que nos referimos, estabelece o seguinte: 

 

Objetivo nº 4 – Analisar se as atitudes e comportamentos dos consumidores mudam 

segundo os seguintes fatores: 

O4a: já realizou viagens no âmbito do turismo cinematográfico. 

O4b: tem intenção futura de realizar viagens no âmbito do turismo cinematográfico. 

O4c: sexo. 

O4d: idade. 
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O4e: nível educativo. 

 

Nos subpontos seguintes iremos analisar os três aspetos principais do estudo, atitude 

face à publicidade dos destinos através do cinema, o turismo cinematográfico como 

fator motivacional e fontes de informação e tomada de decisão em turismo, para os 

distintos perfis de turistas encontrados durante o nosso estudo. 

 

7.4.1. Atitude face à publicidade dos destinos através do cinema 

Temos visto que em geral a atitude face ao turismo cinematográfico é bastante 

favorável. Para todos os itens verifica-se que o valor médio é superior a 3, ponto 

intermédio da escala. Para determinar se existem diferenças por subgrupos, podemos 

fazer o teste t de student para a comparação entre dois subgrupos ou a ANOVA 

simples para a comparação entre mais de dois subgrupos, para as cinco variáveis de 

classificação consideradas.  

 

Tal como em todos os testes estatísticos, utiliza-se o valor de referência de 5%. 

Quando o valor de prova é inferior a 5%, rejeita-se a hipótese de que as médias da 

apreciação de cada item sejam iguais para os subgrupos em comparação e conclui-se 

que se verificam diferenças significativas entre eles, caso contrário, conclui-se que não 

se verificam diferenças estatisticamente significativas entre os subgrupos. 

 

Na tabela 7.19, apresenta-se a comparação da concordância com os itens da questão 

“A publicidade dos destinos/ lugares através das produções de cinema ou séries de TV 

(…)” entre os respondentes que respondem afirmativamente e negativamente a “Já 

visitou algum destino atraído por produções de cinema e TV?”, sendo apresentadas as 

médias das respostas para cada um dos subgrupos em comparação e os resultados do 

teste t: a estatística do teste e o valor de prova, para estabelecer as inferências relativa 

à comparação entre os subgrupos. 
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Tabela nº 7.19. Atitude face ao turismo cinematográfico – Médias por experiência 

 Já visitou algum destino…. 

 Não Sim t p-value 

(…) favorece a imagem dos mesmos. 3,97 4,57 -5,515 ** 0,000 

(…) favorece a notoriedade dos mesmos. 3,99 4,51 -4,715 * 0,015 

(…) provoca um efeito mais duradouro, na mente do 
consumidor, do que a publicidade realizada pelos destinos. 

3,84 4,13 -2,442 ** 0,000 

 (…) é interpretada pelos consumidores de uma forma mais 
credível do que a publicidade realizada pelos destinos, pois 
não é realizada com o objetivo de promoção do mesmo. 

3,57 4,03 -3,874 ** 0,000 

(…) cria uma ligação emocional com o destino retradado, na 
medida em que existe uma identificação com a cultura, 
personagens, história e celebridades. 

3,79 4,19 -3,280 ** 0,001 

(…) pode levar à intenção/ desejo de visitar o destino. 4,22 4,64 -4,020 ** 0,000 

Nota: * indica que p<0,005 e ** indica que p<0,001 
Fonte: Elaboração Própria 

 

O valor de prova é inferior a 5% para todas as afirmações, rejeita-se a hipótese nula e 

aceita-se a hipótese alternativa: considera-se que existem diferenças estatisticamente 

significativas entre os dois grupos para todas as afirmações. Além disso, salienta-se o 

valor médio da concordância com todas as afirmações é superior para o subgrupo que 

já visitou algum destino atraído por produções de cinema e TV (gráfico 7.19), sendo as 

diferenças observadas estatisticamente significativas (p<0,05). 

 

Gráfico nº 7.19. Atitude face ao turismo cinematográfico – Médias segundo a experiência 

 
Fonte: Elaboração Própria 

 

Na tabela 7.20, apresenta-se a comparação da concordância média com os itens da 

mesma, questão “A publicidade dos destinos/ lugares através das produções de 



                                           Os destinos turísticos retratados nas produções de cinema e TV 
__________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________________________________________ 

Página 258 
 

 

cinema ou séries de TV (…)” diferenciando os elementos que respondem 

afirmativamente e negativamente a “Tem algum ou alguns destinos que gostasse de 

visitar devido à sua exposição numa produção de cinema ou TV?”. Apresentam-se 

também os resultados do teste de diferença média.  

 

Tabela nº 7.20. Atitude face ao turismo cinematográfico – Médias segundo a intenção futura 

 Tem algum ou alguns … 

 Não Sim t p-value 

(…) favorece a imagem dos mesmos. 3,93 4,35 -3,801 ** 0,000 

(…) favorece a notoriedade dos mesmos. 3,95 4,32 -3,241 ** 0,001 

(…) provoca um efeito mais duradouro, na mente do 
consumidor, do que a publicidade realizada pelos destinos. 

3,70 4,09 -3,365 ** 0,001 

(…) é interpretada pelos consumidores de uma forma mais 
credível do que a publicidade realizada pelos destinos, pois 
não é realizada com o objetivo de promoção do mesmo. 

3,51 3,85 -2,750 ** 0,006 

 (…) cria uma ligação emocional com o destino retratado, na 
medida em que existe uma identificação com a cultura, 
personagens, história e celebridades. 

3,71 4,06 -2,793 ** 0,006 

(…) pode levar à intenção/ desejo de visitar o destino. 4,16 4,49 -3,097 ** 0,002 

Nota: ** indica que p<0,001 
Fonte: Elaboração Própria 

 

O valor de prova é inferior a 5% para todas as afirmações, portanto, podemos concluir 

que existem diferenças estatisticamente significativas entre os dois grupos para todas 

as afirmações. Observa-se que, o valor médio da concordância com todas as 

afirmações é superior para o subgrupo que tem algum ou alguns destinos que gostasse 

de visitar devido à sua exposição numa produção de cinema ou TV, sendo as diferenças 

observadas estatisticamente significativas (p<0,01) e que podem ser observadas 

através do gráfico 7.20. 

 

Na tabela 7.21 e no gráfico 7.21, apresenta-se a comparação da concordância com os 

itens segundo o sexo dos respondentes, para assim analisar se existem diferenças 

significativas entre homens e mulheres no que diz respeito à atitude face ao turismo 

cinematográfico. 
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Gráfico nº 7.20. Atitude face ao turismo cinematográfico – Médias segundo a intenção futura 

 
Fonte: Elaboração Própria 

 

Tabela nº 7.21. Atitude face ao turismo cinematográfico – Médias segundo o sexo 

 O seu sexo é? 

 Fem. Masc. t p-value 

(…) favorece a imagem dos mesmos. 4,09 4,30 -1,882 0,061 

(…) favorece a notoriedade dos mesmos. 4,07 4,29 -1,917 0,056 

(…) provoca um efeito mais duradouro, na mente do 
consumidor, do que a publicidade realizada pelos destinos. 

3,90 4,01 -0,948 0,344 

(…) é interpretada pelos consumidores de uma forma mais 
credível do que a publicidade realizada pelos destinos, pois não 
é realizada com o objetivo de promoção do mesmo. 

3,66 3,78 -1,026 0,306 

(…) cria uma ligação emocional com o destino retratado, na 
medida em que existe uma identificação com a cultura, 
personagens, história e celebridades. 

3,85 4,02 -1,369 0,172 

(…) pode levar à intenção/ desejo de visitar o destino. 4,27 4,45 -1,617 0,107 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Através da análise da tabela 7.21 podemos concluir que o valor de prova é superior a 

5% para todas as afirmações, o qual nos leva a afirmar que não existem diferenças 

estatisticamente significativas entre os sexos. Portanto, não se pode inferir que 

existam diferenças significativas entre o sexo feminino e masculino quanto ao valor 

médio da concordância com todas as afirmações. 
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Gráfico nº 7.21. Atitude face ao turismo cinematográfico – Médias segundo o sexo 

 
Fonte: Elaboração Própria 

 

Por sua vez, através da análise do gráfico 7.21 podemos observar na amostra, a 

concordância com todas as afirmações é superior para o sexo masculino, no entanto, 

as diferenças observadas não são estatisticamente significativas (p>0,05). Podemos 

também verificar que nos dois primeiros itens existem diferenças no limiar da 

significância, pois encontram-se próximo de 5%. Em ambos os casos, os homens 

mostram um grau de concordância ligeiramente superior. 

 

De seguida, na tabela 7.22 apresenta-se a comparação da concordância com os itens 

segundo a idade dos respondentes, para assim analisar se existem diferenças 

significativas entre os turistas de mais ou menos idade. 

 

Tabela nº 7.22. Atitude face ao turismo cinematográfico – Médias segundo a idade 

 Quantos anos tem? 

 30-40 41-50 Mais 50 F p-value 

(…) favorece a imagem dos mesmos. 4,08 4,25 4,60 6,230 ** 0,002 

(…) favorece a notoriedade dos mesmos. 4,07 4,20 4,65 7,497 ** 0,001 

(…) provoca um efeito mais duradouro, na mente do 
consumidor, do que a publicidade realizada pelos 
destinos. 

3,92 3,83 4,17 1,616 0,200 

Nota: ** indica que p<0,001 
Fonte: Elaboração Própria 
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Tabela nº 7.22. Atitude face ao turismo cinematográfico – Médias segundo a idade (continuação) 

 Quantos anos tem? 

 30-40 41-50 Mais 50 F p-value 

 (…) é interpretada pelos consumidores de uma 
forma mais credível do que a publicidade realizada 
pelos destinos, pois não é realizada com o objetivo 
de promoção do mesmo. 

3,66 3,55 4,23 7,224 ** 0,001 

(…) cria uma ligação emocional com o destino 
retradado, na medida em que existe uma 
identificação com a cultura, personagens, história e 
celebridades. 

3,85 3,74 4,44 7,243 ** 0,001 

(…) pode levar à intenção/ desejo de visitar o 
destino. 

4,32 4,31 4,64 2,750 0,066 

Nota: ** indica que p<0,001 
Fonte: Elaboração Própria 

 

Observa-se que o valor de prova é inferior a 5% para as várias afirmações, as quais 

determinam que existem diferenças estatisticamente significativas entre os grupos de 

idades para as mesmas, como sendo, “favorece a imagem dos mesmos”, “favorece a 

notoriedade dos mesmos”, “é interpretada pelos consumidores de uma forma mais 

credível do que a publicidade realizada pelos destinos, pois não é realizada com o 

objetivo de promoção do mesmo” e “cria uma ligação emocional com o destino 

retratado, na medida em que existe uma identificação com a cultura, personagens, 

história e celebridades”.  

 

Gráfico nº 7.22. Atitude face ao turismo cinematográfico – Médias segundo a idade 

 
Fonte: Elaboração Própria 
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Em vez disso, o valor de prova é superior a 5% para as afirmações “provoca um efeito 

mais duradouro, na mente do consumidor, do que a publicidade realizada pelos 

destinos” e “pode levar à intenção/ desejo de visitar o destino”, que determina que 

não existem diferenças estatisticamente significativas entre os grupos de idades para 

estas afirmações.  

 

Conclui-se que a concordância com as afirmações “favorece a imagem dos mesmos”, 

“favorece a notoriedade dos mesmos”, “é interpretada pelos consumidores de uma 

forma mais credível…” e “cria uma ligação emocional com o destino retratado…” é 

superior para as idades mais elevadas (mais de 50 anos) quando comparada com as 

outras duas idades (de acordo com o teste post-hoc de Tukey), sendo as diferenças 

observadas estatisticamente significativas (p<0,01).  

 

Por outro lado, a concordância com as afirmações “provoca um efeito mais duradouro, 

na mente do consumidor…” e “pode levar à intenção/ desejo de visitar o destino” 

também é superior para as idades mais elevadas (mais de 50 anos), no entanto, as 

diferenças observadas não são estatisticamente significativas (p>0,05). 

 

Finalmente, apresenta-se a comparação da concordância com os itens segundo o nível 

de habilitação dos respondentes, para assim analisar se existem diferenças 

significativas (tabela 7.23). 

 

Tabela nº 7.23. Atitude face ao turismo cinematográfico - Médias segundo o nível de habilitações 

 Qual o seu nível de habilitação? 

 Básico/  
Secundário 

Licenciatura /  
Bacharelato 

Doutoramento/  
Mestrado F p-value 

(…) favorece a imagem dos mesmos. 3,87 4,26 4,51 9,539 ** 0,000 

(…) favorece a notoriedade dos mesmos. 3,79 4,26 4,61 15,088 ** 0,000 

 (…) provoca um efeito mais duradouro, na 
mente do consumidor, do que a 
publicidade realizada pelos destinos. 

3,93 3,91 4,08 0,684 0,505 

(…) é interpretada pelos consumidores de 
uma forma mais credível do que a 
publicidade realizada pelos destinos, pois 
não é realizada com o objetivo de 
promoção do mesmo. 

3,52 3,84 3,80 2,840 0,060 

Nota: ** indica que p<0,001 
Fonte: Elaboração Própria 
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Tabela nº 7.23. Atitude face ao turismo cinematográfico - Médias segundo o nível de habilitações 
(continuação) 

 Qual o seu nível de habilitação? 

 Básico/  
Secundário 

Licenciatura /  
Bacharelato 

Doutoramento/  
Mestrado F p-value 

(…) favorece a imagem dos mesmos. 3,87 4,26 4,51 9,539 ** 0,000 

(…) favorece a notoriedade dos mesmos. 3,79 4,26 4,61 15,088 ** 0,000 

 (…) provoca um efeito mais duradouro, na 
mente do consumidor, do que a 
publicidade realizada pelos destinos. 

3,93 3,91 4,08 0,684 0,505 

(…) é interpretada pelos consumidores de 
uma forma mais credível do que a 
publicidade realizada pelos destinos, pois 
não é realizada com o objetivo de 
promoção do mesmo. 

3,52 3,84 3,80 2,840 0,060 

Nota: ** indica que p<0,001 
Fonte: Elaboração Própria 

 

O valor de prova é inferior a 5% para duas das seis afirmações da escala. Em concreto 

para os itens “favorece a imagem dos mesmos” e “favorece a notoriedade dos 

mesmos”, o qual determina que existem diferenças estatisticamente significativas 

entre as categorias de habilitações para estas duas afirmações. O valor de prova, em 

contrapartida, é superior a 5% para as restantes afirmações, considera-se que não 

existem diferenças estatisticamente significativas entre as categorias de habilitações 

para estas afirmações.  

 

Gráfico nº 7.23. Atitude face ao turismo cinematográfico – Médias segundo o nível de habilitações 

 
Fonte: Elaboração Própria 
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Observa-se que a concordância com as afirmações “favorece a imagem dos mesmos” e 

“favorece a notoriedade dos mesmos” aumenta com o aumento das habilitações, 

sendo as diferenças observadas estatisticamente significativas (p<0,01), como já 

observamos. 

 

Na amostra, a concordância com as afirmações “provoca um efeito mais duradouro, na 

mente do consumidor…”, “é interpretada pelos consumidores de uma forma mais 

credível”, “cria uma ligação emocional com o destino retratado…” e “pode levar à 

intenção/ desejo de visitar o destino” apresenta as pequenas variações ilustradas com 

as habilitações, no entanto, as diferenças observadas não são estatisticamente 

significativas (p>0,05). 

 

Em resumo, e relativamente ao objetivo em estudo, podemos concluir que as atitudes 

dos consumidores face ao turismo cinematográfico, como forma alternativa à 

publicidade convencional, são superiores em geral, para quem já realizou viagens no 

âmbito do turismo cinematográfico e para quem tem intenção futura de realizar 

viagens neste âmbito. Em vez disso, não variam de forma significativa com o sexo. 

Em relação à idade e ao nível de habilitações são observadas diferenças significativas 

para determinados itens. Em geral, o que podemos verificar é que os indivíduos com 

idade mais elevada (mais de 50 anos) revelam uma atitude mais favorável para quatro 

dos seis itens, “favorece a imagem dos mesmos”, “favorece a notoriedade dos 

mesmos”, “é interpretada pelos consumidores de uma forma mais credível…” e “cria 

uma ligação emocional com o destino retratado…”. 

 

Também se observa que a atitude é mais favorável entre aqueles que apresentam um 

maior nível de habilitações para dois dos itens (“favorece a imagem dos mesmos” e 

“favorece a notoriedade dos mesmos”). 

 

De seguida iremos realizar um estudo de segmentação, mas agora acerca dos fatores 

que representam a atitude face ao turismo cinematográfico. 
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Com o objetivo de reduzir a escala de atitude utilizada, que como sabemos é composta 

por seis elementos, aplicamos sobre os dados obtidos uma análise fatorial. Este 

método analisa um conjunto de variáveis com o objetivo de verificar se é possível 

agrupar as novas variáveis (fatores ou dimensões) na medida que se verifica que são 

interpretadas de forma idêntica pelos indivíduos da amostra. Se assim for, os fatores 

resultantes da análise estariam associados a um maior ou menor grau a um conjunto 

de variáveis originalmente medidas. 

 

Em definitivo, a análise fatorial permite proceder à transformação das variáveis que 

integram uma escala num menor número de fatores: os componentes principais. Para 

definir qual o número de componentes a reter, é necessária uma análise preliminar, 

aplicando a análise fatorial e interpretando os resultados obtidos. 

 

Tabela nº 7.24. Teste KMO e Bartlett 

KMO e proba de Bartlerr 

Medida de adequação amostral de Kaiser-Meyser-Olkin (KMO) ,865 

 Chi-quadrado aproximado 880,670 

Proba de esfericidade de Bartlett gl 15 

 Sig. ,000 

Fonte: Elaboração Própria 

 

A Medida de Adequação da Amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de 0,865 indica, de 

acordo com a tabela 7.25, que os dados têm qualidade, sendo adequados para a 

aplicação da análise fatorial. 

 

Tabela nº 7.25. Interpretação dos valores KMO 

KMO <0,5 0,5-0,6 0,6-0,7 0,7-0,8 0,8-0,9 0,9-1,0 

Interpretação Inaceitável Má Razoável Média Boa Muito boa 

Fonte: Elaboração Própria 

 

O Teste da Esfericidade de Bartlett coloca a hipótese nula de que as variáveis não 

estão correlacionadas entre si. Se tal suceder, não se pode aplicar esta técnica. Como o 

valor da significância do teste é inferior a 5%, valor de referência considerado, a 

análise permite rejeitar a hipótese de não existir correlação entre as variáveis, pelo 

que podemos prosseguir com a análise. Portanto, o teste KMO e Bartlett 

determinaram que esta análise é apropriada. 
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As comunalidades extraídas, que representam a percentagem de variância comum das 

variáveis nos fatores extraídos, ou seja, a saturação, são superiores ao mínimo 

normalmente exigido de 32%, para todas as variáveis (Tabachnik & Fidell, 2006; 

Costello & Osborne, 2005), sendo até superiores a 64%, valores que permitem explicar 

pelo menos 41% da variância (a variância explicada é igual ao quadrado da 

comunalidade). 

 

Tabela nº 7.26. Variância total explicada pelos fatores extraídos 

 Valor próprio inicial Após rotação 

Fator Total % de Variância % Cumulativa Total % de Variância % Cumulativa 

1 3,766 62,762 62,762 2,597 43,279 43,279 

2 ,595 9,909 72,671 1,764 29,392 72,671 

3 ,564 9,400 82,071    

4 ,511 8,513 90,584    

5 ,343 5,721 96,305    

6 ,222 3,695 100,000    

Método de extração: Análise de componentes principais 
Fonte: Elaboração Própria 

 

Na tabela 7.26. podemos observar, para cada um dos fatores (ou componentes) que 

pode ser retido a partir das seis variáveis originais, qual o seu Valor Próprio e qual a 

percentagem da variação total que ocorre nas variáveis originais por ele explicada. 

Para determinar o número de componentes a incluir na análise selecionaram-se o 

mínimo de dois fatores, cumprindo-se o critério de que os fatores devem explicar pelo 

menos perto de 60% da variação total observada nas variáveis originais (Tabachnik & 

Fidell, 2006; Costello & Osborne, 2005). São retidos dois fatores, que explicam 72,7% 

da variação total observada nas seis variáveis originais. 

 

De seguida torna-se pertinente elaborar a rotação da matriz dos componentes, através 

do método Varimax que tem por objetivo extremar o valor dos coeficientes que 

relacionam cada variável com os fatores retidos, de modo a que cada variável possa 

ser associada a apenas um fator. Quanto maior o valor do coeficiente, em termos 

absolutos, que relaciona uma variável com um componente, maior será a relação entre 

ambos. Apresenta-se a matriz dos componentes após rotação, na tabela 7.27, 

salientando-se os fatores associados a cada uma das variáveis. 
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Tabela nº 7.27. Matriz de componentes rotação
a
 

 Componente 

 1 2 

(…) favorece a imagem dos mesmos. ,788 ,387 

(…) favorece a notoriedade dos mesmos. ,726 ,418 

(…) provoca um efeito mais duradouro, na mente do consumidor, do que a 
publicidade realizada pelos destinos. 

,220 ,889 

(…) é interpretada pelos consumidores de uma forma mais credível do que a 
publicidade realizada pelos destinos, pois não é realizada com o objetivo de 
promoção do mesmo. 

,461 ,669 

(…) cria uma ligação emocional com o destino retradado, na medida em que existe 
uma identificação com a cultura, personagens, história e celebridades. 

,680 ,421 

(…) pode levar à intenção/ desejo de visitar o destino. ,852 ,154 

Método de extração: Análise de componentes principais. 
Método de rotação: Normalização Varimax com Kaiser. 

a: A rotação converge em 3 interações. 
Fonte: Elaboração Própria 

 

O componente da matriz ajuda-nos a compreender a interpretação de cada dimensão. 

A primeira relaciona-se com o efeito na notoriedade e imagem assim como com os 

desejos de visitar o destino, além de se interpretar também relativamente ao vínculo 

emocional, estando associada às afirmações: “pode levar à intenção/ desejo de visitar 

o destino”, “favorece a imagem dos mesmos”, “favorece a notoriedade dos mesmos” e 

“cria uma ligação emocional com o destino retratado, na medida em que existe uma 

identificação com a cultura, personagens, história e celebridades”. 

 

A segunda está relacionada com as afirmações: “provoca um efeito mais duradouro, na 

mente do consumidor, do que a publicidade realizada pelos destinos”, e “é 

interpretada pelos consumidores de uma forma mais credível do que a publicidade 

realizada pelos destinos…”, estando portanto, relacionada com a ideia de que é uma 

publicidade mais duradoura e credível.  

 

A fim de confirmar os resultados obtidos anteriormente sobre as diferenças de atitude 

face ao turismo cinematográfico mostradas por diferentes perfis de indivíduos, 

calculamos as médias para as duas dimensões extraídas pela análise fatorial e segundo 

as cinco variáveis de classificação consideradas, bem como os resultados dos testes 

que permitem determinar a significância estatística das diferenças entre os grupos 

comparados (tabela 7.28). 
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Tabela nº 7.28. Atitude face ao turismo cinematográfico – Diferença de médias 

  Fator 1 Fator 2 

  Média t / F 
p-value 

Média t / F 
p-value 

 Já visitou algum destino 
atraído por produções de 
cinema e TV? 

Não -0,212 
-4,911 

** 0,000 

-0,084 
-1,926 
0,055 Sim 0,359 0,148 

Tem algum ou alguns 
destinos que gostasse de 
visitar devido à sua 
exposição numa produção 
de cinema ou TV? 

Não -0,231 

-2,940 
** 0,004 

-0,184 

-2,390 
* 0,018 Sim 0,127 0,106 

Sexo 
Feminino -0,112 -1,631 

0,104 

-0,028 -0,539 
0,590 Masculino 0,086 0,037 

Idade 

30-40 -0,115 
5,340 

** 0,005 

-0,015 
2,247 
0,108 

41-50 -0,027 -0,187 

Mais de 50  0,417 0,259 

Nível de habilitações 
académicas 

Ensino Básico/ Secundário -0,314 
6,422 

** 0,002 

-0,031 
0,419 
0,658 

Licenciatura/ Bacharelato 0,088 -0,010 

Doutoramento/ Mestrado 0,212 0,114 

Fonte: Elaboração Própria 

 

A primeira dimensão, apresenta valores mais elevados de forma significativa para os 

respondentes que já visitaram um destino neste âmbito, ou que têm intenção de o 

fazer, os respondentes com idade mais elevada e com mais elevado nível de 

habilitação académica (p<0,01 em todos os casos), mas com a exceção do sexo 

(p=0,104).  

 

A segunda dimensão (opinião de que é a publicidade mais eficaz) apresenta maiores 

valores para aqueles que já visitaram um destino turístico neste âmbito ou estão a 

planear fazê-lo (p=0,055 e p=0,018), mas não para os outros fatores. 

 

Finalmente, no gráfico 7.24 estão representados todos os respondentes segundo os 

valores obtidos para os dois fatores extraídos e diferenciando aqueles que já visitaram 

um destino neste âmbito e os que não visitaram. Vemos que os pontos vermelhos se 

posicionam em geral com valores mais alto nas dimensões extraídas, o qual implica 

uma atitude mais favorável face ao turismo cinematográfico. 
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Gráfico nº 7.24. Atitude face ao turismo cinematográfico – Posicionamento dos respondentes segundo 
a experiência 

 
Fonte: Elaboração Própria 

 

7.4.2. O turismo cinematográfico como fator motivacional 

Neste subponto apresenta-se a análise da relação entre o turismo cinematográfico 

como fator motivacional de imagem (tipo pull) e fator tipo push, bem como a relação 

destes com as variáveis de segmentação. 

 

Temos visto que em geral, o turismo cinematográfico não é um importante fator 

motivacional de imagem (tipo pull), nem tão pouco tipo push. Ambos os fatores estão 

correlacionados positivamente (r=0,576). 

 

Mas podemos dizer o mesmo para todos os respondentes, independentemente do seu 

perfil. Para responder a esta pergunta foi realizada uma análise da diferença média de 

ambos os fatores e para as cinco variáveis classificatórias que temos vindo a considerar 

no nosso estudo (tabela 7.29). 
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Tabela nº 7.29. Turismo cinematográfico como fator motivacional – Diferença entre médias 

  TC como fator pull TC como fator push 

  Média  t / F 
p-value 

Média t / F 
p-value 

Já visitou algum destino 
atraído por produções de 
cinema e TV? 

Não 8,39 
-3,637 

** 0,000 

7,24 
-5,349 

** 0,000 Sim 11,74 12,52 

Tem algum ou alguns 
destinos que gostasse de 
visitar devido à sua 
exposição numa produção 
de cinema ou TV? 

Não 7,57 

-3,386 
** 0,001 

7,17 

-3,165 
** 0,002 Sim 10,74 10,43 

Sexo 
Feminino 9,06 -1,109 

0,268 

8,79 1,169 
0,243 Masculino 10,08 10,00 

 
Idade 

30-40 8,36 
8,285 

** 0,000 

7,49 
22,409 

** 0,000 
41-50 11,69 10,61 

Mais de 50  12,82 16,10 

 
Nível de habilitações 
académicas 

Ensino Básico/ Secundário 10,79 
2,205 
0,112 

9,40 
0,472 
0,624 

Licenciatura/ Bacharelato 8,60 8,74 

Doutoramento/ Mestrado 9,90 9,98 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Ao analisar a importância média dada a estes dois fatores observa-se que ambos são 

significativamente superiores para aqueles que já visitaram um destino (p<0,001) ou 

pretendem fazê-lo (p<0,01) e também que aumenta com o aumento da idade 

(p<0,001). Mas não são significativamente diferente consoante o sexo (p=0,268 e 

p=0,243) e consoante os níveis de ensino (p=0,112 e p=0,624).  

 

No gráfico 7.25 apresenta-se, a título de exemplo, a importância que cada um dos 

respondentes dá aos fatores motivacionais vinculados ao turismo cinematográfico que 

consideramos, diferenciando por grupo de idade e observa-se uma correlação positiva 

entre a importância dada aos fatores motivacionais vinculados ao turismo 

cinematográfico, que aliás já foi mencionada, e que a diferença de idades é pouco 

proeminente, embora os testes de hipóteses a reafirmarem.  
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Gráfico nº 7.25. Turismo cinematográfico como fator motivacional por grupos etários 

 
Fonte: Elaboração Própria 

 

7.4.3. Fontes de informação e tomada de decisão em turismo 

Temos visto nos subpontos anteriores a importância dada às fontes de informação 

específicas relacionadas com o turismo cinematográfico. Vejamos agora se sofre 

alterações ao segmentar por subgrupos. Os três fatores considerados (As próprias 

produções e séries em si, atividades promocionais das produções e séries e portais do 

turismo cinematográfico) estão correlacionados positivamente (r>=0,72). 

 

Tabela nº 7.30. Turismo cinematográfico como fonte de informação – Diferença entre médias 

  Média  t / F 
p-value 

Já visitou algum destino atraído por 
produções de cinema e TV? 

Não 3,08 -5,38 
** 0,000 Sim 3,62 

Tem algum ou alguns destinos que gostasse 
de visitar devido à sua exposição numa 
produção de cinema ou TV? 

Não 2,89 
-6,16 

** 0,000 Sim 3,51 

O seu sexo é? 
Feminino 3,25 0,86 

0,388 Masculino 3,34 

 
Idade 

30-40 3,12 
11,866 

** 0,000 
41-50 3,42 

Mais de 50  3,78 

Fonte: Elaboração Própria 
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Tabela nº 7.30. Turismo cinematográfico como fonte de informação – Diferença entre médias 
(continuação) 

  Média  t / F 
p-value 

 
Nível de habilitações académicas 

Ensino Básico/ Secundário 3,38 
0,701 
0,497 

Licenciatura/ Bacharelato 3,27 

Doutoramento/ Mestrado 3,23 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Ao analisar a importância média dada a estas fontes de informação para os subgrupos 

das variáveis de segmentação observa-se (tabela 7.30) que esta é significativamente 

superior entre aqueles que já visitaram um destino turístico neste âmbito ou os que 

têm intenção de fazê-lo (p<0,001) e também entre os respondentes com idade mais 

elevada (p<0,001), mas não é significativamente diferente por sexos (p=0,388) nem 

por níveis de formação académica (p=0,497).  

 

Como podemos observar, trata-se de resultados que nos mostram uma certa 

coerência com os apresentados anteriormente, no que diz respeito ao estudo face à 

atitude e aos fatores motivacionais. 

 

De seguida, para concluirmos a apresentação de resultados e, em concreto, a análise 

da segmentação que temos vindo a desenvolver apresenta-se a análise clusters. 

 

7.4.4. Análise Cluster 

Como sabemos a análise cluster permite identificar grupos homogéneos de elementos, 

no nosso caso turistas, no que diz respeito às variáveis em análise, em nosso caso, 

variáveis relacionadas com o turismo cinematográfico.  

 

As quatro variáveis utilizadas foram as seguintes: 

1. Atitude face ao turismo cinematográfico, em que as seis variáveis da escala 

utilizada estão resumidas num fator, extraído com a análise fatorial de 

componentes principais; 

2. Motivação tipo pull de turismo cinematográfico; 

3. Motivação tipo push de turismo cinematográfico;  
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4. A importância das fontes de informação vinculadas ao turismo cinematográfico, 

onde foi utilizada a variável que resume os três fatores (do turismo 

cinematográfico valorizados no estudo). 

 

Em concreto, aplicamos um tipo de análise cluster denominado de bietápico (realizada 

através do programa SPSS), que permite distinguir aglomerados homogéneos. No 

nosso caso, esta análise deu lugar a quatro clusters, ou grupo de turistas, aos quais 

colocamos de acordo com o valor médio apresentado para cada uma das quatro 

variáveis do turismo cinematográfico do estudo, e aos quais demos as seguintes 

denominações: implicados, atraídos, incrédulos e não interessados. No que diz 

respeito à qualidade dos resultados, o método qualifica-o aceitável em termos de 

coesão e separação de grupos ou aglomerados. 

 

O tamanho de cada grupo ou percentagem de turistas da amostra em cada cluster é 

apresentado no gráfico 7.26.  

 

Gráfico nº 7.26. Tamanho dos clusters (% de turistas) 

 
Fonte: Elaboração Própria 

 

Como dissemos, a designação dos clusters foi atribuída de acordo com o valor médio 

apresentado em cada uma das variáveis utilizadas para a sua constituição. O cluster de 

maior dimensão foi designado por “atraídos”, integrando 40,5% da amostra, depois 

surge o cluster dos “não interessados” com 28,9% da amostra e de seguida o cluster 

Tamanho dos clusters 
Clusters 

 
Implicados 
Atraídos 
Incrédulos 
Não interessados  
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dos “implicados” com 23,1%. Finalmente o cluster com menor dimensão é o dos 

“incrédulos” com 7,5% da amostra.  

 

No gráfico seguinte apresenta-se a importância de cada variável ou preditor na 

formação dos clusters constituídos. 

 

Gráfico nº 7.27. Importância das variáveis em análise  

 
Fonte: Elaboração Própria 

 

O preditor com maior importância para a constituição dos clusters é a motivação tipo 

push de turismo cinematográfico (conhecer os locais de filmagem interiores e 

exteriores, as infraestruturas, atividades e entidades relacionadas com o cinema, 

assistir a eventos, desejo de viver experiências autênticas e a identificação com 

personagens, história, atores e cultura), seguido da atitude face ao turismo 

cinematográfico (o maior ou menor grau de acordo da importância da publicidade dos 

destinos através de produções cinematográficas como forma de aumentar a sua 

notoriedade e fortalecer a sua imagem). Em terceiro lugar, está a motivação tipo pull 

de turismo cinematográfico (maior ou menor importância dada à qualidade e beleza 

dos locais de rodagem…), todas com valores que ultrapassam os 70%.  

 

Motivação push  
 

Atitude Turismo Cinematográfico  
 

Motivação pull 
 

Fonte informação Turismo 
Cinematográfico  

 

P8 – Quantos anos tem? 
 

P7.1 – Já visitou algum destino atraído por 
produções de cinema e TV? 

 
P 7.2 – Tem algum ou alguns destinos que 
gostasse de visitar devido à sua exposição 

numa… 
 

P 10 – Qual o seu nível de habilitação? 
 

P9 – O seu sexo é? 
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Com valor mais reduzido surgem as fontes de informação vinculadas ao turismo 

cinematográfico (maior ou menor importância dada a este tipo de fontes de 

informação), que não atingem os 40%. Com valores bastante mais baixos surgem as 

variáveis de caraterização ou avaliação (que não estão envolvidos na formação dos 

clusters), ainda assim, destas, as mais recentes são a idade, ter visitado algum destino 

atraído por produções cinematográficas e ter algum destino que gostasse de visitar 

devido a produções cinematográficas. Por sua vez, as habilitações e o sexo são 

variáveis muito pouco relevantes na hora de definir ou caraterizar os clusters.  

 

Os resultados seguintes justificam a designação atribuída a cada cluster e também a 

importância de cada preditor. 

 

Tabela nº 7.31. Importância das variáveis de classificação segundo o cluster 

Clusters 1 2 3 4 

Tipo Implicados Atraídos Incrédulos Não interessados 

 
Tamanho  23,1% 

(68) 

 40,5% 
(119) 

7,5% 
(22) 

28,9% 
(85) 

 
 
 
Entradas 

Motivação push 
20.86 

Motivação push 
8.90 

Motivação push 
6.35 

Motivação push 
1.07 

Atitude Tur. Cin. 
0.56 

Atitude Tur. Cin. 
0.16 

Atitude Tur. Cin. 
-2.78 

Atitude Tur. Cin. 
0.03 

Motivação pull 
15.06 

Motivação pull 
12.72 

Motivação pull 
9.55 

Motivação pull 
0.65 

Fonte inf. Tur. Cin. 
4.08 

Fonte inf. Tur. Cin. 
3.34 

Fonte inf. Tur. Cin. 
2.66 

Fonte inf. Tur. Cin. 
2.75 

Importância de cada entrada (preditor) 

 1,0  0,8  0,6  0,4  0,2  0,0 

Fonte: Elaboração Própria  

 

O cluster 1 apresenta os valores mais elevados nas quatro variáveis de entrada. Para os 

seus integrantes, os aspetos relacionados com o turismo cinematográfico representam 

uma motivação importante, tanto ao nível push como pull. Além disso, a atitude face 

ao turismo cinematográfico é a mais alta e dão lhe mais importância no que diz 

respeito às fontes de informação relacionadas com este âmbito. Pelo apresentado, 

decidimos que os poderíamos denominar de “implicados” com o turismo 

cinematográfico.  
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O cluster 2, o de maior tamanho, é o que apresenta os segundos maiores valores nas 

quatro variáveis. Está integrado por indivíduos que também parecem muito 

interessados pelo turismo cinematográfico. Se o compararmos com o primeiro grupo, 

a variável que apresenta uma menor diferença é a motivação pull, que como sabemos 

incluí os atributos do destino relacionados com o mundo do cinema, para os quais 

parecem sentir-se bastante atraídos, por isso decidirmos apelidá-los de “atraídos”. 

 

O cluster 3, denominado de “incrédulos” apresenta valores claramente mais baixos 

que todos os restantes clusters, no que diz respeito à atitude face ao turismo 

cinematográfico. Ou seja, não creem que a publicidade dos destinos realizada através 

das produções cinematográficas sejam um meio eficaz para favorecer a notoriedade e 

imagem dos destinos, daí o que nome que atribuímos.  

 

Relativamente ao cluster dos “não interessados” apresenta valores reduzidos em todas 

as dimensões analisadas, daí que podemos concluir que 29% dos turistas da nossa 

amostra não estão realmente interessados no turismo cinematográfico.  

 

Gráfico nº 7.28. Comparação de clusters 

 
Fonte: Elaboração Própria 

 

A tabela seguinte, relativamente à anterior, acrescenta informação sobre quais os 

campos de avaliação que se destacam para cada um dos clusters constituídos. 

Atraídos 
 

Implicados 
 

Incrédulos 
 

Não interessados 
 

Motivação push 
 

Atitude Turismo 
Cinematográfico 

 

Motivação pull 
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Tur. 

Cinematográfico 
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Tabela nº 7.32. Importância das variáveis de avaliação segundo o cluster 

Clusters 1 2 3 4 

Tipo Implicados Atraídos Incrédulos Não interessados 

 
Tamanho  23,1% 

(68) 

 40,5% 
(119) 

7,5% 
(22) 

28,9% 
(85) 

 
 
 
Entradas 

Motivação push 
20.86 

Motivação push 
8.90 

Motivação push 
6.35 

Motivação push 
1.07 

Atitude Tur. Cin. 
0.56 

Atitude Tur. Cin. 
0.16 

Atitude Tur. Cin. 
-2.78 

Atitude Tur. Cin. 
0.03 

Motivação pull 
15.06 

Motivação pull 
12.72 

Motivação pull 
9.55 

Motivação pull 
0.65 

Fonte inf. Tur. Cin. 
4.08 

Fonte inf. Tur. Cin. 
3.34 

Fonte inf. Tur. Cin. 
2.66 

Fonte inf. Tur. Cin. 
2.75 

Campos de 
avaliação 

Já visitou algum 
destino de cinema? 

SIM (63,2%) 

Já visitou algum 
destino de cinema? 

NÃO (61,3%) 

Já visitou algum 
destino de cinema? 

NÃO (90,9%) 

Já visitou algum 
destino de cinema? 

NÃO (80,0%) 

 
 
 
 
Campos de 
avaliação 

Tem algum destino 
que gostasse de 

visitar? 
SIM (82,4%) 

Tem algum destino 
que gostasse de 

visitar? 
SIM (60,5%) 

Tem algum destino 
que gostasse de 

visitar? 
NÃO (63,6%) 

Tem algum destino 
que gostasse de 

visitar? 
SIM (52,9%) 

Sexo 
HOMEM (52,9%) 

Sexo 
MULHER (60,5%) 

Sexo 
MULHER (68,2%) 

Sexo 
MULHER (52,9%) 

Anos 
MAIS DE 50 (41,2%) 

   

Nível de habilitação 
LICENCIADO 

(51,5%) 

Nível de habilitação 
LICENCIADO 

(37,8%) 

Nível de habilitação 
BÁSICO-

SECUNDÁRIO 
(59,1%) 

Nível de habilitação 
LICENCIADO 

(56,5%) 

Importância de cada entrada (preditor) 

 1,0  0,8  0,6  0,4  0,2  0,0 

Fonte: Elaboração Própria  

 

No cluster dos “implicados” destacam-se os seguintes valores: 63% já visitou algum 

destino de cinema e 82% tem algum destino deste tipo que gostaria de visitar, sendo 

constituído por uma ligeira maioria (53%) do sexo masculino, por 41% de elementos 

com mais de 50 anos e por 52% de elementos com licenciatura/ bacharelato.  

 

No cluster dos “atraídos” podemos salientar as seguintes características: 61% não 

visitou algum destino de cinema mas 61% tem algum destino deste tipo que gostaria 

de visitar, sendo constituído por uma maioria (61%) do sexo feminino e por 38% de 

elementos com licenciatura/ bacharelato. 

 

No cluster dos “incrédulos” podemos verificar que: 91% não visitou algum destino de 

cinema e 64% não tem algum destino deste tipo que gostaria de visitar, sendo 
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constituído por uma maioria (68%) do sexo feminino e por 59% de elementos com 

menores habilitações. 

 

No cluster dos “não interessados” constatamos que: 80% não visitou algum destino de 

cinema mas 53% tem algum destino deste tipo que gostaria de visitar, sendo 

constituído por uma ligeira maioria (53%) do sexo feminino e por 57% de elementos 

com licenciatura/ bacharelato. 

 

Com o objetivo de determinar se cada cluster está relacionado de forma significativa 

com algum grupo de idade, realizamos as tabelas de contingência e calculamos o teste 

Qui-quadrado de independência.  

 

Nas tabelas 7.33 e 7.34 procede-se à análise da relação entre os clusters e a idade, com 

o objetivo de chegar a conclusões determinantes. 

 

Tabela nº 7.33. Tabela de contingência 

 Anos  

30-40 41-50 Mais de 50 Total 

 
Clusters 4 

Implicados 36,9% 20,0% 43,1% 100,0% 

Atraídos 72,6% 14,2% 13,2% 100,0% 

Incrédulos 71,4% 28,6% 0,0% 100,0% 

Não interessados 90,0% 6,3% 3,8% 100,0% 

Total 69,1% 14,3% 16,5% 100,0% 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Tabela nº 7.34. Teste do Qui-quadrado 

 Valor gl Sig. (p-value) 

Qui-quadrado de Pearson 62,836 6 ,000 

Nº de casos válidos 272   

Fonte: Elaboração Própria 

 

Se comparamos o perfil da idade de cada cluster com o total da amostra, constatamos 

que entre os não interessados existem mais jovens, ao contrário do que acontece 

entre os implicados. Os incrédulos por sua vez, são mais frequentes entre os 41-50 

anos e os implicados são mais numerosos nos respondentes com mais idade. O teste 

Qui-quadrado determina que existe uma relação estatisticamente significativa entre o 

grupo e a idade (p<0,001). 
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Podemos concluir com o apresentado que os clusters “implicados” e “atraídos” (que 

constituem 63,6% da nossa amostra) e que se encontram mais envolvidos com o nosso 

objeto de estudo, apresentam uma maior motivação push, uma maior atitude face ao 

turismo cinematográfico e dão uma maior importância às fontes de informação 

vinculadas ao turismo cinematográfico, na medida em que são aqueles que em maior 

número já visitaram um destino no âmbito do turismo cinematográfico e aqueles que 

também sentem maior atração em fazê-lo futuramente. 

 

Finalmente foi realizada uma análise fatorial sobre as quatro variáveis de turismo 

cinematográfico que nos permitiram identificar os quatro clusters. O objetivo é resumi-

los em um menor número de dimensões básicas subjacentes do fenómeno estudado.  

 

Dois fatores foram extraídos pela análise e criaram-se duas variáveis com pontuações 

fatoriais. A partir de esta matriz de componentes de rotação (tabela 7.35) podemos 

interpretar o significado dos dois fatores. O fator 1 é claramente de motivação e o 

fator 2 é claramente de atitude. 

 

Tabela nº 7.35. Matriz de componentes rotação
a
 

 Componente 

 1 2 

Motivação pull - Turismo cinematográfico ,876 -,002 

Motivação push - Turismo cinematográfico ,849 ,188 

Fontes de informação – Turismo cinematográfico ,594 ,545 

Atitude face ao turismo cinematográfico  ,042 ,948 

Método de extração: Análise de componentes principais; Método de rotação: Normalização Varimax 
com Kaiser; a: A rotação converge em 3 interações. 

Fonte: Elaboração Própria 

 

No gráfico 7.29 estão representados todos os respondentes segundo as pontuações 

fatoriais para os dois fatores extraídos e distinguindo o cluster a que pertencem.  
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Gráfico nº 7.29. Mapa de posicionamento de turistas 

 
Fonte: Elaboração Própria 

 

Podemos verificar que o cluster dos “implicados” apresenta valores positivos quer no 

fator 1 como no 2, o cluster dos “atraídos” apresenta valores intermédios em ambos os 

fatores, por sua vez, o cluster dos “incrédulos” apresenta valores negativos no fator 2 e 

por último, o cluster dos “não interessados” apresenta valores negativos no fator 1. 

 

Atendendo ao significado dos dois fatores (fator 1 de motivação e fator 2 de atitude) 

justifica-se porque os “incrédulos”, com atitude negativa, estão na parte inferior do 

mapa. Os mais motivados são os “implicados”, posicionados mais à direita. Os não 

“interessados” por outro lado estão posionados mais à esquerda. Os “atraídos” estão 

posicionados no centro. Estes três grupos apresentam uma atitude face ao turismo 

cinematográfico (fator 2) de média-alta, por isso se situam na zona média e superior. 

 

Através de todos os resultados apresentados podemos concluir que o turismo 

cinematográfico exerce uma significativa pressão nos espetadores que assistem a uma 

produção e que leva a uma intenção/ desejo de visitar o destino retratado, favorece a 

imagem, bem como a notoriedade dos destinos retratados. Finalmente e para 

terminar a nossa investigação, apresentamos de seguida o capítulo conclusivo. 

Implicados 
Atraídos 
Incrédulos 
Não 
interessado
s  
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8. 
CONCLUSÕES 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                           Os destinos turísticos retratados nas produções de cinema e TV 
__________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________________________________________ 

Página 282 
 

 

Neste capítulo apresenta-se uma síntese dos pontos relevantes deste trabalho, com o 

objetivo de facilitar a compreensão e aplicação do estudo desenvolvido. O objetivo 

principal deste estudo consiste na análise da importância que as imagens de um 

destino turístico exibidas numa produção cinematográfica ou de TV têm no valor da 

marca do mesmo, no que diz respeito à notoriedade e imagem de marca. Analisa-se 

também a importância que as imagens exibidas em produções cinematográficas têm 

nas motivações que levam à escolha de um destino turístico por parte do consumidor 

e a sua intenção de visitar o mesmo. 

 

8.1. Conclusões finais 

Considerando os objetivos propostos, o trabalho pode ser resumido em duas etapas. 

Na primeira procurou-se identificar os elementos chave dos conceitos de motivação 

turística e comportamento em turismo, da competitividade dos destinos turísticos e a 

sua implementação como uma marca e da inter-relação entre o turismo e o cinema, o 

turismo cinematográfico. Numa segunda etapa procedeu-se à implementação da 

metodologia que nos permitiu obter os resultados e tirar as respetivas conclusões, que 

é o objetivo principal de qualquer investigação. 

 

A primeira etapa foi apresentada nos capítulos nº 2, 3, 4 e 5, que constituem assim a 

revisão da literatura, de onde podemos concluir com base nos diferentes autores 

analisados, que o estudo das motivações e comportamento em turismo apresenta 

muitas limitações. Não existe, pois, nenhum padrão de consumo pré-concebido, nem 

um modelo de decisão do consumidor turístico que possa ser seguido em todas as 

situações e aplicável a todos os indivíduos, logo mais estudos deveriam ser realizados 

nesta área, numa vertente mais abrangente incluindo todos os fatores que estão em 

contacto direto com o consumidor turístico. 

 

Se tratam pois, de estudos primordiais para que os destinos turísticos consigam 

entender o que motiva o comportamento de viagens dos consumidores turísticos, e 

consigam assim, desenvolver programas que se enquadrem e satisfaçam os 

consumidores, mantendo ou aumentando a sua competitividade. 
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Esta é cada vez mais importante para a sobrevivência de um destino, principalmente 

com o rápido desenvolvimento de novos destinos, especialmente em países do 

terceiro mundo, onde a concorrência é feroz como nunca antes visto. O segredo é 

então a aposta nos seus atrativos próprios e únicos, normalmente os ativos naturais e 

culturais, que os distinguem dos demais, permitindo a sua diferenciação oferecendo 

experiências únicas e pioneiras.  

 

Existem diversos modelos de competitividade dos destinos turísticos desenvolvidos 

por inúmeros autores, que servem como guia para atingir a competitividade. Após a 

análise dos mesmos consideramos que o modelo de Dwyer e Kim (2003) é o mais 

completo, na medida em que é um modelo integrado, além que tem por base os 

autores Crouch e Ritchie (1999). 

 

Os destinos turísticos quando são competitivos podem transformar-se em poderosas 

marcas, ou seja, os destinos turísticos competitivos podem ser vistos como uma marca 

e não somente como um destino, se bem que é algo ainda claro no mercado, pois 

normalmente uma marca está só relacionada com um produto e não com um destino. 

 

Quando um destino turístico não possui uma marca, o consumidor não tem 

conhecimento acerca da sua identidade, pelo que o destino não terá uma posição de 

destaque na mente do consumidor no processo de tomada de decisão do consumidor 

e esta ausência pode levar a uma perda de potenciais visitantes. 

 

Dos ativos que compõem o valor de uma marca, a notoriedade e a imagem são 

aqueles que mais se relacionam com um destino turístico, pelo que, poderá surgir a 

importância do turismo cinematográfico, na medida em que, exerce uma grande 

influência sobre a notoriedade e imagem dos destinos turísticos através das imagens 

exibidas dos destinos retratados nas produções cinematográficas e de TV. 

 

Este tipo de turismo poderá permitir, uma mais eficaz interpretação por parte dos 

consumidores das imagens e informações recebidas, pois estas são mais credíveis do 
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que a publicidade realizada pelas entidades promocionais. Também as produções 

cinematográficas e de TV são vistas por uma grande quantidade de potenciais 

consumidores que não seria possível somente através de uma campanha promocional 

e também poderão permitir que os destinos que não possuam um grande poder 

financeiro, consigam implementar fortes estratégias publicitárias. 

 

No que diz respeito à segunda etapa, estudo empírico realizado, podemos concluir que 

o turismo cinematográfico exerce uma significativa pressão nos espetadores que 

assistem a uma produção cinematográfica e de TV e que leva a uma intenção/ desejo 

de visitar o destino retratado, pelo menos num grupo importante de respondentes. 

Esta intenção relaciona-se com uma maior valorização dos destinos devido às imagens 

exibidas através das produções cinematográficas ou de TV. 

 

Para além disto, uma produção cinematográfica e de TV favorece também a imagem, 

bem como a notoriedade dos destinos retratados. A grande maioria dos turistas 

inquiridos concorda com a afirmação de que “a publicidade dos destinos/ lugares 

através das produções de cinema ou séries de TV favorece a notoriedade dos mesmos” 

e que “a publicidade dos destinos/ lugares através das produções de cinema ou séries 

de TV favorece a imagem dos mesmos”. 

 

Podemos por tudo isto concluir que a hipótese geral, que é Analisar se as imagens 

exibidas numa produção cinematográfica ou de TV podem contribuir positivamente 

para o valor da marca de um destino turístico e influenciar as escolhas do consumidor, 

se verifica, ou seja, foi confirmada. 

 

8.2. Contributos da tese 

Segundo Quivy e Campenhoudt (2003) um trabalho de investigação social produz dois 

tipos de conhecimento, os novos conhecimentos relativos ao objeto de análise e novos 

conhecimentos teóricos. O resultado esperado com a realização desta investigação é 

que esta sirva para abrir a visão dos gestores dos destinos turísticos no que diz 

respeito ao turismo cinematográfico e a sua importância no cenário turístico mundial. 



                                           Os destinos turísticos retratados nas produções de cinema e TV 
__________________________________________________________________________ 

___________________________________________________________________________________________________________ 

Página 285 
 

 

Esta investigação vem também complementar alguns estudos anteriormente 

realizados, em que ficou comprovado que o turismo cinematográfico: 

1. Gera um envolvimento emocional do espetador que vai ser transferido para o 

destino retratado; 

2. Representa um importante papel na promoção dos destinos; 

3. Traz vantagens, benefícios, impactos diretos e indiretos para o destino; 

4. Leva os espetadores a criarem um elevado nível de interesse, empatia e 

admiração pelos atores e celebridades que constituí uma forte motivação para 

a visita ao destino retratado; 

5. Influencia positivamente a imagem aumentando a probabilidade de o destino 

ser selecionado numa opção de visita. 

 

Mas para além desta investigação contribuir para a literatura existente acerca da 

temática, reforçando alguns temas já estudados anteriormente por diversos autores, 

trata-se também de um estudo pioneiro no que diz respeito ao estudo da interligação 

entre o brand equity relativo a um destino turístico e o turismo cinematográfico.  

 

Podemos então concluir que o turismo cinematográfico é uma tipologia de turismo em 

crescimento em todo o mundo que proporciona uma grande importância económica 

para os destinos turísticos onde são realizadas as produções, devido ao aumento das 

viagens internacionais e ao aumento da indústria de entretenimento. 

 

Os melhores exemplos quando falamos nesta tipologia de turismo são os destinos 

como, a Nova Zelândia, Reino Unido, França, Austrália, Canadá, Estados Unidos, entre 

outros, que adotaram o turismo cinematográfico como forma de promoção dos seus 

destinos turísticos, aproveitando assim as oportunidades geradas, passando a fazer 

parte do panorama dos principais destinos turísticos mundiais, pelo que, o destino 

Portugal deveria começar a apostar com mais intensidade nesta vertente de 

promoção. 
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8.3. Limitações da tese 

O estudo realizado tem algumas limitações, as quais oferecem oportunidades de 

investigação futura para melhorar o trabalho efetuado, que são agora apresentadas.  

 

Podemos então denominar as limitações encontradas ao longo e após a realização 

deste trabalho, como sendo, a limitação do tamanho da amostra, pois obviamente 

reduz a eficácia dos resultados obtidos, o facto de esta investigação ter sido levada a 

cabo somente por respondentes de nacionalidade portuguesa, o que não nos permite 

por uma visão global do fenómeno em estudo. 

 

Também pudemos constatar que existe um grande desconhecimento deste fenómeno 

em Portugal, o que pode ter influenciado negativamente as respostas obtidos, levando 

assim a uma visão minimalista do fenómeno do turismo cinematográfico.  

 

Outra importante limitação é o facto de existirem poucos estudos empíricos acerca da 

temática o que dificulta a recolha de informações e dados válidos que auxiliem e 

apoiem o estudo e por último, a dificuldade em conseguir entrevistas com as 

entidades estatais portuguesas que trabalham nesta área, como sendo, as Film 

Commissions, associações e empresas que desenvolvem esforços nesta área. 

 

8.4. Linhas de investigação futuras 

Apesar de esta temática apresentar alguns estudos e terem sido encontradas 

contribuições muito importantes, principalmente nos últimos anos, existem algumas 

oportunidades que seriam pertinentes levar a cabo. Em geral, as novas investigações 

deverão contribuir para dar a conhecer mais acerca de todo este processo, para além 

que iria permitir a antecipação e preparação dos destinos turísticos retratados nas 

produções. 

 

A principal lacuna no nosso ponto de vista diz respeito ao processo que leva os 

espetadores à visitação do local retratado na produção, pois nem todos que assistem 
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às produções o decidem fazer. Seria portanto, importante desenvolver estudos nesta 

área, conseguindo assim perceber o que leva alguns espetadores a ficarem motivados 

para visitar os locais retratados e porquê que existem espetadores que apesar de 

terem visto a produção, não se sentem motivados em fazê-lo. 

 

Para além dessa distinção, seria importante também entender o que faz com que os 

turistas decidam visitar o destino. Qual o processo que leva a essa visitação, tentando 

entender o envolvimento emocional com a produção, a familiaridade, empatia, 

identificação, atitude, conexão e o desenvolvimento de sentimentos com base num 

vínculo afetivo.  

 

Podemos então concluir que é importante que se estude a influência que as produções 

cinematográficas podem ter nas escolhas do consumidor, no que diz respeito à seleção 

de um destino turístico. 

 

Dentro desta temática seria também pertinente analisar se diferentes culturas entre 

produção de cinema e TV e espetadores faz com que exista menos propensão de 

identificação e motivação, ou seja, analisar se a perspetiva cultural afeta de forma 

determinante as experiências turísticas. 

 

Outra grande lacuna apresentada pelos diversos estudos diz respeito às experiências 

dos turistas nos locais visitados e na forma em que estes percebem, interagem e se 

relacionam com o destino turístico. Por outras palavras, podemos afirmar que não 

existem estudos que consigam medir o grau de satisfação dos turistas após uma 

experiência do turismo cinematográfico.  

 

No entanto, isto seria muito importante para analisar as consequências dessa 

satisfação ou insatisfação, como sendo a revisita, a recomendação a familiares e 

amigos e analisando também a imagem turística, ou seja, a imagem do destino que é 

feita na mente do consumidor após a visita ao destino turístico. 
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Interessante é também analisar quais as atividades que este tipo de turistas procuram 

no destino, como rotas com menção aos locais de rodagem da produção, visita aos 

estúdios de filmagens, procura por parques temáticos alusivos às produções, eventos, 

festivais de cinema e estreias, participações nos tours/ packages alusivos à produção, a 

casas de celebridades, entre outros. 

 

Também deveriam existir estudos com o objetivo de medir o impacto da visitação por 

parte de um turista relativamente a destino presente numa produção cinematográfica, 

quando os locais onde se desenvolve a trama, não são os mesmos onde efetivamente 

se desenrolam as produções cinematográficas. 

 

Isto pode provocar uma grande diferença entre a perceção e a realidade, podendo 

assim potenciar experiências turísticas dececionantes, o que pode trazer 

consequências ao nível da procura da autenticidade pelos consumidores turísticos.  

 

A ideia é fazer a transmissão de uma imagem verdadeira do destino, potenciando 

assim uma procura turística mais bem-sucedida, no entanto, são precisos estudos para 

comprovar esta potencial ligação. 

 

Outra questão pertinente para analisar são as consequências quando a temática 

explorada numa produção cinematográfica denigre a imagem do destino, devido à 

exposição de factos menos positivos. Neste momento não existem estudos que 

clarifiquem esta questão, por isso é de todo pertinente desenvolver estudos nesta área 

para se analisar se essa exposição poderá afetar negativamente o turismo no destino. 
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Esta entrevista foi-me facultada pelo Dr. Sérgio Monteiro Carlos, aquando de uma 

solicitação de entrevista para o enriquecimento da nossa investigação. Trata-se da sua 

participação numa aula aberta subordinada ao tema do turismo cinematográfico, no 

âmbito da unidade curricular “Eventos e Protocolo” da Escola Superior de Tecnologia e 

Gestão, Instituto Politécnico de Beja, que se realizou no dia 23 de janeiro 2015. 

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

Questão nº 1 – Porque precisa Portugal de uma Film Commission e qual deverá ser a sua 

missão?  

Resposta: “A Portugal Film Commission é uma entidade não lucrativa, começou em 2010, tem 

personalidade jurídica privada, ou seja, é uma associação que trabalha com o apoio 

institucional do Instituto do Cinema e Audiovisual. 

 

As suas responsabilidades são essencialmente promover o país exteriormente, no sentido de 

tentar captar produções estrangeiras que venham a ser filmadas em Portugal, ou seja, o alvo 

principal está mais ligado à produção audiovisual e indiretamente, obviamente, com o turismo 

que vem associado aos benefícios, nem todos cabem no tema desta mesa redonda, mas um 

deles passar por aí, passa pelo turismo, pela ilusão do turismo. 

 

E a questão da indução do turismo existe em todo o mundo, não é um conceito novo, é um 

conceito que já existe há muitos anos, se calhar nunca foi tão estudado tão profundamente 

como nos últimos anos, e por isso cada vez se fala mais, mas como já referi não é um conceito 

novo, é um conceito inovador. 

 

Aliás uma das provas do que é que é o turismo cinematográfico é simples, e agora pedia a 

ajuda de todos os membros da plateia, gostaria que colocassem a mão no ar, por favor, quem 

pelo menos uma vez, já viu um filme ou uma cena na televisão e sentou o apelo em visitar o 

local retratado? Como veem quase a generalidade da sala coloca a mão no ar e isso é o 

turismo cinematográfico, ou seja, isso é a indução dos espetadores a visitarem os locais que 

viram nas produções de cinema, séries, TV, produtos audiovisuais, hoje em dia. 

 

Acerca da Portuguese Film Commission, eu penso que veio confundir um pouco com a Portugal 

Film Commission, que são conceitos diferentes. O nome da Portugal Film Commission surgiu, 

por razões óbvias, pois a ideia é promover o país no seu todo. Começamos o nosso trabalho a 
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trabalhar em conjunto com outras Film Commissions já existentes no país, como a Film 

Commission do Porto e do Algarve, depois apareceu também a Film Commission de Lisboa e 

temos trabalhado um pouco em conjunto para promover o país.  

 

Um dos primeiros pedidos que tivemos quando contactamos o Governo, nós temos obviamente 

o apoio das entidades oficiais, foi um plano estratégico, não existe um plano estratégico virado 

para o turismo cinematográfico, mas existe um plano estratégico para a questão da promoção 

nacional, em termos de Film Commissions. 

 

Esse plano estratégico foi feito em conjunto pelas Film Commissions existentes foi entregue ao 

Ministério da Economia e Secretaria de Estado da Cultura, e foi um pouco em função e 

consequência desse plano estratégico que o Governo decidiu analisar se valeria ou não a pena, 

Portugal ter uma Film Commission.  

 

 Decidiu assim criar uma comissão, que aliás foi uma proposta nossa, para debater a questão, 

essa comissão supostamente terá um tempo de estudo de 4 a 5 meses e é esta comissão que 

tem o nome de Portuguese Film Commission, que no fundo não é uma film Commission do 

estado, por enquanto, não sei no que é que irá resultar, não sei a quais conclusões irão chegar, 

mas completamente diferente da entidade Portugal Film Commission, que existe desde 2010 e 

que está a trabalhar na promoção do país”. 

 

Questão nº 2 – Se existe uma maior procura por parte das entidades estrangeiras por certas 

regiões do país, se sim quais essas regiões e se a procura e a não procura por essas ditas 

regiões, poderá de alguma forma estar ligado ao sucesso da promoção turística no 

estrangeiro? 

Resposta: “Portugal é um país muito apelativo em termos de produções audiovisuais, por 

imensas razões, temos uma variedade cenográfica incrível de norte a sul do país, somos o país 

da Europa com a maior quantidade de horas solares por ano, temos uma luz magnífica, temos 

excelentes técnicos que falam os mais diversos idiomas, temos uma facilidade de trabalho e de 

improvisação fantástica, portanto podemos afirmar que em termos somente profissionais é 

extremamente apelativo. 

 

Em tive a felicidade de começar a trabalhar em cinema, antes de ser diretor da Portugal Film 

Commission, pois também sou um técnico de cinema há muitos anos, tive a felicidade de 
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começar a trabalhar em cinema numa altura em que Portugal era muito procurado por 

produções estrangeiras, estou a falar no final dos anos 80, início da década de 90, e fazia parte 

das minhas funções muitas vezes eu próprio ir esperar os realizadores ao aeroporto e levá-lo a 

diversos sítios pelo país. Acompanhei muitos realizadores pelo país fora e eram surpreendentes 

as suas reações, espantados com a variedade de lugares. 

 

Mas nem preciso de recuar tanto no tempo, ainda o ano passado fizemos um documentário 

para a televisão francesa, um documentário sobre paisagens, ou seja, o valor do património 

paisagístico e cultural. Era um documentário de 52 minutos e tínhamos que visitar o país todo, 

o território continental, deixamos de fora as ilhas. Começamos no Porto e quando chegamos a 

Coimbra já tínhamos material suficiente para mais de 52 minutos, ou seja, o episódio de 52 

minutos, podia facilmente transformar-se em 4 episódios, que tinha riqueza visual suficiente 

para isso, pelo que, tivemos de deixar imensos recursos de fora, pois era impossível e foi muito 

difícil decidir o que deixar de fora, pois tudo era de uma grande riqueza visual. 

 

Vou vos só dar um exemplo, que parece uma anedota, mas foi verdade, acerca do Alentejo, eu 

também sou alentejano, quando chegamos ao Alentejo para gravar só tínhamos um dia de 

filmagens e tínhamos o trajeto mais ou menos definido, deixem me só acrescentar que o 

documentário era filmado com um drone, aquela câmara que voa, e que estávamos limitados a 

15 voos por dia, por questões de baterias, cada bateria voa cerca de 6-7 minutos.  

 

Tínhamos então certos sítios definidos que íamos filmar, os painéis solares da Amareleja, 

queríamos filmar em Navão, queríamos filmar um senhor que trabalha com cortiças na zona de 

Évora, queríamos filmar o Alqueva e mais uma série de coisas já definidas.  

 

Isto passou-se na primavera do ano passado, em que choveu muito, pelo que estava tudo 

coberto de flores, estava lindíssimo, e então começamos a parar em quase os locais que eram 

lindíssimos e a gravar, até que chegou a um pouco que tivemos que reunir e decidir o que 

iriamos fazer, pois só tínhamos mais 6 ou 7 baterias. Decidimos então filmar os locais 

combinados e a partir desse momento o realizar foi de olhos fechados o resto do caminho, para 

não olhar para mais nada e não cair na tentação de filmar em mais locais, isto é só um 

exemplo da riqueza visual do nosso país, apelativa em termos de produções audiovisuais, 

seguramente que é, e atrás disso é um benefício extra e vem o turismo cinematográfico”. 
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ANÁLISE DOS IMPACTOS NA IMAGEM DE MARCA DE UM 

DESTINO TURÍSTICO ATRAVÉS DAS PRODUÇÕES DE CINEMA E TV 

Este inquérito surge no âmbito do Programa de Doutoramento de Direção de Empresas e 
Sociologia da Universidade da Estremadura, em Espanha e destina-se à realização de um 
estudo acerca de “Como o turismo cinematográfico pode contribuir positivamente para a 
marca de um destino turístico e influenciar as escolhas do consumidor”. 

A sua opinião é muito importante para o nosso estudo. O preenchimento é muito simples e 
estimamos não lhe ocupar muito do seu tempo. Não existem respostas certas ou erradas. 
Garantimos a confidencialidade dos dados e também que estes só servirão para o propósito 
enumerado.  

MUITO OBRIGADA PELA SUA COLABORAÇÃO. 

 

PARTE I 
Perguntas de qualificação 

 
P1 – Tem 30 anos ou mais? 

Sim    
Não    (O seu questionário termina aqui. Obrigada) 

 
P2 – Costuma realizar viagens por motivos de lazer? 

Sim    
Não    (O seu questionário termina aqui. Obrigada) 

 
P3 - Gosta de cinema e acompanha com regularidade as novas produções 
cinematográficas que surgem no mercado? 

Sim    
Não    (O seu questionário termina aqui. Obrigada) 

 
Se respondeu sim nas questões anteriores, continue, por favor, a responder às questões seguintes, se 
por outro lado, as suas respostas foram negativas, agradecemos desde já a sua contribuição, no 
entanto, a sua participação termina aqui. 

 

PARTE II 
A importância do Turismo Cinematográfico na imagem de um destino turístico e nas 

motivações de escolha. 

 
P4- Por favor, distribua 100 pontos entre o conjunto de atributos da imagem de um 
destino e itens relativos às motivações para realizar uma viagem turística que são 
revelados de seguida, de forma que reflita a importância que cada um assume no que 
diz respeito ao momento de decisão de escolha de um destino turístico a visitar. 
Atribua mais pontos aos atributos/ itens com mais importância para si e caso algum 
destes não possua qualquer importância, coloque 0. O total deve somar exatamente 
100 pontos, nunca mais ou menos. 
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Atributos de imagem (Fatores Pull) 
a. Recursos naturais e ambiente natural 
(Beleza natural e paisagística, clima agradável, tranquilidade e limpeza e higiene dos espaços) 

 

b. Ambiente local e social 
(Relaxante e calmo, originalidade, facilidades existentes e recetividade dos residentes) 

 

c. Cultura, história e arte e lazer do turista e recreação 
(Qualidade das atrações culturais, históricas e patrimoniais, vida noturna e entretenimento) 

 

d. Turismo cinematográfico  
(Qualidade e beleza dos locais de rodagem e qualidade das atrações e atividades relacionadas com o cinema) 

 

e. Infraestruturas gerais e turísticas  
(Qualidade dos transportes e boas acessibilidades, qualidade das acomodações e dos profissionais) 

 

f. Fatores políticos e económicos  
(Relação qualidade/ preço, segurança e custo de vida local) 

 

Total 100 

Itens de Motivação (Fatores Push) 
a. Fuga e relaxamento 
(Sair da rotina diária, fugir às exigências do dia a dia e fuga ao stress e relaxar, não fazer nada) 

 

b. Turismo cinematográfico  
(Conhecer os locais de filmagem interiores e exteriores, as infraestruturas, atividades e entidades relacionadas com o 
cinema, assistir a eventos, desejo de viver experiências autênticas e a identificação com personagens, história, atores e 
cultura) 

 

c. Aventura, entusiasmo, novidade e relacionamento 
(Experimentar o desconhecido e procurar a aventura, procurar novas experiências, conhecer novos lugares e novas 
pessoas) 

 

d. Conhecimento e Física 
(Conhecer a história, natureza, costumes e tradições e culturas diferentes, integração nas atividades locais e 
entretenimento, variedade de eventos, qualidade dos serviços turísticos e hoteleiros e existência de vários produtos 
turísticos) 

 

e. Status e prestígio  
(Contar aos outros a experiência e ir para sítios onde os outros nunca foram) 

 

f. Ambiente local  
(Autênticidade, originalidade e facilidades existentes) 

 

Total 100 

 

PARTE III 
Atitude face ao Turismo Cinematográfico: notoriedade e imagem do destino.  

 

P5 – Indique agora, por favor, o seu grau de concordância ou discordância com as 
seguintes afirmações relacionadas com a atitude dos consumidores no que diz respeito 
à publicidade realizada pelos destinos: A publicidade dos destinos/ lugares através das 
produções de cinema ou séries de TV (…).  
 Discordo 

totalmente 
(1) 

Discordo 
parcialmente 

(2) 

 
Indiferente 

(3) 

Concordo 
parcialmente 

(4) 

Concordo 
totalmente 

(5) 

(…) favorece a imagem dos mesmos.      
(…) favorece a notoriedade dos mesmos.      
(…) provoca um efeito mais duradouro, na 
mente do consumidor, do que a publicidade 
realizada pelos destinos. 

     

(…) é interpretada pelos consumidores de uma 
forma mais credível do que a publicidade 
realizada pelos destinos, pois não é realizada 
com o objetivo de promoção do mesmo. 

     

(…) cria uma ligação emocional com o destino 
retradado, na medida em que existe uma 
identificação com a cultura, personagens, 
história e celebridades. 

     

(…) pode levar à intenção/ desejo de visitar o 
destino. 
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P6 – Gostariamos que avaliasse, de seguida, a importância que têm para si cada uma 
das seguintes fontes de informação na decisão de viajar, tendo em conta a escala 
desde 1 (nada importante) até 5 (muito importante). 
 Não é 

Importante  
(1) 

Pouco 
Importante 

(2) 

 
Indiferente  

(3) 

 
Importante 

(4) 

Muito 
Importante 

(5) 

Fatores gerais      
Internet       

Recomendação de amigos/ família      

Visita anterior      

Jornais ou revistas      

TV, rádio      

Fatores específicos      
Material de informação turística e Guias turísticos      

Folheto de Operador Turístico/ Agências de Viagens      

Recomendação de profissionais      

Informação sobre a realização de eventos      

Feiras de turismo      

Atividades promocionais do destino      

Fatores específicos (turismo 
cinematográfico) 

     

Portais do turismo cinematográfico      

Atividades promocionais das produções e séries      

As próprias produções e séries em si      

 

PARTE IV 
Perguntas de Classificação  

 
P7 – Indique, por favor, um destino que já tenha visitado devido à sua exposição numa 
produção cinematográfica e de TV, indicando a sua motivação e a produção 
cinematográfica ou de TV em questão e também um destino que gostasse de visitar 
derivado das mesmas cirscuntâncias. 
 
P7.1- Já visitou algum destino atraído por produções de cinema e TV? 

Não    
Sim         Qual (destino e produção)?_____________________ 

 
P7.2- Tem algum ou alguns destinos que gostasse de visitar devido à sua exposição 
numa produção de cinema ou TV? 

Não    
Sim         Qual (destino e produção)?_____________________ 

 
P8 - Quantos anos tem? 

30-40 41-50 51-60 Mais de 61 

    

 
P9 - O seu sexo é? 

Feminino    
Masculino     
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P10 - Qual o seu nível de habilitação? 
Doutoramento/ Mestrado           
Licenciatura / Bacharel           
Ensino Secundário    
Ensino Básico/ Outros    

 
 

P11 - Qual é a sua área de residência? 
Grande Lisboa    
Grande Porto     
Norte de Portugal               
Centro de Portugal   
Zona Oeste    

 

Algarve    
Alentejo    
Madeira    
Açores    

 Outro         
Qual? ____________________ 

 
 

Muito obrigada pela sua colaboração. 
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Tabela nº 3.1. Destinos já visitados no âmbito do turismo cinematográfico 

Destinos enumerados Produção cinematográfica Nº respostas 

 
 
Reino Unido 
(Londres, Escócia) 

“007 – Skyfall” (2012) 7 

“Nothing Hill” (1999) 5 

“Harry Potter”: “Philosopher's Stone” (2001),  “The 
Chamber of Secrets” (2002), “The Prisoner of 
Azkaban” (2004), “The Goblet of Fire” (2005), “The 
Order of the Phoenix” (2007), “The Half-Blood 
Prince” (2009), “The Deathly Halloes – Part I” (2010), 
“The Deathly Halloes – Part II” (2011) 

6 

“Braveheart” (1995) 3 

 
Espanha 
(Sevilha, Barcelona) 

“Game of Thrones” (2011) 4 

“Cheetah Girls” (2003) 3 

“Vicky Cristina” (2008) 3 

Jogos Olímpicos  2 

Sem indicação da produção 1 

Portugal  
(Cascais, Alentejo, Coimbra, 
Douro, Madeira, Costa 
Alentejana, Sintra) 

Sem indicação da produção 12 

“Pedro e Inês” (1997) 1 

Novela “Flôr do Mar” (2008) 1 

Novela “Olhos de Água” (2001) 1 

Sem indicação da produção 1 

 
 
 
Itália  
(Veneza, Roma, Cortona, 
Florença) 

“007 – Quantum of Solace” (2008) 3 

“Under the Tuscan Sun” (2003) 2 

Sem indicação da produção 1 

“Pompeia” (2014) 1 

The Tourist (2010) 1 

Sem indicação da produção 2 

“Gladiador” (2000) 2 

República de Fiji Sem indicação da produção 1 

Grécia  “Mamma Mia!” (2008) 2 

EUA  
(Los Angeles, Nova Iorque) 

Sem indicação da produção 5 

Série “Sex and the City” (1998-2004) 1 

Tailândia  “The Island” (2005) 4 

Camboja (Angkor War) “Lara Croft: Tomb Raider” (2001) 3 

 
Indonésia  
(Bali) 

“Eat,Pray,Love” (2010) 1 

“The Beach” (2000) 1 

Sem indicação da produção 1 

 
 
França  
(Paris, Cheverny) 

The Adventures of Tintin: The Secreto of the 
Unicorn” (2011) 

1 

“Joana D´Arc de Luc Besson” (1999) 1 

“Le Fabuleux destin d´Amélie Poulain” (2001) 1 

"Midnight in Paris” (2011) 1 

Sem indicação da produção 2 

Havaí Sem indicação da produção 1 

República Checa (Praga) “Mission Impossible” (1996) 1 

Rússia “Anna Karenina” (2012) 1 

Filipinas “The Bourne Legacy” (2012) 1 

China (Chong Ching) “Transformers: Age of Extinction" (2014) 1 

Áustria  “Before Sunrise” (1995) 1 

Sem indicação da produção 1 

Brasil  
(Iguaçu, Rio de Janeiro) 

Sem indicação da produção especificamente, cinema 
brasileiro e novelas e sérios no geral. 

8 

Fonte: Elaboração Própria 
 

https://en.wikipedia.org/wiki/Harry_Potter_and_the_Philosopher%27s_Stone_(film)
https://en.wikipedia.org/wiki/Harry_Potter_and_the_Chamber_of_Secrets_(film)
https://en.wikipedia.org/wiki/Harry_Potter_and_the_Chamber_of_Secrets_(film)
https://en.wikipedia.org/wiki/Harry_Potter_and_the_Prisoner_of_Azkaban_(film)
https://en.wikipedia.org/wiki/Harry_Potter_and_the_Prisoner_of_Azkaban_(film)
https://en.wikipedia.org/wiki/Harry_Potter_and_the_Goblet_of_Fire_(film)
https://en.wikipedia.org/wiki/Harry_Potter_and_the_Order_of_the_Phoenix_(film)
https://en.wikipedia.org/wiki/Harry_Potter_and_the_Order_of_the_Phoenix_(film)
https://en.wikipedia.org/wiki/Harry_Potter_and_the_Half-Blood_Prince_(film)
https://en.wikipedia.org/wiki/Harry_Potter_and_the_Half-Blood_Prince_(film)
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Tabela nº 3.1. Destinos já visitados no âmbito do turismo cinematográfico (continuação) 

Destinos enumerados Produção cinematográfica Nº respostas 

 
Marrocos 

“Casablanca” (1942) 4 

Novela brasileira "O Clone" (2001) 3 

Sem indicação da produção 1 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Tabela nº 3.2. Destinos que gostariam de visitar no âmbito do turismo cinematográfico 

Destinos enumerados Produção cinematográfica Nº respostas 

 
 
Nova Zelândia 

“The Lord of the Rings” (2001, 2002, 2003) 10 

“The Last Samurai” (2003) 2 

“The Chronicles of Narnia: “The Lion, the Witch and 
the Wardrobe” (2005), “Prince Caspian” (2008), “The 
Voyage of the Dawn Treader (2010). 

2 

“Hobbit - An Unexpected Journey” (2012), “Hobbit - 
The Desolation of Smaug” (2013), “Hobbit - The 
Battle of the Five Armies (2014). 

2 

 
Itália 
(Veneza, Roma, Cecília, Verona) 

The Tourist (2010) 2 

“O Leopardo” (1963) 1 

“Gladiador” (2000) 2 

“007 – Quantum of Solace” (2008) 1 

“Morte a Venezia” (1971) 1 

Sem indicação da produção 2 

“Eat,Pray,Love” (2010) 1 

Angola Novela: “A única Mulher” (2015) 3 

 
Tailândia  

“007 – Tomorrow neves dies” (1997) 5 

“The Beach” (2000) 6 

Sem indicação da produção 1 

Índia  “Slumdog Millionaire” (2008) 2 

 
 
 
E.U.A. 
(Nova Iorque, São Francisco, 
Las Vegas, Miami, Seattle) 

“Sister Act” (1992) 3 

Miami Vice (2006) 5 

Série “CSI” (2004) 3 

Série “Sex and the City” (1998-2004) 3 

“127 Hours” (2010) 1 

Série “Castle” (2009)  2 

“San Andreas” (2015) 1 

“Romeo Must Die” (2000) 1 

Série “Grey's Anatomy” (2005) 1 

“Ocean´s Eleven” (2001) 1 

“Hangover” (2009) 1 

Sem indicação da produção 12 

Croácia (Dubrovnik) “Game of Thrones” (2011) 5 

Havaí Série “Hawaii Five-0” (2010) 7 

Sem indicação da produção   2 

Grécia “Mamma Mia!” (2008) 4 

Sem indicação da produção 3 

São Tomé e Príncipe Sem indicação da produção 3 

Austrália “Austrália” (2002) 3 

“Finding Nemo” (2003) 1 

Jamaica “Cocktail” (1988) 2 

Cuba  “Havana” (1990)  2 

Fonte: Elaboração Própria 
 

https://pt.wikipedia.org/wiki/The_Chronicles_of_Narnia:_The_Lion,_the_Witch_and_the_Wardrobe
https://pt.wikipedia.org/wiki/The_Chronicles_of_Narnia:_The_Lion,_the_Witch_and_the_Wardrobe
https://pt.wikipedia.org/wiki/The_Chronicles_of_Narnia:_Prince_Caspian
https://pt.wikipedia.org/wiki/The_Chronicles_of_Narnia:_The_Voyage_of_the_Dawn_Treader
https://pt.wikipedia.org/wiki/The_Chronicles_of_Narnia:_The_Voyage_of_the_Dawn_Treader
https://en.wikipedia.org/wiki/The_Hobbit:_An_Unexpected_Journey
https://en.wikipedia.org/wiki/The_Hobbit:_The_Desolation_of_Smaug
https://en.wikipedia.org/wiki/The_Hobbit:_The_Battle_of_the_Five_Armies
https://en.wikipedia.org/wiki/The_Hobbit:_The_Battle_of_the_Five_Armies
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Tabela nº 3.2. Destinos que gostariam de visitar no âmbito do turismo cinematográfico (continuação) 

Destinos enumerados Produção cinematográfica Nº respostas 

 
 
 
 
 
Reino Unido 
(Escócia, Londres) 

“Braveheart” (1995) 5 

“007 – Skyfall” (2012) 2 

“Game of Thrones” (2011) 3 

One Day (2011) 2 

“Harry Potter”: “Philosopher's Stone” (2001),  “The 
Chamber of Secrets” (2002), “The Prisoner of 
Azkaban” (2004), “The Goblet of Fire” (2005), “The 
Order of the Phoenix” (2007), “The Half-Blood 
Prince” (2009), “The Deathly Halloes – Part I” (2010), 
“The Deathly Halloes – Part II” (2011) 

 
 
 

3 

Sem indicação da produção 3 

“Leap Year” (2010) 1 

Chile “Rapa Nui” (1994) 2 

Documentários TV 1 

Indonésia (Balí) Sem indicação da produção 3 

“Eat,Pray,Love” (2010) 1 

Portugal  
(Setúbal, Açores, Alentejo, 
Madeira, Lisboa) 

Sem indicação da produção 6 

Novela “Belmonte” (2013) 1 

Série “Fura-vidas” (1999) 1 

França “007 – Tomorrow neves dies” (1997) 1 

“Ratatouille” (2007) 1 

Noruega Sem indicação da produção 1 

Jordânia (Petra) Sem indicação da produção 1 

República Dominicana  Sem indicação da produção 1 

México  Sem indicação da produção 1 

Jamaica “Blue Lagoon” (1980) 2 

Marrocos “Casablanca” (1942) 1 

“Sex and the City 2” (2010) 1 

Sem indicação da produção 1 

Israel Séries épicas e históricas 1 

Quénia  Programas da Nathional Geografic 2 

Rússia “007 – GoldenEye”(1995) 1 

Tibete Sem indicação da produção 1 

China (Xangai)  Sem indicação da produção 1 

Vietname “Rambo: First Blood Part II” (1985) 2 

Sem indicação da produção 2 

Azerbaijão  Sem indicação da produção 1 

Bahamas “Le Grand Bleu” (1988) 1 

Espanha 
(Ilha Formentera, Nerja)  

“Vicky Cristina” (2008) 1 

“Verano Azul” (1981) 1 

“Lucía y el Sexo” (2001) 1 

Brasil Sem indicação da produção 1 

Cabo Verde Sem indicação da produção 1 

Camboja “Lara Croft: Tomb Raider” (2001) 1 

Canadá Séries e novelas 1 

Egito  Sem indicação da produção 1 

Japão  Sem indicação da produção 2 

E.A.U. (Dubai, Abu Dhabi) Sem indicação da produção 4 

Turquia   
(Istambul) 

“The Water Diviner” (2014) 1 

Fonte: Elaboração Própria 

https://en.wikipedia.org/wiki/Harry_Potter_and_the_Philosopher%27s_Stone_(film)
https://en.wikipedia.org/wiki/Harry_Potter_and_the_Chamber_of_Secrets_(film)
https://en.wikipedia.org/wiki/Harry_Potter_and_the_Chamber_of_Secrets_(film)
https://en.wikipedia.org/wiki/Harry_Potter_and_the_Prisoner_of_Azkaban_(film)
https://en.wikipedia.org/wiki/Harry_Potter_and_the_Prisoner_of_Azkaban_(film)
https://en.wikipedia.org/wiki/Harry_Potter_and_the_Goblet_of_Fire_(film)
https://en.wikipedia.org/wiki/Harry_Potter_and_the_Order_of_the_Phoenix_(film)
https://en.wikipedia.org/wiki/Harry_Potter_and_the_Order_of_the_Phoenix_(film)
https://en.wikipedia.org/wiki/Harry_Potter_and_the_Half-Blood_Prince_(film)
https://en.wikipedia.org/wiki/Harry_Potter_and_the_Half-Blood_Prince_(film)

