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ARTIGOS

NOVAS TENDÊNCIAS NA SEGMENTAÇÃO 
TURÍSTICA: UM ESTUDO SOBRE MARKETING 

TERRITORIAL E TURISMO CINEMATOGRÁFICO

NEW TRENDS IN TOURIST SEGMENTATION: 
A STUDY ON TERRITORIAL MARKETING AND 

FILM TOURISM

RESUMO

O turismo é uma atividade dinâmica e complexa do ponto de vista 
geográfico, visto que, cada vez mais, ele origina novos (e diferen-
tes) segmentos de mercado com interesses individuais distintos. 
Esses segmentos são caracterizados pelas motivações que os fazem 
viajar e, por sua vez, pela diferenciação da oferta existente. Espe-
cificamente, o turismo cinematográfico tem-se afirmado, cada vez 
mais, como uma das atividades mais comuns de lazer e uma das 
que mais cresce no setor de turismo, por se tratar de um segmento 
em que os turistas têm maior despesa e, por isso, têm recebido 
uma maior atenção por parte de líderes empresariais, formulado-
res de políticas e acadêmicos, em todo o mundo. Paralelamente, a 
gestão dos territórios proporciona diversas vantagens em nível do 
desenvolvimento sustentável de um destino turístico, estimulando 
as exportações e atraindo mais turismo e investimento. Tal como 
as empresas, também as cidades e os países podem (e devem) 
desenvolver as suas próprias marcas, tornando-se destinos, cada 
vez mais, diferenciadores e competitivos. Assim, o presente es-
tudo visa a compreender melhor o papel do marketing aplicado a 
lugares e a territórios como um benefício para a segmentação tu-
rística. Em específico, é proposto um modelo conceitual a testá-lo, 
empiricamente, em contextos de turismo cinematográfico. Emuma 
perspetiva interdisciplinar, o presente estudo apresenta inputs na 
área do marketing e do turismo. No final, serão apresentadas algu-
mas linhas de investigação futura.

Palavras-chave: Imagem. Marketing Territorial. Turismo Cine-
matográfico. Satisfação. Segmentação.

ABSTRACT

Tourism is a dynamic and complex activity from a geographical 
point of view, since it increasingly originates new (and different) 
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market segments with distinct individual inte-
rests. These segments are characterized by the 
motivations that make them travel and, in turn, 
by the differentiation of the existing offer. In 
particular, film tourism has increasingly esta-
blished itself as one of the most common lei-
sure activities and one of the fastest growing in 
the tourism sector, as it is a segment in which 
tourists have the highest expenditure and, the-
refore, it has received more attention from bu-
siness leaders, policy makers and academics all 
over the world. At the same time, the manage-
ment of territories provides several advantages 
in terms of sustainable development of a tourist 
destination, stimulating exports and attracting 
more tourism and investment. Just like busines-
ses, cities and countries can (and should) de-
velop their own brands, becoming increasingly 
differentiating and competitive destinations. 
Thus, this study aims to better understand the 
role of marketing applied to places and terri-
tories as a benefit for tourist segmentation. In 
particular, a conceptual model to be tested em-
pirically in film tourism contexts is proposed. 
In an interdisciplinary perspective, this study 
presents inputs in the area of ​​marketing and 
tourism. At the end, some lines of future rese-
arch will be presented.

Keywords: Image. Territorial Marketing. Mov-
ieTourism. Satisfaction. Segmentation.

1	 INTRODUÇÃO

O turismo de nichos tem vindo a afirmar-
-se nas últimas décadas e está fortemente asso-
ciado à teoria do marketing de nichos (SOUSA; 
ALVES, 2019). Nesse sentido, e a título exem-
plificativo, o turismo cinematográfico tem sido, 
recentemente, considerado uma atividade de la-
zer, em uma variante turística fomentada por in-
divíduos para os quais a compra de bens fora do 
seu ambiente habitual é um fator determinante 
em sua decisão de viajar e tomada de decisão 
(HSIEH; CHANG, 2006). Assim, tem-se veri-
ficado, nesta atividade, um notório crescimen-
to por ser um segmento no qual os turistas têm 

maior despesa e, por consequência, merecedora 
de uma maior atenção por parte de empresários, 
políticos e acadêmicos (STAZICKER, 2018). 
Contudo, conjugar o interesse de vários stake-
holders não é tarefa fácil, tornando-se um pro-
cesso deveras complexo (quer para a gestão de 
destinos, quer para o marketing operacional), 
implicando maior experiência, conhecimento, 
investimento e parcerias (OMT, 2014). 

O Turismo Cinematográfico tem-se as-
sumido como um setor de forte crescimento e 
de cariz importante nas pesquisas no setor do 
Turismo. Verificamos que o local, o desempe-
nho, a personalidade e a autenticidade são fato-
res cruciais que interferem com as motivações 
dos turistas desse nicho de mercado (TENG; 
CHEN, 2020). Para tal, verificamos que exis-
tem casos de sucesso, como a série Game of 
Thrones e filmes como Hobbit. Como qualquer 
nicho de mercado do turismo, o marketing de-
sempenha um papel fulcral em seu sucesso.

Por conseguinte, a gestão e a identidade 
territorial são os elementos vitais sobre os quais 
uma cidade ou região se definem (AZEVEDO; 
PEREIRA; MAGALHÃES, 2010), e pretende, 
assim, medir, administrar e desenvolver uma 
imagem distinta do local com o objetivo de sa-
tisfazer os seus interesses por meio da criação de 
uma reputação internacional positiva (BLAIR et 
al., 2014). Os gestores de marketing territorial de-
verão focar-se, cada vez mais, em estabelecer as 
cidades enquanto marcas e promovê-las junto dos 
seus diferentes públicos-alvo, por meio de uma 
boa estratégia de branding territorial (SOUSA; 
ROCHA, 2019). Em nível do planejamento estra-
tégico e gestão das marcas, é importante que se 
defina a natureza de um destino em todas as suas 
vertentes para, assim, se puderem preconceber as 
condições necessárias ao sucesso da estratégia de 
marketing definida para o turismo cinematográfi-
co e posicionamento do destino turístico. Desse 
modo, e em uma perspectiva interdisciplinar (i.e. 
marketing e turismo), o presente estudo tem como 
objetivo trazer incentivo de natureza exploratória 
para o turismo cinematográfico e gestão dos ter-
ritórios em uma lógica de marketing e branding 
territorial. Em específico, e no que concerne à me-
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todologia utilizada, será do interesse da investi-
gação testar, empiricamente, o modelo conceitual 
que aqui é proposto pelos autores.

2	 SEGMENTAÇÃO DE 
MERCADOS EM TURISMO

O turismo é uma atividade multifaceta-
da e geograficamente complexa, uma vez que, 
cada vez mais, origina novos (e diferentes) seg-
mentos de mercado com interesses individu-
ais distintos (SOUSA; SIMÕES, 2010). Esses 
segmentos são caracterizados pelas motivações 
que os fazem viajar e, por sua vez, pela dife-
renciação da oferta existente. De acordo com 
Robinson e Novelli (2005), o turismo de nichos 
surge nas últimas décadas e está fortemente as-
sociado à teoria do marketing de nichos. Por 
outro lado, Dalgic e Leeuw (1994) afirmam que 
marketing de nichos tem estado conosco des-
de algum tempo, o que é novo é o aumento da 
diversidade de mercados (FERREIRA; SOU-
SA; GONÇALVES, 2019) e as tecnologias 
avançadas, que permitem novas abordagens de 
comercialização e a deterioração dasgrandes 
empresas e das suas abordagens tradicionais de 
marketing (MACEDO; SOUSA, 2019). Alvo 
de marketing, foco de marketing, marketing 
concentrado e micromarketing são outros ter-
mos usadoscomo sinônimos para o marketing 
de nicho. Embora eles apresentem característi-

cassimilares, diferem em certa medida (DAL-
GIC; LEEUW, 1994). O termo nicho, em uma 
ótica de marketing, refere-se a duas ideias-cha-
ve inter-relacionadas: queexiste um lugar, no 
mercado, para o produto, e que existe um pú-
blico para esse mesmoproduto. Esse se refere 
a um produto específico capaz de acompanhar 
as necessidadesde um segmento de mercado es-
pecífico. Desse modo, não se deve olhar para 
o mercadode uma forma simplista e homogê-
nea, uma vez que esse representa um conjunto 
deindivíduos com características e necessida-
des específicas (SOUSA; ROCHA, 2019). Ou 
seja, pode-se encarar um “nicho de mercado” 
como um grupo mais restrito, cujos indivídu-
os são identificados, tendo por base o mesmo 
tipo de necessidades ou desejos (ROBINSON; 
NOVELLI, 2005). O turismo de nichos é uma 
forma de fornecer uma conexão entre os sonhos 
doturista, os seus desejos, asimaginações e a 
experiência (ROBINSON; NOVELLI, 2005). 
Dalgic e Leeuw (1994) afirmam que, devido à 
forte intensificação da concorrência, apenasso-
brevivem os mais fortes, e o marketing de nicho 
poderá ajudar as empresas a manter-seentres os 
sobreviventes mais saudáveis. É possível, no 
contexto de macro nichos, identificar uma ex-
tensa variedade de micronichosque surgem das 
características mais atraentes, locais de destino 
e interessesespecíficos, como é possível verifi-
car na figura 1 (SOUSA, 2014).

Figura 1 - Turismo de Massas e Turismo de Nichos

Fonte: (ROBINSON; NOVELLI, 2005).
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Dessa forma, surgem os nichos de mer-
cado como uma resposta à crescente procura 
turística sofisticada e especializada, como é 
o caso do turismo cinematográfico. Segundo 
Hudson e Ritchie (2006), o turismo cinemato-
gráfico é uma atividade turística induzida pela 
visualização de uma imagem em movimento, 
também visto como filme abrangente, televi-
são, produtos pré-gravados (por exemplo, ví-
deo / DVD / Blu-Ray) e, atualmente, estende-se 
até aos meios digitais. Deve ser feita alguma 
distinção entre a sua forma, ou seja, um filme 
ou um programa de televisão e o meio pelo qual 
a imagem é transmitida, em que existem nume-
rosas formas de ver imagens cinematográficas, 
e a visualização pode ocorrer em uma multipli-
cidade crescente de ambientes. Essa distinção 
pode ter implicações para o caminho em que 
percebemos e nos relacionamos com o resulta-
do de uma experiência cinematográfica. O tu-
rismo cinematográfico parece ser o termo gené-
rico adotado na maioria dos estudos e, embora 
existam alguns debates sobre as diferenças das 
imagens percebidas via filme e televisão na li-
teratura dos media, sem dúvida, o termo é mais 
importante que o conceito. 

Existe uma variação na terminologia 
usada para definir o conceito de turismo cine-
matográfico. A diferenciação mais básica é a 
cultural/geográfica, ou seja, alguns países ten-
dem a favorecer o termo “movie tourism”, en-
quanto outros usam o termo “film tourism”. Os 
dois termos são usados de forma intercalável na 
pesquisa sobre turismo, mas, essencialmente, 
o “filme” refere-se ao vocabulário do cinema 
americano inicial da “imagem em movimento”.

3 PERSPETIVAS E IMPACTOS DO 
TURISMO CINEMATOGRÁFICO

O turismo cinematográfico pode assumir 
diversas formas e atividades, conforme identi-
ficado e discutido por alguns autores por exem-
plo, Beeton (2006) e Croy et al. (2011).

a)	 visitas a locais retratados em uma pro-
dução específica de filme / televisão. 
Esses locais são reais, desde cidades, 

aldeias, campos e outros ambientes 
que foram utilizados como locais de 
filmagem de filmes; por ex. Barwon 
Heads, Austrália e Sea Change (BEE-
TON, 2001);

b)	 visitas a conjuntos de estúdios: por 
ex. o conjunto da Rua da Coroação 
(COULDRY, 2005);

c)	 visitas a parques temáticos e atrações 
específicas de filmes / TV, como o 
Parque Temático Dae Jang Geum, a 
primeira atração relacionada ao cine-
ma na Coreia (LIN; HUANG, 2007), 
e, Hengdian Film Industry Park, ci-
dade de Dangyang, província de Zhe-
jiang, China, uma atração turística 
popular que recebeu mais de 8,4 mi-
lhões de visitantes, em 2010;

d)	 visitas a atrações temáticas com um 
tema de filme - as atrações turísticas e 
os parques temáticos mais populares 
do mundo estão diretamente relacio-
nados com filmes, (a Disneyworld em 
Orlando recebeu quase 17 milhões de 
visitantes, em 2010). De acordo com 
a Themed Entertainment Association 
(2011), verificaram-se aumentos sig-
nificativos nos números de visitantes 
no Universal Studios, em Orlando 
(em 6% para quase 6 milhões de vi-
sitantes) e, em Hollywood (em 26% 
para pouco mais de 5 milhões de vi-
sitantes), em 2010 para novos filmes 
relacionados (The Wizardry of Harry 
Potter em Orlando e King Kong 3-D 
em Hollywood). Christopherson e 
Rightor (2010, p. 344) destacam que 
“os locais de destino mais lucrativos 
são aqueles que são criados em asso-
ciados às instalações do estúdio”;

e)	 visitas a locais onde as filmagens es-
tão a decorrer: por exemplo, as filma-
gens de 2011 do The War Horse, no 
Reino Unido, atraíram muita especu-
lação dos mídiasobre os locais secre-
tos e fizeram visitas, na esperança de 
verem Steven Spielberg; 
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f)	 visitas a locais que são comercializa-
dos como locais cinematográficos;

g)	 participação nas excursões organiza-
das nos locais onde rodaram as filma-
gens: por exemplo, tours organiza-
dos nos locais onde foram realizadas 
gravações de filmes, como LOTR, na 
Nova Zelândia;

h)	 participação em tours organizados 
para ver as casas de celebridades, 
como passeios de autocarro, em Be-
verly Hills;

i)	 visitas a Festivais de Cinema: por ex. 
Cannes atraí mais de 29.000 visitan-
tes, enquanto o Edinburgh Interna-
tional Film Festival recebeu cerca de 
54.000, em 2010;

j)	 visitas a destinos para estreias de fil-
mes, ou seja, para ver a chegada das 
celebridades de filmes. 

O negócio do turismo cinematográfico 
incorpora uma série de atividades, como Hud-
son e Ritchie (2006), o desenvolvimento de 
campanhas de marketing do destino para pro-
mover filmes, enquanto surgem, cada vez mais, 
iniciativas comuns entre DMOs e cineastas para 
promover filmes e destinos turísticos. A exis-
tência de unidades dedicadas à promoção de 
filmes está, em muitos lugares, bem estabele-
cida (EDGERTON, 1986) de modo a promover 
a adaptação de lugares e espaços como locais 
de filmagens, bem como a oferta de recursos 
para fornecer ou encontrar espaços de estúdios 
para que os produtores, oelenco, oscineastas e 
todas as pessoas envolvidas possam hospedar-
-se, além de, proporcionar incentivos aos cine-
astas no que diz respeito a benefícios e incenti-
vos fiscais (CHRISTOPHERSON; RIGHTOR, 
2010). Grandes filmes cinematográficos podem 
fornecer os locais, osobjetos e as pessoas para 
o olhar e amotivação de várias pessoas e, para 
alguns, os filmes podem induzir essas mesmas 
pessoas a viajar, especificamente, para os locais 
onde esses mesmos filmes foram filmados. Em-
bora alguns desses grandes filmes não tenham 
como principal objetivo induzir as pessoas a vi-
sitar os locais em questão, constata-se que eles 

podem realçar a consciência, o apelo e a renta-
bilidade dos locais mediante o poder da imagi-
nação, da imagem e da fantasia dos filmes em 
questão. 

Essas imagens cinematográficas podem 
influenciar as decisões dos consumidores no 
que diz respeito às suas motivações em visitar 
os locais onde os filmes foram, efetivamente, 
gravados. No entanto, é necessário colocar a 
questão: os filmes realmente têm impacto no 
que diz respeito à escolha do consumidor em 
relação ao destino turístico? 

Em relação à questão anterior, é proposto 
que há uma distinção entre os três conceitos de 
lugar, personalidade e desempenho e de como 
diferentes motivações têm um papel no que 
diz respeito ao comportamento do consumidor. 
Talvez exista um vasto número de influencia-
dores e indicadores que permitam fazer uma 
distinção de diferentes grupos de turistas, co-
meçando pelo típico turista influenciado pelos 
filmes, que procura visitar determinados locais 
porque os viu em filmes, até o turista que se 
deixa influenciar pelos filmes de forma normal, 
ou seja, que visita um local não porque o viu 
em um filme, mas sim porque tem curiosidade 
em o visitá-lo e, por fim, havendo ainda aquele 
que sonha em estar em um local desenhado de 
forma específica para aquele filme. Economi-
camente, o turismo cinematográfico tem um 
grande impacto. O marketing territorial que o 
filme/série elabora, desenvolve no espectador 
um grande interesse na visita do espaço. Esse 
impacto faz que os governos comecem a apoiar 
e a investir em sets como principal ponto de 
desenvolvimento dos destinos, acabando por 
melhorar várias estruturas da cidade. Acaba-se, 
portanto, por “fortalecer as infraestruturas de 
serviços na região, criar novos empregos e um 
crescimento do turismo.” (LEN, 2017, p. 62). 

Este nicho de turismo ainda é analisado 
individualmente conforme o destino, pois foi 
investigado que nem todos sofrem o mesmo 
impacto. A Disney e a Nova Zelândia são os 
espaços com mais sucesso. A Disney pela ex-
periência que proporciona aos visitantes ao se 
sentirem como as personagens dos seus filmes, 
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e a Nova Zelândia pela contradição entre re-
alidade e a ficção. Pode-se, assim, considerar 
que as motivações do turista resultam das afini-
dades criadas. “A mitologia do lugar, transfor-
mada e comunicada por meio dos filmes, pode 
ser o que atrai os turistas, e não o destino em 
si” (LI et al., 2017, p. 179), conseguindo, as-
sim, relembrar o sentimento quando estão no 
local. O impacto do marketing na produção e 
na divulgação do filme deve ser bastante cui-
dadoso para que o turista não sofra nenhuma 
decepção com o local ao não ser idêntico ao 
que é transmitido, pois é por meio da visuali-
zação dos filmes que os turistas “constroem as 
suas aspirações, desejos e expectativas sobre os 
destinos turísticos.” (LEN, 2017, p. 59). Tudo 
isso mostra que as “formas culturais populares 
de mídia podem promover, confirmar e refor-
çar imagens, vistas e identidades específicas 
de destinos de uma maneira poderosa.” (TKA-
LEC; ZILIC; RECHER, 2017, p 706). 

Temos um exemplo desse caso o filme 
“Comboio noturno para Lisboa” (2013), que 
foi exibido em nível internacional perante o 
63º festival de cinema em Berlim. Esse acabou 
por ser divulgado no “The New York Times” e 
“The Guardian”. Comprovou-se que os meios 
de comunicação são realmente um fator essen-
cial, pois promovem o destino que, por vezes, 
não tem capacidade financeira para investir. 
Perante essas filmagens, chegou-se a realizar 
alguns jantares com os atores no âmbito do 
projeto “Prove Portugal”, com o objetivo de 
promover a gastronomia e os locais. 

Foram realizados questionários para ava-
liar quais as motivações dos turistas nas viagens, 
comprovando-se que, realmente, os filmes, as 
séries e os programas de televisão são um forte 
motivo. “Os livros efilmes do Harry Potter resul-
taram num aumento a 100% nas visitas a um dos 
locais.” (LI et al., 2017, p. 179). Além de ques-
tionários, são utilizados cálculos que avaliam os 
valores gastos na publicidade e na comunidade 
em que a realização foi efetuada, a audiência, o 
número de turistas, os respetivos gastos na re-
gião, os novos empregos e os impostos estaduais 
e municipais. Consegue-se estudar que o núme-

ro de chegada de turistas aumenta conforme o 
impacto televisivo e que este acaba sempre por 
descer;no entanto, os impactos gerais sobre a 
economia são difíceis de avaliar. 

O modelo CGE (computable general 
equilibrium) é utilizado para a avaliação des-
ses vários parâmetros e concluiu que nem to-
dos os países conseguem explorar esse nicho, 
como é o caso do Cazaquistão, com o filme 
“Borat”, que, mesmo aumentando o número 
de turistas, teve uma perda no PIB de $2.78 
milhões. Um conjunto de definições úteis fo-
ram fornecidas, há também um conjunto di-
versificado de nomes para esse conceito. No 
entanto, esse turismo de nicho refere-se a uma 
experiência pós-moderna de um local que foi 
representado em qualquer tipo de meio de co-
municação dos media, isto é, uma experiência 
que foi bastante personalizada e única para 
cada indivíduo baseada na sua própria inter-
pretação e consumo dos media.

O turismo induzido pelos filmes foi de-
finido como sendo um conjunto de visitas tu-
rísticas para um destino ou uma atração como 
resultado da exibição desse mesmo destino no 
cinema ou na televisão. Os filmes, a televisão 
e a literatura podem influenciar as escolhas tu-
rísticas das pessoas, expondo-as às caraterís-
ticas e aos atributos dos destinos exibidos. Os 
filmes de longa duração são normalmente fil-
mados em locais históricos, são identificados 
facilmente e acabam por ganhar uma enorme 
notoriedade, o que acaba por se refletir na 
escolha desses locais como destino turístico. 
Efetivamente, alguns desses locais só se tor-
naram conhecidos devido ao filme que os exi-
biu. É também importante notar que esse tipo 
de turismo não ocorre apenas em locais co-
nhecidos e históricos, também existem estru-
turas construídas com o propósito de explorar 
o nicho de mercado como Movie World, QLD 
e Universal Studios. Existem quatro fatores 
importantíssimos que interferem com as mo-
tivações dos turistas desse nicho de mercado, 
sendo eles: o local, o desempenho, a persona-
lidade e a autenticidade.
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3.1 LOCAL 

O local envolve atributos do local filma-
do, como um cenário espetacular ou paisagens 
magníficas que são facilmente identificadas e 
atrativas ao espectador. Não há qualquer dúvi-
da de que o desenvolvimento e a promoção de 
um local pelos filmes e por qualquer outro tipo 
de meio de comunicação, o conceito de local 
está relacionado com uma área que tem uma es-
trutura interna distinta, cujo significado é con-
siderado um atributo e evoca certas respostas 
por parte das pessoas que são colocadas diante 
dele. É por meio do filme que o sentido e osig-
nificado do filme podem ser criados, bem como 
alterados e reforçados. O desenvolvimento da 
promoção cinematográfica desses locais, como 
os Mapas dos filmes, que identificam locais que 
aparecem nos filmes, é exemplificativo do po-
der que os filmes têm na divulgação territorial. 
Muitos desses destinos tornaram os seus “sí-
tios cinematográficos” em atrações turísticas, 
passando a ser conhecidos, em nível mundial, 
como sítios a serem visitados (ex: Lord of the 
Rings: Nova Zelândia). 

3.2 DESEMPENHO 
CINEMATOGRÁFICO 

O desempenho cinematográfico tem um 
papel fundamental no desenrolar de um filme, 
o que pode levar o turista a dirigir-se a um lo-
cal para preencher uma fantasia de fuga e ro-
mance mediante uma experiência vivida, pois 
as pessoas não são apenas atraídas para um 
determinado local apenas e só pelas paisagens 
e pelas caraterísticas únicas do local. Existem 
turistas que visitam um local em busca de his-
tórias particulares, o drama do guião, as expe-
riências que os atores viveram durante o filme, 
ou seja, procuram as experiências vivenciadas 
pelas personagens. É bem possível que certas 
pessoas desenvolvam um conjunto de ligações 
com a ação do filme e fiquem determinadas em 
visitar, fisicamente, o local que foi usado como 
cenário para a realização dessas ações. Outra 
perspetiva deste tema diz respeito aos filmes 

de ação e aventura, cujas histórias perigosas e 
aventureiras são a principal atração. Mediante 
tal fato, um conjunto de estruturas foi desen-
volvido no sentido de preencher essa lacuna, 
locais como Deliverance, Vertical Limit e All 
the Rivers Run Wild. 

3.3 PERSONAGENS 

As personagens de certos filmes poderão 
ter uma influência forte na escolha dos desti-
nos turísticos por parte da procura. Efetiva-
mente, não se pode negar o poder turístico que 
Hollywood e as próprias celebridades possuem. 
Estrelas de cinema, atores e celebridades são 
“ingredientes” poderosos dos “mass mídia”, 
sendo capazes de atribuir significados podero-
sos derivados dos papéis que desempenham. 
Espera-se que os sentimentos associados a uma 
celebridade possam ser transferidos para qual-
quer tipo de anúncio e ramo de atividade, muito 
em parte derivado a seu elevado estatuto e da 
associação que se faz do produto a essa mesma 
celebridade. É exatamente por causa disso que 
as instituições de marketing ligadas ao turismo 
colocam vários recursos para utilizar celebrida-
des como forma de promoção de suas regiões. 

3.4 AUTENTICIDADE 

A autenticidade é um dos fatores-chave 
para os turistas e para o turismo cinematográfi-
co, por um lado permite às pessoas viverem as 
fantasias dos seus filmes favoritos ou atores em 
alguns locais míticos. Os visitantes associam 
significados pessoais a determinados locais, e a 
autenticidade se torna, dessa forma, uma expe-
riência subjetiva, uma combinação das experi-
ências dos visitantes e das interações inerentes 
a elas. O turismo ligado à literatura é definido 
como uma experiência levada a cabo pelos tu-
ristas como forma de celebrar associações com 
autores e livros. Esse tipo de turismo é um de-
sejo de experimentar uma versão do passado ou 
uma tentativa de experimentar uma versão do 
futuro e fazer uma conexão entre o passado e 
o futuro, fato e ficção. Esse turismo estabelece 
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uma correlação entre as imagens e as expetati-
vas das pessoas, doslugares e períodos histó-
ricos específicos. Efetivamente, o turismo de 
literatura centrou-se como principal precursor 
do turismo anteriormente mencionado, o turis-
mo cinematográfico. 

3.5 MOTIVOS INTERNOS 

O motivo interno mais forte no turismo 
cinematográfico diz respeito ao olhar do turista 
em relação à construção do filme e a sua inter-
pretação. O olhar do turista é bastante impor-
tante para o turismo, pois existem vários locais 
que se tornam conhecidos em detrimento dos 
filmes realizados, e que, posteriormente, o tu-
rista os vê como uma atração cultural e históri-
ca derivada do filme que visualizou. Os turistas 
cinematográficos podem ser motivados por um 
envolvimento direto e por meio de uma identi-
ficação com os locais explorados nos enredos 
cinematográficos que permitem a formulação 
de um significado pessoal para o turista. Em 
determinados tipos de filmes orientados e abor-
dados diretamente para um específico local, as 
audiências podem aprender acerca do destino 
ao participar diretamente nas “experiências” 
vividas no local pelas personagens.

É evidente que as imagens 
cinematográficas têm um poder fantástico para 
alterar, criar e reforçar a imagem de certos 
destinos turísticos, e não há qualquer tipo de 
dúvida que os filmes se tornaram uma força do-
minante em relação à informação e àimagem de 
determinado local. Os três conceitos de local, 
personagens e desempenho cinematográfico 
foram introduzidos como uma estrutura para 
levar a cabo a investigação de como determina-
das motivações influenciam o comportamento 
turístico. É enorme o impacto de um filme na 
imagem de um destino turístico. A promoção 
e o marketing que advêm da exposição de cer-
tos locais em filmes é uma ferramenta apelativa 
para a divulgação do destino turístico. Como 
acima referido, o consumidor visualiza o filme 
e deseja visitar as paisagens culturais e natu-
rais do local, ou seja, um filme tem o poder de 

aumentar o número de visitas ao local de fil-
magem. 

Há um impacto econômico e social sig-
nificativo causado pela aparição de determina-
dos locais em filmes mundialmente conheci-
dos. Existe um aumento de notoriedade acerca 
dos destinos, pois conseguem captar a atenção 
e o desejo de visitar os locais por intermédio do 
filme. Posteriormente, determinados destinos 
turísticos tiram partido de produtos cinemato-
gráficos na sua promoção, como é o caso da 
Escócia devido ao filme “Braveheart” (1995) e 
da Nova Zelândia, devido à trilogia “O Senhor 
dos Anéis” (2001-2003). A perspetiva da Nova 
Zelândia nessa trilogia “Senhor dos Anéis” e 
“Hobbit” (2001-2003), baseados nos livros es-
critos por J.R.R. Tolkien, de temática fantasia, 
chama uma grande atenção aos fãs de visitarem 
o local e de fantasiarem com ele. “Constatou-se 
que, 6% de 120.000 e 150.000 pessoas indi-
caram que os filmes foram uma das principais 
razões para escolher visitar a Nova Zelândia” 
(LI et al., 2017, p. 180). Em conjunto com o 
lançamento dos filmes, foram desenvolvidas 
várias campanhas de marketing que criaram re-
lacionamentos “com a indústria criativa e reali-
zaram várias atividades internacionais.” (LI et 
al., 2017, p. 180) Desenvolveu-se a campanha 
“100% Pure New Zealand” em 2000 que resul-
tou num bom prêmio de marketing de turismo 
nos “World Travel Awards 2012”. 

Neste exemplo de estudo de caso, deci-
diram abordar modelos econométricos 1 que 
avaliam as relações causais entre o turismo, os-
preços e arenda e o CGE que simula o total de 
impactos relacionados com produção, capital, 
trabalho, governos, exportações e importações. 
Após análise dos dados, depararam-se que o fil-
me “Hobbit” conteve muito mais impacto do 
que o Senhor dos Anéis que foi praticamente 
insignificante. “O Hobbit aumentou as receitas 
turísticas em US $ 771,80 milhões que contribu-
íram para ganhos de bem-estar de US $ 186,24 
milhões na Nova Zelândia.” (LI et al., 2017, p. 
183). Justificaram essa causa como provavel-
mente uma falha em nível de marketing, pois, 
com o lançamento do filme “Hobbit”, surgiram 
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estratégias publicitárias que indicaram a Nova 
Zelândia como o país “100% (puro) Terra Mé-
dia”. Conclusão, este terceiro filme fortaleceu a 
imagem já criada pelos Senhor do Anéis da Ter-
ra Média, dizendo até que o sucesso do turismo 
cinematográfico do “Hobbit” deve-se aos pri-
meiros dois filmes do Senhor dos Anéis. Para 
além do sucesso obtido por meio das filmagens 
na Nova Zelândia, outro caso de sucesso é a 
serie de Game of Thrones, uma série televisi-
va de George Martin da saga “A Song of Ice 
and Fire” lançada em 2011. “King’s Landing”, 
a capital dos sete reinos é um dos lugares mais 
importantes de toda a história e é filmado em 
Dubrovnik (Croácia), em que destaca as mu-
ralhas e o centro histórico da cidade. Esse fe-
nômeno resultou num “aumento de quase mais 
2045 turistas, um milhão e meio de dormidas e 
quase 126 milhões de euros em receitas de mo-
eda estrageira em viagens” (TKALEC; ZILIC; 
RECHER, 2017, p. 706). Em 2011, o valor do 
PIB foi de 10,4%, que acabou por ir aumen-
tando conforme os anos. Em 2015, obtiveram 
um aumento de mais de 14 milhões de turistas, 
que equivalem a três vezes mais o tamanho da 
população, resultou em um aumento financei-
ro do país. Concluiu-se que, ao contrário de 
outros setores econômicos, o setor do turismo 
contribuiu, positivamente,para a economia da 
Croácia. A análise econômica do país é sempre 
elaborada consoante os parâmetros analisados; 
no entanto, nem sempre se consegue chegar a 
todos os dados. Podemos subdividir isso em 
dados tratados e dados não tratados, havendo 
métodos que ajudam a conjugação desses dois 
conceitos. “Há um abandono de métodos que 
estimam os efeitos do tratamento, relacionando 
o potencial não observado com o resultado do 
potencial observado, como consta na unidade 
de controle.” (TKALEC; ZILIC; RECHER, 
2017, p. 707).

A escolha dos métodos (variáveis instru-
mentais, descontinuidade de regressão e dife-
rença das diferenças) depende da disponibilida-
de de dados e da forma como são tratados pelo 
caso em questão. Perante este estudo de caso, 
os investigadores acham mais adequado ana-

lisar a diferença das diferenças. Essa metodo-
logia baseia-se “na comparação dos resultados 
de interesse antes e depois do tratamento2 para 
o grupo de tratamento e para o grupo de con-
trole3.” (TKALEC; ZILIC; RECHER, 2017, 
p. 707). Esse método tem como nome controle 
sintético4. Analisam, assim, o condado de Du-
brovnik- Neretva e os restantes dos municípios 
em que a série não é filmada, compraram; por-
tanto, o grupo de controle e o grupo de trata-
mento, respondendo, assim, ao “e se”. 

Concluíram, portanto, que, realmente, 
houve valor acumulado, especialmente, entre 
2012 a 2015. Os números de “estadias aumen-
taram numa percentagem de 18.6% no perío-
do pós-Got, o que são mais 10.8% dos pontos 
percentuais acima da taxa no período pré-Got.” 
(TKALEC; ZILIC; RECHER, 2017, p. 711).

No primeiro caso, as entidades verifi-
caram o impacto do filme e aproveitaram, de 
forma estratégica, o mediatismo criado por 
ele para promover a identidade escocesa e o 
turismo patrimonial relacionado com as suas 
histórias, mitos e heróis. Nesse caso, um dos 
impactos econômicos foi o fato dos custos 
de promoção terem sido bastante reduzidos 
devido à capacidade de promoção do filme e 
aumentou, significativamente, o número de 
turistas do país emum ano. No segundo caso, 
o turismo da Nova Zelândia aproveitou a tri-
logia “O Senhor dos Anéis”, para estimular a 
familiaridade eas visitas mediante estratégias 
de marketing, criando uma campanha “New 
Zealand as the home of Middle-earth” que foi 
posta em prática antes das gravações, e duran-
te, houve várias notícias, documentários e en-
trevistas, passeios em que se demonstravam as 
experiências que se podiam usufruir no destino, 
acabou a ser promovido por atores influentes 
e em publicações de revistas internacionais 
(SOUSA et al., 2021). 

Resumidamente, o incremento do turismo 
em um destino tem vários impactos em nível 
econômico, social e demográfico. Quando se tra-
ta de turismo cinematográfico, um dos impactos 
econômicos positivos é a criação de emprego e 
a geração de riqueza da região que o filme des-
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poleta fora o retorno direto, ou seja, os visitan-
tes contribuem para as receitas turísticas dessa 
região. Como impacto negativo, temos a subida 
de preços derivados do aumento exponencial 
de visitantes. Um dos impactos sociais é o au-
mento do valor cultural dos locais visitados que 
torna a imagem do destino mais apelativa, e um 
dos impactos negativos é o fato de os residen-
tes lidarem com esse “hype” da notoriedade do 
destino que poderá gerar um excesso de turistas 
na região que leva à perturbação dos cidadãos, 
ao congestionamento (acessibilidades) e a uma 
maior poluição ambiental para o local.

4 O PLACE MARKETING E O 
MARKETING DE LUGARES

O city marketing ou marketing de ci-
dades é uma das áreas do marketing em 
que se tem verificado um crescimento mais 
acentuado e de maior relevância para o de-
senvolvimento e crescimento das cidades. 
Embora a necessidade de se diferenciarem e 
de afirmar a sua individualidade em várias 
vertentes, quer do foro econômico, social 
ou político, seja já uma preocupação que re-
monta, praticamente, ao início dos governos 
e o marketing de cidades já fosse utilizado 
desde o século XIX foi apenas nas últimas 
décadas que as cidades começaram a empre-
gar, de forma mais intensa, técnicas oriundas 
do marketing (SOUSA; RIBEIRO, 2018).

A gestão dos territórios proporciona 
diversas vantagens ao nível do desenvolvi-
mento sustentável de um destino turístico, 
estimulando as exportações e atraindo mais 
turismo e investimento. Tal como as empre-
sas, também as cidades e os países podem (e 
devem) desenvolver as suas próprias marcas, 
tornando-se destinos cada vez mais diferen-
ciadores e competitivos (MOILANEN; RAI-
NISTO, 2009; FETSCHERIN, 2010). De 
acordo com Kavaratzis e Ashworth (2008), 
a prática do marketing de lugares desenvol-
veu-se por meio de determinadas fases ao 
longo do tempo, pelo que as agrupam em 
várias etapas (as quais não seguem uma li-

nha de tempo específica, ou um espaço geo-
gráfico distintivo). Neste contexto, atinge-se 
um marketing de lugares segmentado, com 
públicos-alvo específicos e consolida-se o 
branding de lugares, havendo uma preocu-
pação com a imagem que o lugar transmite e 
ultrapassando-se a simples publicidade (KA-
VARATZIS; ASHWORTH, 2008). As marcas 
cidade assumem-se como uma ferramenta 
eficaz para a sua modernização e o seu de-
senvolvimento, servindo ainda para influen-
ciar a perceção do público e atrair o interes-
se dos potenciais turistas (LAGES; SOUSA; 
AZEVEDO, 2018). Kotler, Haider e Rein 
(1993) foram os primeiros autores a associar 
as cidades aos produtos, no sentido em que 
criaram uma nova abordagem do marketing 
designada de marketing estratégico de luga-
res, ou seja, o marketing territorial, com o 
objetivo de revitalizar aldeias, cidades, re-
giões e países, para se tornarem mais com-
petitivas no mercado global. Kotler, Haider 
e Rein (1993) defendem que o objetivo do 
marketing territorial é o de desenhar uma co-
munidade que satisfaça as necessidades dos 
diversos grupos de utilizadores (visitantes, 
residentes e trabalhadores), as empresas e 
os mercados exportadores desse mesmo lo-
cal (LAGES; SOUSA; AZEVEDO, 2018). 
Almeida (2004), Gaio e Gouveia (2007) ou 
Kavaratzis (2004) são outros autores que 
apresentam formas diferentes de defender 
o mesmo objetivo, que o marketing territo-
rial deve ser utilizado como uma ferramenta 
de promoção dos territórios. Um posiciona-
mento claro e eficaz pode facilitar o proces-
so de tomada de decisão dos consumidores, 
tornando-se, assim, uma fonte de vantagem 
competitiva (Unique Value Proposition) de 
acordo com Pike (2004). Os benefícios e os 
valores de um destino devem ser promovidos 
internamente (para os residentes), e externa-
mente (para os visitantes, investidores), para 
aproveitar os melhores resultados, em ter-
mos de notoriedade e visibilidade (ANDRE-
EA et al., 2015). Vários autores estudaram a 
importância da marca como fator distintivo 



169

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X

AUTORES | Bruno Barbosa Sousa, Teresa Dieguez, José Maria Gomes

R. Gest. Anál., Fortaleza, v. 9, n. 3, p. 159-174, set./dez. 2020

no marketing de produtos e de lugares, no-
meadamente, Hankinson e Cowking, (1993), 
Balmer (2006), Kotler e Gertner (2004), 
Chevalier e Mazzalovo (2003), Kavaratzis 
e Ashworth (2008), Popescu (2007), Gaio 
e Gouveia (2007), Anholt (2010) e Sousa, 
Malheiro e Veloso (2019), Ferreira e Sousa 
(2020).

Os elementos positivos da identidade 
da marca podem ser chamados de “ações de 
comunicação” – referindo-se aos ativos pró-
prios de comunicação da marca que refletem 
a sua ideologia – podendo vir de todas as 
formas, nomeadamente, quando de um país 
podem variar desde eventos históricos e po-
líticos até estruturas físicas como edifícios e 
pontes. A identidade territorial é o elemen-
to vital sobre o qual uma cidade ou região 
erige a sua imagem (SOUSA et al., 2021), e 
pretende assim, medir, administrar e desen-
volver uma imagem distinta do local com o 
objetivo de satisfazer os seus interesses por 
meio da criação de uma reputação interna-
cional positiva (BLAIR et al., 2014).

Em face do exposto na secção anterior, 
os marketers dos destinos deverão focar-se, 
cada vez mais, em estabelecer as cidades en-
quanto marcas e promovê-las junto aos dife-
rentes públicos-alvo, por meio de uma boa 
estratégia de branding territorial. Em nível 
do planeamento estratégico e gestão das 
marcas, é importante que se defina a nature-
za de um destino em todas as suas vertentes 
para que assim se possa preconceber as con-
dições necessárias ao sucesso da estratégia 
de marketing definida (SOUSA, 2014). Por 
conseguinte, o branding e a gestão da marca 
tornaram-se claramente uma prioridade para 
qualquer tipo de organização (KELLER; 
LEHMANN, 2006) e o branding de destinos 
tem, ao longo dos últimos anos, conhecido 
uma crescente popularidade entre as cida-
des e os seus gestores (BLAIN; LEVY; RI-
TCHIE, 2005; HANZAEE; SAEEDI, 2011).

Assim, e no sentido de melhor se com-
preender a política de uma marca territorial 
importa clarificar todos os aspetos associados 

à boa organização e gestão, posição em face 
de concorrência e, naturalmente, a imagem da 
marca junto do consumidor ou visitante (SOU-
SA; RIBEIRO, 2018). Na secção seguinte do 
presente artigo, destacar-se-ão, precisamente, o 
papel ea importância da imagem da marca no 
comportamento do consumidor e tomada da 
decisão em contextos específicos de turismo 
cinematográfico.

5 PROPOSTA DE MODELO 
CONCEPTUAL

Em face do exposto, o presente estudo 
tem como objetivo compreender a importância 
de algumas variáveis do marketing em uma óti-
ca de comportamento do consumidor em con-
textos específicos de turismo cinematográfico 
(figura 2). O modelo proposto e adaptado a par-
tir do contributo de Bigné, Sanchez e Sanchez 
(2001) expõe a relação entre diferentes dimen-
sões, tendo por base um conjunto de hipóteses. 
Os autores pretendem, com esse modelo, com-
preender o papel da imagem no comportamento 
consumidor do turismo cinematográfico, esta-
belecendo, assim, variáveis: imagem, qualida-
de, satisfação, regresso e recomendação. No 
entanto, este estudo pretende estudar o papel da 
imagem durante todo o processo de compra do 
cliente. Em contextos específicos de marketing, 
como disso seja exemplo o marketing territo-
rial, há ainda bastante caminho a percorrer no 
estudo das relações causais entre a imagem e as 
intenções comportamentais por parte do consu-
midor. No presente estudo, desenvolveu-se um 
modelo teórico derivado da literatura apresen-
tada. A teoria permitiu-nos estabelecer as rela-
ções entre constructos. A componente empíri-
ca exploratória do trabalho permitiu ajustar o 
modelo ao contexto do marketing aplicado aos 
lugares, e os próximos passos implicam testar 
empiricamente (i.e., administração de inqué-
ritos por questionário) o modelo conceptual 
proposto junto dos consumidores turísticos do 
segmento movietourism.
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Figura 2 - Modelo conceptual proposto em contextos de turismo cinematográfico

Fonte: adaptado de Bignéet, Sanchez e Sanchez (2001).

a colocação de determinados locais em uma 
cena de cinema é fulcral para o aumento da 
procura desse local. Uma das limitações encon-
tradas nesta área é a falta de parcerias estabele-
cidas entre empresas turísticas e a indústria do 
cinema como forma de fomentar o crescimento 
desse tipo de turismo em determinadas áreas, 
sendo raros os casos, como a Disneylândia, o 
Disneyworld, Hobbiton, o Harry Potter’s War-
ner Bros (SOUSA et al., 2021).

Desse modo, uma das possibilidades 
futuras torna-se tarefa daqueles que são ges-
tores de um determinado destino, em que tem 
que aumentar a associação por parte do turista 
e consumidor de filmes do destino projetado, 
assim é importante que o destino turístico gra-
vado para um determinado filme seja capaz de 
captar a atenção do consumidor, levando que 
esse procure o local. Outra crítica feita a esse 
segmento de turismo é a não descrição da reali-
dade, uma vez que certo filmes, por vezes, não 
retratam, verdadeiramente, o destino filmado, 
sendo um desses casos o da saga Crepúsculo, 
uma vez que ao Volteira em Itália, suposta-
mente cidade apresentada no filme, percebem 
que, na realidade,se trata da cidade vizinha 
de Montepulciano, tendo, assim, um impacto 
negativo para o turista uma vez que, ao che-
gar, não consegue imediatamente “recriar e 

Tal como as empresas, também as ci-
dades e os espaços culturais podem (e devem) 
desenvolver as suas próprias marcas, tornan-
do-se locais, cada vez mais, diferenciadores 
e competitivos (SOUSA; ROCHA, 2019). A 
marca facilita o reconhecimento e favorece 
a fidelização; é um ativo da empresa (ou, no 
caso, do próprio espaço cultural), um nome, 
um termo, um signo, símbolo ou combinação 
desses que têm a função de identificar bens da 
empresa mas também de os diferenciar das de-
mais concorrência, criando valor, não apenas 
para o consumidor, mas também para a empre-
sa. Diante do exposto, e uma vez que a oferta 
desse tipo de produtos e serviços poderá estar 
desenhada para mercados suficientemente es-
pecíficos, prevê-se que a imagem pode ser uma 
variável relevante na satisfação do consumidor 
e, consequentemente, na lealdade (i.e., reco-
mendação e revisita).

6 CONSIDERAÇÕES FINAIS

Cada vez mais associada ao sucesso de 
um destino turístico, está a estratégia de marke-
ting utilizada. No seio do Turismo Cinemato-
gráfico, podemos afirmar que tem sido uma 
área em crescimento na qual os gestores de 
marketing estabelecem uma estratégia, em que 
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viver” as cenas do filme (BĄKIEWICZ et al., 
2017). Concluindo,é necessário ajustar o filme 
à realidade do destino, incorporar símbolos 
culturais, características dos seus habitantes 
bem como hábitos do dia a dia de modo que 
diminua o descontentamento do turista em um 
primeiro impacto ao chegar ao destino cinema-
tográfico escolhido. 

Uma estratégia que também tem sido 
utilizada em algumas cidades que são visitadas 
devido a determinadas séries ou filmes passa 
por tirar proveito do conteúdo das cenas grava-
das na sua cidade, apostando no comércio local 
por meio da abertura de lojas, restaurantes, par-
ques associados ao filmes.

Outra estratégia de marketing que deve 
ser utilizada pelos gestores turístico é a criação 
de eventos ligados ao destino e aos filmes, ti-
rar proveito de ser filmado nesse destino e criar 
eventos tais como concertos de música associa-
dos à banda sonora passada, realização de con-
ferências em que os fãs, os turistas possam co-
nhecer os protagonistas, a aposta por parte dos 
gestores na realização desses eventos aumentará 
a autenticidade do destino, bem como o consu-
mo, procura por parte dos seguidores dos livros, 
séries ou filmes, uma vez que procuram uma ex-
periência única a qual possam reviver, conhecer 
o local onde os seus passatempos realizam. 

Concluindo, é fundamental o diálogo en-
tre todos os stakeholders de modo a que se pos-
sa tirar o maior proveito de um destino turísti-
co, o estabelecimento de estratégias ligadas aos 
filmes e às cidades visitas, além de preservar 
a cultura popular e o seu patrimônio também 
fomentará a economia local. 

Diante do exposto, o presente manus-
crito procurou compreender um primeiro con-
tributo teórico (de natureza exploratória) com 
forte destaque para o turismo cinematográfico 
e o marketing territorial. Em específico, é pro-
posto um modelo conceptual a testar, empirica-
mente, no futuro. Em uma lógica exploratória, 
o presente manuscrito procura apresentar al-
guns insights para que, futuramente, consiga-
-se estabelecer relações de causalidade entre 
as variáveis de estudo aqui apresentadas. Em 

nosso entendimento, trata-se de um instrumen-
to de auxílio a todos aqueles que, direta ou in-
diretamente, trabalham a gestão e o marketing 
territorial, nomeadamente em segmentos espe-
cíficos de turismo (como disso seja exemplo o 
filmtourism). De acordo com Weersma, Coelho 
e Shintaku (2019), diante da crescente comple-
xidade dos ambientes sociais, organizacionais 
e econômicos, a gestão do conhecimento torna-
-se essencial para o desenvolvimento, suscitan-
do estudos teóricos e práticos acerca de novos 
paradigmas que denotam o compartilhamento 
de conhecimento e a cocriação como ferramen-
tas que tendem a integrar-se, também, aos am-
bientes acadêmicos e a ciência. Assim, em uma 
perspectiva interdisciplinar, o presente estudo 
apresenta contributos para o turismo, marke-
ting e desenvolvimento local. Estudos futuros 
deverão, contudo, permitir testar, empiricamen-
te, o modelo conceitual que aqui é apresentado 
(administração de inquéritos por questionário a 
visitantes do turismo cinematográfico em de-
terminadas cidades europeias e posterior trata-
mento de dados mediante recurso aos modelos 
de equações estruturais), recorrendo, também, 
à metodologia do focusgroup em uma tentativa 
de analisar e compreender o ponto de vista de 
diferentes stakeholders do território.
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