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Resumo | Em resultado da importância crescente do Turismo no âmbito do desenvolvimento económico
e social dos territórios, as empresas e as organizações turísticas têm procurado encontrar formas inovado-
ras de oferecer produtos turísticos, adaptarem-se ao novo (atual) paradigma das viagens. À medida que
as simples visitas aos locais vão perdendo fulgor nas decisões dos turistas, e as experiências são vistas
com um entusiasmo crescente, várias áreas começam a ser relacionadas com o Turismo, com o intuito de
ir ao encontro às novas necessidades e satisfação dos clientes. O Turismo cinematográfico - em grande
expansão - tem tido um impacto significativo no âmbito dos novos produtos e experiências turísticas,
oferecendo, não apenas as visitas aos locais de rodagem de séries e filmes, mas também proporcionando
aos turistas a vivência da atmosfera das obras cinematográficas. O presente artigo pretende promover
uma abordagem conceptual ao turismo criativo, turismo cinematográfico e economia das experiências,
por via do desenvolvimento do projeto “Rota da 7a Arte – Cenários Invictos”. Este projeto, por sua vez,
visa enriquecer a experiência dos turistas que visitam a cidade do Porto, vivendo os filmes emblemáticos
no contexto de uma experiência global e integrada. Contextualizando este projeto, encontram-se os
conceitos relacionados com a economia das experiências e a criação de rotas, enquanto instrumentos
de fruição dos destinos e propiciadoras de experiências turísticas. Posteriormente à criação da rota,
a mesma foi apresentada a um conjunto de organizações fundamentais no desenvolvimento, gestão e
planeamento do turismo na cidade do Porto, bem como empresas que operam na área do turismo de
experiências, com o objetivo de validar o projeto em termos concetuais e comerciais, bem como para
obter inputs com vista à sua melhoria e adequação ao mercado.
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Abstract | As a result of the growing importance of tourism in the economic and social development of
the territories, tourism companies and organizations have sought to find innovative ways to offer tourist
products, to adapt to the new (current) paradigm of travel. As the simple visits to places are losing
glow in the decisions of tourists, and experiences are seen with increasing enthusiasm, several areas are
beginning to be related to Tourism, in order to meet the new needs and reach the customer satisfaction.
Film tourism - in great expansion - has had a significant impact in the scope of the new products and
tourist experiences, offering, not only the visits at shooting places of series and films, but also providing
to the tourists an experience of the atmosphere of the cinematographic works. The purpose of this paper
is to make a conceptual approach to creative tourism, film-induced tourism, and experience economy
in tourism, through the analysis of the project "7th Art Route - Invictus Sceneries", which, in turn,
aims to enrich the experience of tourists who visit the city of Porto, living the emblematic films in the
context of a global and integrated experience. The concepts related to the economy of experiences
and the creation of routes, as instruments for the enjoyment of destinations and propitiators of tourist
experiences, will help in contextualizing this project. Subsequent to the creation of the route, it was
presented to a group of fundamental organizations in the development, management and planning of
tourism in the city of Porto, as well as companies that operate in the area of tourism of experiences, with
the objective of validating the project in terms, and to obtain inputs to improve and adapt to the market.

Keywords | Experience economy, creative tourism, film tourism, tourist routes, Porto

1. Introdução

O sector do Turismo tem sido um dos que mais
tem apresentado constantes evoluções nas motiva-
ções dos turistas. Se há poucos anos, o sucesso de
um destino se garantia através de fotografias de
praias paradisíacas, ou monumentos a transbordar
de História e significado, hoje em dia essas estra-
tégias não são suficientes, tendo, eventualmente,
um peso reduzido no momento da escolha do des-
tino de férias. Atualmente, os turistas procuram
locais que ofereçam algo único, memorável para
toda a vida, buscam experiências inesquecíveis,
que apelam aos seus sentidos, procuram aumen-
tar os seus conhecimentos e aprender algo novo,
de uma forma atrativa.

O cinema tem sido, à semelhança do Turismo,
uma área em grande expansão nos últimos anos,
pois reduzido é o número de pessoas que não as-
sistem a filmes, séries, ou telenovelas, bem como
as que não gostam de visitar locais novos, diferen-

tes. Embora sejam áreas distintas, é possível en-
contrar algumas semelhanças que as aproximam,
claramente, uma da outra.

Desde o início que o cinema tem retratado lo-
cais turísticos que, posteriormente, vivem no ima-
ginário dos espetadores, e os faz ganhar afeto a
esses mesmos lugares. Considerando que este tipo
de atividade consiste num bom propulsor para di-
vulgar os locais, vários países têm investido nesta
área e apoiado empresas a gravarem nas suas re-
giões para que esses locais possam chegar a um
maior número de potenciais turistas e, consequen-
temente, criar neles o desejo de visita.

Embora a cidade do Porto, em grande expan-
são nos anos mais recentes, tenha poucas obras
cinematográficas com projeção internacional, exis-
tem alguns elementos diferenciadores que permi-
tem ter expectativas de que um produto turístico
associado ao cinema poderia ter sucesso, desde
logo por ser um produto inovador na cidade.

Como tal, para abordar esta temática da li-
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gação entre turismo, cinema e economia das ex-
periências, foram identificados vários temas perti-
nentes, os quais foram analisados em profundidade
com o objetivo de desenvolver um quadro conce-
tual de suporte, considerando que não se identifi-
cou qualquer trabalho prévio que efetue uma liga-
ção entre as áreas em estudo, neste trabalho.

Assim, este artigo tem como objetivo fazer uma
abordagem concetual ao turismo criativo, turismo
cinematográfico e economia das experiências. É na
ligação entre estes conceitos que reside o quadro
teórico de suporte à investigação. Posteriormente
é apresentada a Rota Cinematográfica para a ci-
dade do Porto e a metodologia utilizada para a
sua criação e validação pelos principais agentes de
oferta. Trata-se de uma abordagem de investiga-
ção aplicada, cujo resultado poderá contribuir para
o aumento da competitividade do destino.

2. Do Turismo Criativo ao Turismo Cinema-
tográfico

2.1. Turismo Criativo

Nos anos mais recentes destacam-se diversas
alterações na forma como o turismo é gerido e
planeado. O antigo paradigma dos anos 80, onde
os turistas se satisfaziam – apenas – com as visitas
aos locais, parece cada vez mais desgastado e ina-
propriado para os tempos que se seguem, e para
os desafios futuros (Gonçalves, 2008).

Como resposta a essas novas discussões, uma
área tem vindo a emergir nos últimos anos, com o
objetivo de suprir as necessidades, cada vez mais
ávidas no novo turista, desejoso de algo diferente,
de novas maneiras de visitar, interagir com os lo-
cais e de viajar. O público atual parece cada vez
mais interessado em desenvolver o seu potencial
criativo. Mais do que simplesmente visitar algo,
quer rapidamente melhorar as suas habilidades pro-

dutivas, e utilizar as suas férias para experimentar
a criatividade dos locais (Richards, 2011), procu-
rando experiências mais interativas ao invés das
práticas tradicionais de turismo (Tan, Kung, &
Luh, 2013).

A criatividade começa a não ser somente vista
como um fim em si, mas, essencialmente, um meio
para desenvolver a distinção de uma região, cidade
ou local (Zukin, 2010).

Esta nova opção pela criatividade garante, as-
sim, que os elementos da oferta se tornem únicos
(D’Auria, 2009) pois, enquanto os elementos tan-
gíveis podem ser replicados em todo o mundo, os
intangíveis apenas nos locais de origem atingem o
seu verdadeiro esplendor. Apenas em Portugal já
podemos sentir na sua plenitude. Optando, então,
pela criatividade, é possível ter experiências turís-
ticas mais flexíveis e inovadoras (Richards, 2011)
que, consequentemente, serão mais difíceis de co-
piar ou imitar, e às quais os turistas darão maior
valor (Alvarez, 2010).

No fundo, o turismo criativo oferece oportuni-
dades para que os turistas consigam experimentar
e viver a especificidade e autenticidade de uma
região, na medida em que vivem algo diferente
do que lhes era oferecido até ao momento, com
este novo paradigma, que prima pela mostra da
rotina, do quotidiano das populações, com mo-
mentos para poder ver os habitantes a trabalhar,
nas artes do artesanato, a apanharem o autocarro,
a fumarem em sítios específicos, até mesmo a con-
versarem na rua (Richards, 2011). Tudo isto foca
um tipo novo de turismo, até então descurado. O
turista aprecia viver a vida dos locais, por sentir o
seu quotidiano, e são esses momentos que conse-
guem marcar uma viagem (Jennings & Nickerson,
2006; Jensen, 2006).

Apesar das definições de turismo criativo varia-
rem, há elementos comuns: trata-se, sobretudo, de
experiências participativas, "autênticas"que per-
mitem que os turistas desenvolvam o seu potencial
criativo e as suas habilidades através do contato
com a população local e sua cultura (Richards,
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2011).
Esta formulação sugere uma mudança ativa,

em vez de formas passivas de consumo, e uma fo-
calização no "viver"ou na cultura "intangível", em
vez de património cultural tangível estático. A es-
sência do turismo criativo parece encontrar-se em
atividades e experiências relacionadas com a au-
torrealização e autoexpressão através do qual os
turistas se tornam cointerpretes e cocriadores, no
desenvolvimento de suas habilidades criativas.

Assim sendo, o elemento-chave deste tipo de
turismo diz respeito à participação ativa do indiví-
duo naquilo que se designa por experiência turís-
tica, e o abandono da “bolha turística” que man-
tinha o turista numa realidade artificial à parte,
distante da comunidade recetora e numa atitude
contemplativa (Gonçalves, 2008; Urry, 1990).

2.2. A economia das experiências – o novo
mundo

Conforme Pine & Gilmore (1999), a econo-
mia das experiências é cada vez mais um conceito
emergente, no âmbito do qual os consumidores
procuram experiências únicas, para além de sim-
ples produtos ou serviços. Atualmente, o custo
das por experiências turísticas não é um elemento
dissuasor de procura. Ou seja, se a experiência
permitir ao turista viver algo única e diferencia-
dor, ele irá adquiri-la independentemente do seu
valor (Pine & Gilmore, 1999; Sundbo, 2009).

Deste modo, a introdução do elemento “experi-
ência” no turismo, permite a criação de uma nova
abordagem ao sector, pois a procura dos consu-
midores incide agora, muito mais na busca de ex-
periências pessoais (Jennings & Nickerson, 2006).
De certa forma, tudo o que se vive é experiência,
e tudo é diferente da experiência quotidiana dos
turistas, no regresso aos seus países de origem.
Sendo assim, de que forma é o elemento da expe-
riência, novo? (Stamboulis & Skayannis, 2003).

A novidade está no facto de que a experiência

é, hoje, projetada, encenada, prevista, organizada,
com preço, algo que não acontecia anteriormente
e que ao ser pensada se torna num novo atributo
de valor para o destino (Pine & Gilmore, 1999;
Stamboulis & Skayannis, 2003).

Deve, portanto, incentivar-se a criação de
“pontos de memória”, pontos que liguem - de forma
afetiva - o turista ao destino, para que as memó-
rias prevaleçam durante muito tempo (Tung & Rit-
chie, 2011). Pine e Gilmore (1999) acrescentam
que uma experiência bem encenada leva a um au-
mento, quase paralelo, da memória, lembrando-se
de um determinado evento que irá moldar a ati-
tude do turista relativamente ao destino de uma
forma positiva. Mormente ao aspeto financeiro,
esses pontos de memória podem ser souvenirs com-
prados no destino, como lembranças, ou mesmo
presentes para outros.

As experiências são múltiplas, desafiam os
cinco sentidos, como Sundbo & Darmer (2008, p.
2) revelam:

As experiências são múltiplas. (. . . )
Algumas têm um núcleo muito físico
(como o turismo de aventura), ou-
tras são fisicamente muito passivas
(como assistir a uma peça de teatro).
Algumas exigem muito mentalmente
(como um filme), outras menos (como
ficar em um hotel de design boutique).
Algumas envolvem tecnologia, muitas
vezes as TIC – Tecnologias de Comu-
nicação e Informação - (como jogos
de computador), outras, praticamente
nenhuma tecnologia (como jogar fu-
tebol). Algumas são entretenimento
passivo (como assistir TV), outras são
ativas de aprendizagem (como a base-
ada em experiência de aprendizagem
na Internet (edutainment)). Em al-
guns casos, por exemplo, o turismo, os
turistas ou consumidores vêm ao lugar
onde a experiência é produzida. Em
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outros casos, por exemplo entreteni-
mento em telemóveis, a experiência é
enviada ao local dos consumidores.

Esta ideia é corroborada pelos estudos de Pine e
Gilmore (1999), que distinguem quatro dimensões

da experiência, que resultam de diferentes níveis
de participação (da passiva à ativa) e da forma de
envolvimento (absorção à imersão), criando qua-
tro campos distintos que correspondem a quatro
diferentes tipos de experiências. (ver figura 1)

Figura 1 | Dimensões da experiência turística

Fonte: Adaptado de Pine e Gilmore (1999, p.30)

Podemos, portanto, concluir que independen-
temente da dimensão da experiência turística, da
participação mais ativa, ou passiva, os destinos
alcançam sempre retornos da aposta efetuada.
Como é referido por diversos autores, a experiência
turística pode começar a partir da casa do turista,
mesmo sem este se aperceber, por exemplo assis-
tindo a um filme.

Ou seja, o facto de se encontrar em casa, a
assistir a um filme ou série, onde a história se
desenrola num ambiente cénico bastante atrativo,
poderá transportar a pessoa para uma experiên-
cia turística, e induzir no seu interior a vontade
de viajar para o local retratado na história. A este
fenómeno, a literatura internacional designa de Tu-
rismo Cinematográfico.

2.3. Turismo Cinematográfico

Desde as origens do cinema, existe uma relação
muito próxima entre este e o turismo, tanto con-
cetualmente, como historicamente. Um dos pri-
meiros filmes da História do Cinema retratou uma
viagem de comboio em movimento, gravando pai-
sagens dos locais. Na época, o cinema e os trans-
portes eram dos principais símbolos de moderni-
dade, da evolução. Através do filme dos irmãos
Lumiére1 as pessoas puderam contactar com re-
alidades e paisagens distintas do seu quotidiano,
vivendo-as através da tela de cinema. (Karpovich,
2010). Beeton (2005) sugere que as motiva-
ções turísticas associadas ao cinema são comple-
xas. Os visitantes começam a viajar para locais

1Auguste e Luis Lumière são considerados os pais do cinema, pois foram os pioneiros na exibição de imagens em movi-
mento. Os irmãos inventaram o cinematógrafo, e em 28 de dezembro de 1895, no Grand Café, na cidade de La Ciotat,
fizeram a primeira exibição pública de uma imagem em movimento.Fonte: Infoescola.com (2015); Silva (2012)
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que foram alvo de gravações de filmes e séries, para
voltar a viver uma experiência, histórias, fantasias,
ou somente por motivos de status. O turismo
cinematográfico aparece, então, como uma solu-
ção para a nova sociedade dos sonhos, a socie-
dade das experiências, que vê neste tipo de tu-
rismo uma forma possível de desenvolvimento da
imagem do destino, bem como do seu marketing
(Beeton, 2010; Jensen, 2006). Falar em experiên-
cia cinematográfica, consiste, portanto, em viajar
pelo mundo real procurando destinos específicos
que tenham sido associados à produção ou retrata-
dos no próprio filme (Buchmann, Moore, & Fisher,
2010; Campo, Brea, & Muñiz, 2011). O ci-
nema e a televisão tornaram-se parte da cultura

da sociedade atual e transformaram-se num dos
principais veículos de reconhecimento dos destinos
para os turistas (Busby & Klug, 2001; O’Connor,
Flanagan, & Gilbert, 2010). O turismo cinema-
tográfico teve a sua origem de uma forma quase
que acidental, visto que o objetivo principal não é
promover o destino, mas sim contar a história do
filme. Neste caso, apresenta-se como uma spin-
off bem-sucedida da indústria do entretenimento
(O’Connor; 2011). No sentido de enquadrar
concetualmente o fenómeno, Connell (2012) apre-
senta, um conjunto de motivações e modalidades
de viagem relacionadas com o turismo cinemato-
gráfico (ver figura 2).

Figura 2 | Motivações e Modalidades de Viagem

Fonte: Connell (2012)

Verifica-se que o turismo cinematográfico in-
clui não apenas as deslocações aos locais de gra-
vação, mas igualmente ao espaço, à cultura, tradi-
ções, gastronomia e aos sítios frequentados pelos
atores durante as gravações. Estas motivações po-
dem ser conscientes (o cinema leva à decisão da
viagem) ou subconscientes (o turista entra no am-
biente sem ter perceção objetiva da situação), e
só tem noção quando relembra cenas de filmes,
construindo assim a ligação entre o cinema e o
turismo (Sousa & Antunes, 2014). Busby & Klug

(2001) avançam que os filmes têm a capacidade de
transformar as motivações que levam as pessoas a
visitarem as atrações turísticas de um destino, de
pull (praias, sol,. . . ) para push (romance, nostal-
gia. . . ), ou seja, as atrações deixam de ter um va-
lor físico para ter significado, capaz de mexer com
os sentimentos dos turistas (Busby & Klug, 2001).

Beeton (2005) propõe uma outra classificação
de tipos de turismo cinematográfico, denominados
de on-location, comercial, off-location, e eventos
pontuais conforme descrito no quadro I.
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Quadro 1 | Tipos e Características de Turismo cinematográfico

Fonte: Adaptado de Beeton (2005)

Se por um lado, o termo on-location está dire-
cionado para as visitas aos locais naturais e reais, o
termo off-location relaciona-se a locais artificiais,
ou seja, grandes cenários e estúdios de filmagens

construídos para se equipararem aos ambientes na-
turais (Silva, 2012). O Quadro 2 apresenta uma
classificação que sintetiza as diferenças concretas.

Quadro 2 | Perspetivas On e Off Location

Fonte: Beeton (2005, p.154)

Porém, o turismo cinematográfico não pode
ser analisado apenas na perspetiva da procura.
Também o lado da oferta tem um importante pa-
pel, que se tem vindo a desenvolver em resultado
das oportunidades apresentadas pelos filmes como
agentes indutores de viagem (Connell, 2012). Para
Hudson & Ritchie (2006) e Christopherson & Righ-
tor (2010), algumas das atividades do lado da
oferta que levam a que o turismo cinematográfico
tenha um impacto positivo no destino são:

Desenvolvimento de campanhas de marke-
ting do destino para promover ligações ao
cinema;

Iniciativas conjuntas entre as Destination
Management Organisations (DMO’s) e os
cineastas para promover filmes e destinos tu-
rísticos;

Existência de unidades dedicadas à promo-
ção do filme, de lugares e espaços adequados
como locais para filmagens;

Hospitalidade adequada para a equipa de
gravação e elenco, durante a sua estadia;

Existência de benefícios fiscais e incentivos
para as equipas de filmagens

O correto ajustamento da oferta às necessida-
des da procura sustenta a entrega de um produto
atrativo, único e que marque o turista. A associa-
ção imediata do destino ao local de gravação e à
história aí abordada é um dos pressupostos mais
procurados, e que deverá ser cumprido. O pro-
cesso de indução das pessoas através do turismo
cinematográfico é muito complexo, pois envolve
várias etapas, atributos motivações e comporta-
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mentos. De forma a explorar este tema, Sellgren
(2010) elaborou um modelo que conta com sete

fases pela qual o turismo cinematográfico passa
(ver figura III).

Figura 3 | As 7 fases do Turismo cinematográfico

O turismo cinematográfico é um fenómeno que
tem vindo a crescer um pouco por todo o mundo,
sendo exemplos do seu expoente máximo a Nova
Zelândia e o Reino Unido, com filmes como “O Se-
nhor dos Anéis” e “Harry Potter” a serem dos prin-
cipais responsáveis pelas viagens com este intuito
para estes países. Diversos países encaram com
seriedade a questão do turismo cinematográfico e
que desde cedo começaram a planeá-lo, o que leva
a que agora comecem a colher frutos do seu in-
vestimento, pois fizeram esforços para promover
os seus países através de grandes obras cinema-
tográficas, e planearam com sucesso a vinda dos
turistas ao país após a estreia dos filmes. Reflexo
dessa aposta são os parques temáticos relativos
aos filmes, que constituem mais uma atração para
este nicho de mercado (Beeton, 2005; Buchmann,
2010; Iwashita, 2006; Jewell & McKinnon, 2008;
Jones & Smith, 2005; Masip, 2006; Olsberg SPI,
2007). Portugal não possui uma tradição cine-
matográfica vasta, nomeadamente como local de
origem da gravação de filmes com impacto inter-
nacional. No entanto, a cidade do Porto possui
elementos únicos nesta área, que poderão ser al-
vos de exploração e concretização de um produto
turístico cinematográfico. Face ao exposto, e à

ausência de produtos desta natureza na cidade do
Porto, encontra-se uma oportunidade de desenvol-
ver um produto capaz de atrair e satisfazer as ne-
cessidades e motivações dos turistas. O produto
que aqui se propõe é denominado “Rota da 7.a Arte
– Cenários Invictos – Porto”.

3. Rota da 7.a Arte – Cenários Invictos –
Porto

A procura incessante por produtos únicos e ino-
vadores, a relevância crescente do turismo cine-
matográfico e a notoriedade recente da cidade do
Porto, são fatores que levaram à conclusão de que
seria essencial desenvolver, na cidade do Porto, um
produto turístico com foco nos filmes e séries. Em-
bora a cidade não se posicione internacionalmente
como uma das principais capitais desta área, so-
bretudo por não ter uma aposta sólida neste setor,
o Porto apresenta um conjunto de variáveis úni-
cas que o tornam possível o desenvolvimento da
Rota da 7.a Arte – Cenários Invictos no Porto.

As rotas temáticas permitem acompanhar as
novas necessidades da procura através da oferta
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de recursos e produtos turísticos, apresentados ao
turista de uma forma organizada permitindo es-
truturar e usufruir do território de uma forma inte-
grada e através de experiência únicas e autênticas.
São, igualmente, consideradas como um propulsor
de divulgação e promoção dos recursos existentes
num determinado local, permitindo uma maior di-
namização e valorização dos recursos, da paisagem
e a da atratividade do produto turístico. Frequen-
temente, constituem a âncora de desenvolvimento
do destino turístico, consistindo um fator de pro-
gressão cultural e social num determinado territó-
rio (Cabeleira, 2011; FBO, 2004). Assim, a
Rota da 7.a Arte promove a oferta de um produto
com base na obra de Manuel de Oliveira, na oferta
cinematográfica do Porto dos últimos anos, bem
como da história de Harry Potter, que teve a sua
origem nesta cidade. A Rota da 7a. Arte inclui
24 atrações, que surgiram como pontos de relevo
aquando da visualização de 15 filmes, séries e te-
lenovelas gravados no Porto (Douro Fluvial, 1931;
Aniki Bobó, 1942; O Leão da Estrela, 1947; Capas
Negras, 1947; A cidade e o Pintor, 1956; A cos-
tureirinha da Sé, 1959; Jaime, 1999; Porto da Mi-
nha Infância, 2001; Feitiço de Amor, 2008; Dei-te
quase Tudo, 2005; Star Crossed – Amor em jogo,
2009; Meninos do Rio, 2014; Latitudes, 2014; Mu-
lheres de Abril, 2014; A Ferreirinha, 2014). Os
pontos de interesse da Rota (em anexo) foram se-
lecionados devido à sua importância nos filmes, ou
seja, trata-se de pontos fulcrais para o desenrolar
da história, bem como pela beleza natural que é
representada no filme.

4. Metodologia

Após a revisão de literatura efetuada com base
em conceitos chave para o presente e futuro do
setor do Turismo, foi proposto um novo produto
turístico para a cidade do Porto, a Rota da 7.a Arte
– Cenários Invictos. As atrações que dão corpo a

esta rota foram selecionadas com base em filmes
que retratam a cidade. Considerando o cará-
ter inovador da proposta, urgiu validar a Rota en-
quanto produto turístico e com potencial de atra-
ção de novos mercados, aumentando a competiti-
vidade do destino, bem como, quais as dimensões
que poderiam ser alteradas com vista à sua vali-
dade comercial. Foi então desenhado o método
para executar esta validação. Não obstante a im-
portância de recolha de informação junto da pro-
cura, esta metodologia não foi aplicada devido a:
i) limitações em termos de tempo disponível para
recolher e tratar informação; ii) sendo o estudo
aplicado num curto espaço de tempo, a amostra
poderia ser reduzida e os resultados menos váli-
dos; e iii) por se considerar que, devido ao desco-
nhecimento do produto e à falta de conhecimento
técnico, não iria trazer um resultado válido para a
investigação. Desta forma, optou-se por inqui-
rir a dimensão da oferta turística, nomeadamente
empresas cuja oferta se centra em experiências tu-
rísticas e organizações com responsabilidade na or-
ganização, gestão e planeamento do destino Porto.

Neste âmbito, foi efetuado um levantamento
das empresas de experiências turísticas registadas
no Registo Nacional de Agentes de Animação Tu-
rística (RNAAT) na NUT III do Grande Porto. Das
empresas de animação turística encontradas so-
mente 10 se enquadravam em empresas de oferta
de experiências turísticas, pelo que este constituiu
a amostra desta investigação. Estas foram seleci-
onadas por se tratar de empresas em que este pro-
duto se enquadraria devido ao alto teor de inovação
e de oferta de experiências. Para além destas
empresas, foram também inquiridas algumas or-
ganizações, as quais foram selecionadas pela sua
importância para o Turismo da cidade do Porto: a
Entidade Regional de Turismo do Porto e Norte de
Portugal, o Departamento de Turismo da Câmara
Municipal do Porto, a Associação de Turismo Cul-
tural Porto Tours, e a Associação de Turismo do
Porto.
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Figura 4 | Resumo da Realização das Entrevistas

Considerou-se que estas organizações pode-
riam prestar informações mais relevantes sobre o
estado atual do mercado, bem como da oferta da
cidade e se esta Rota se enquadraria e teria sucesso
enquanto oferta do destino turístico Porto.

4.1. Recolha de Dados

A principal técnica de recolha de dados utili-
zada nesta investigação foi o inquérito por entre-
vista. Os inquiridos foram sujeitos a uma pequena
apresentação de 10 minutos onde foi exposta a
ideia da Rota da 7a. Arte – Cenários Invictos.
De seguida, foram inquiridos sobre a validade da
Rota, em função de um conjunto de dimensões
e variáveis relacionadas que serviram de base à
construção do guião da entrevista. O guião
foi construído em quatro dimensões e dentro des-
sas, cada pergunta correspondia a uma variável
de análise. Todas as entrevistas foram gravadas e

posteriormente sujeitas a transcrição para facilitar
a análise da informação. Esta forma de reco-
lha de dados foi selecionada por poder ser adap-
tada ao momento e ao entrevistado, conseguindo
recolher exatamente o que se pretendia e evitando
imprecisões (Maia, 2010) em que o entrevistador
pode observar o que o entrevistado diz e como diz,
tendo em ponderação o feedback afetivo em estre-
mados assuntos (Leite, 1974). Embora neste
estudo tenha sido utilizada uma técnica de entre-
vista semiestruturada, na medida em que foi previ-
amente preparado um guião de questões a colocar
ao entrevistado, não se aplicou uma ordem rígida
nas perguntas, sendo que estas surgiam de acordo
com os momentos oportunos da conversa. As
quatro dimensões analisadas pretendiam validar a
Rota da 7a. Arte de acordo com os termos de-
finidos, e auscultar novas ideias para a possível
integração no mercado deste produto, de forma
competitiva.
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Quadro 3 | Dimensões de análise e variáveis relacionadas

5. Discussão e análise dos resultados

Após a realização das entrevistas concluiu-se
que a Rota da 7a. Arte seria um produto bem-
vindo à oferta da cidade, pois explora um potencial
turístico que até hoje nunca foi explorado, e per-
mite aos turistas visitarem a cidade através de uma
nova perspetiva. As palavras “inovação” e “di-
ferenciação” foram as mais referidas pelos entrevis-
tados para descrever a Rota dos Cenários Invictos,
e muito se deve ao facto de, como referido, o pro-
duto apresentar uma oferta dirigida a um público
específico (embora possa atingir vários mercados
devido à sua transversalidade). A Rota oferece
experiências personalizadas que podem marcar a
viagem na cidade, e ainda olha o futuro do tu-
rismo introduzindo novas tecnologias que, dentro
de poucos anos, atingirão esta área de uma forma
bastante forte. Assim, a utilização de Aplicações
Móveis e leitura de Códigos QR foram alvo de des-
taque durante as entrevistas, permitindo aos turis-
tas explorar o produto de uma forma interativa, e
que faculte o acesso fácil a informação relativa à

Rota. Paralelamente, o facto de a Rota prezar
por práticas amigas do ambiente, nomeadamente
utilizando modos de deslocação suaves, em detri-
mento de veículos poluidores, é visto pelos entre-
vistados como algo positivo e diferenciador, que
permitirá adicionar à Rota, o elemento Sustenta-
bilidade Ambiental, cada vez mais ponderado pe-
los turistas no momento da decisão de compra.

Tendo em conta estas conclusões, foi possível
confirmar a tripla abordagem da Rota da 7a. Arte
previamente definida, “Experiências, Tecnologia e
Meios Sustentáveis”, como algo que poderá tra-
zer sucesso, bem como ser o fator decisório para
o turista escolher a Rota em detrimento de outros
produtos. Também foi possível confirmar que os
percursos que se apresentam vão ao encontro do
que os turistas, numa fase inicial, possam neces-
sitar, devido à reduzida, mas intensa, obra cine-
matográfica que a cidade tem. Os nomes dos
percursos e a forma como estes estão direcionados
a vários pontos da história da cidade é uma das
mais-valias do produto, sendo muitas vezes refe-
rido nas entrevistas, que a aliança da cultura e do
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cinema será, sem dúvida, uma vantagem distin-
tiva dos restantes produtos oferecidos até à data.

Uma das maiores preocupações resultantes das
entrevistas foi o facto de a oferta ser facilmente
copiada, o que obriga a constantes inovações para
que a Rota não seja ultrapassada por outras empre-
sas que ofereçam os mesmos produtos. Dessa
forma, confirma-se a necessidade de inovar cons-
tantemente e evitar os momentos de estagnação
pois, nesses momentos, o produto poderá ser ultra-
passado nas opções dos turistas. Outra das preo-
cupações resulta no trabalho com outras empresas
públicas e privadas, principalmente, no acesso aos
locais de visitas. A Rota da 7.a Arte, à semelhança
dos outros produtos, necessita de autorização para
entrar nesses locais, contudo o problema assenta
no facto de em alguns locais específicos, ainda, se
encontrar resistência ao turismo e demasiada bu-
rocracia nas supracitadas autorizações. Por vezes,
tal burocracia não só prejudica possíveis percur-
sos na cidade, como também a cidade, na medida
em que impede que diferentes produtos possam
existir, esses que possivelmente poderiam distan-
ciar a cidade das restantes. Este é, sem dúvida,
um dos pontos mais criticados pelos entrevistados,
que referem que muitas das suas ideias já ficaram
“guardadas nas prateleiras” devido à mencionada
resistência ao turismo, e à demasiada burocracia.

6. Conclusões

Conclui-se que esta nova oferta da cidade po-
derá ter imenso sucesso comercial, caso obtenha
uma boa capacidade de promoção e divulgação.
Uma parceria com as organizações públicas poderá
ser fundamental para uma melhor capacidade de
comunicação, que deverá ser complementada com
um bom uso do digital que é sem dúvida o futuro
da promoção turística. Contudo, e verificando-se
que se trata de uma oferta dirigida a um nicho de
mercado específico, e visto que a área do cinema

tem uma grande capacidade de promoção e meios
muito próprios (festivais de cinema; cineclubes),
existe uma enorme capacidade e possibilidade de
se garantir uma excelente promoção direcionada
ao público-alvo, evitando desperdícios temporais e
monetários, conseguindo-se, desta feita, uma seg-
mentação concreta. A Rota da 7a. Arte ofere-
cerá aos turistas uma nova forma de ver a cidade,
de contar histórias, e de dar novas roupagens a
monumentos e locais históricos da cidade. Dotada
de três percursos transversais permite, não só fo-
car as várias fases da história da cidade, recriando
cenas que levam as pessoas a viajar ao passado,
como também testar os seus sentidos, com as vá-
rias experiências que a Rota da 7.a Arte oferece.

A visão abrangente das motivações dos turis-
tas, contemplando diversos elementos emergentes
na sociedade, como a tecnologia e a sustentabili-
dade ambiental, denota a capacidade inovadora da
Rota, que deverá ser um constituinte permanente
em todos processos futuros, garantindo a correta
oferta de produtos adequados às necessidades e
motivações da procura turística.
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