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Rui Ribeiro Couto
RESUMO

Producgfes cinematograficas influenciam na realizacéo da atividade turistica e existem
diversos filmes e séries de sucesso que comprovam este fato. O marketing turistico
possui um papel importante na divulgacdo de locais, a fim de promover o turismo e
disputar um lugar no mercado internacional. Diante deste fato, buscou-se como
objetivo geral analisar se a série The Walking Dead comp®&e um produto turistico, uma
vez que ela ajudou a transformar Senoia, uma cidade pequena do estado da Gedrgia,
em um destino turistico. Assim, 0s objetivos especificos foram descrever os conceitos
de imagem e sua correlacdo com o turismo; identificar o estado da Georgia (EUA)
como um destino turistico a partir da série The Walking Dead e; verificar se ha
interesse em visitar os cenarios e locacdes da série The Walking Dead. A metodologia
desta pesquisa foi de cunho descritivo e natureza qualitativa. Para chegar a conclusao
foi realizado um formulario com 16 perguntas, o qual foi divulgado nas principais redes
sociais, obtendo 677 respostas. Esta pesquisa concluiu que a série The Walking Dead
alavanca o turismo nas cidades onde ela foi filmada, transformando-a em um produto
turistico.

Palavras-chave: Producdes cinematograficas; Turismo Cinematografico; The
Walking Dead; Marketing Turistico; Produto Turistico.



ABSTRACT

Film productions have always influence in realization of tourist activity and there are
several successful films and series that prove this fact. Tourism marketing has an
important role in promoting places in order to promote tourism and compete for a place
in the international market. Given this fact, the general objective was to analyze if The
Walking Dead series is part of a tourist product, since it helped transform Senoia, a
small town in the state of Georgia, into a tourist destination. Thus, the specific
objectives were to describe the concepts of image and their correlation with tourism;
identify the state of Georgia (USA) as a tourist destination from The Walking Dead
series and; Check if there is interest in visiting The Walking Dead series' sets and
locations. The methodology of this research was descriptive and qualitative nature. To
reach the conclusion, a form with 16 questions was made, which was disclosed on the
main social networks, getting 677 responses. This research concluded that The
Walking Dead series leverages tourism in the cities where it was filmed, turning it into
a tourist product.

Key-words: Film productions; Film tourism; The Walking Dead; Tourist marketing;
Tourist product.
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1. INTRODUCAO
O marketing turistico antes de promover um destino ou produto turistico, foca,

principalmente, na pesquisa da potencialidade e no interesse que uma determinada
localidade tende a gerar em um publico especifico, considerando suas principais
caracteristicas, e procurando alcancar os desejos e necessidades do visitante. De
acordo com Kotler (1998, p. 27) “marketing € um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacao, oferta e
troca de produtos de valor com outros” e para isto, no caso do turismo, busca-se
conhecer o mercado e 0s meios para que um atrativo receba a visitacdo esperada e
em retorno, ofereca aquilo que o turista deseja.

A promocédo de um destino ou produto turistico pode aparecer em diversos
meios e um deles é no conteldo audiovisual, meio a ser analisado nesta pesquisa,
sendo utilizada como fonte principal a famosa série de TV The Walking Dead, baseada
nas HQs (Histérias em Quadrinhos) de mesmo nome, criadas pelo autor Robert
Kirkman, em 2003. A série encontra-se em exibicao desde 2010, o que gerou milhares
de fas pelo mundo e transformou a pequena cidade de Senoia, nos EUA, local que
abriga os sets de gravacdo, em um destino turistico, assim como a ja conhecida,
Atlanta, que também conta com algumas cenas apresentadas na série.

Sabe-se que producgdes televisivas tendem a influenciar visitagcbes pelo
mundo, sendo que até parques tematicos, como o0s parques da Universal e os da
Disney World, ambos em Orlando e a Disneyland, em Anaheim, na Califérnia, nos
EUA, criam atracf6es baseadas em filmes e séries, que segundo Nascimento (2009,
p. 30) “podem utilizar recursos cinematograficos para promover novos destinos, criar
e langar novos produtos ou mesmo reforgar o apelo de destinos ja consagrados”.

O autor ainda explica que

A realizagdo de uma viagem, a pratica do viajar, deve ser entendida, portanto,
como a materializagcao de um imaginario previamente construido, refor¢cado e
eficazmente amplificado por toda uma estrutura midiatica, destacando-se
especialmente o cinema (NASCIMENTO, 2009, p. 68).

Portanto, considerando que n&o ha publicacdes precisas sobre o objeto de
pesquisa, que relacione a série The Walking Dead com a atividade turistica, este
trabalho teve como objetivo geral analisar se a série The Walking Dead pode compor
um produto turistico, uma vez que seus locais de gravacdes e cenarios se

transformaram em destinos turisticos. Para responder a essa questdo buscou-se,
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antes, descrever os conceitos de imagem e sua correlagcdo com o turismo; identificar
o estado da Georgia (EUA) como um destino turistico a partir da série The Walking
Dead e; verificar se h& interesse em visitar os cenarios e loca¢gbes da série The
Walking Dead. Assim, foram estabelecidos os objetivos especificos da pesquisa.

A sequéncia de discussdes constantes na fundamentacdo tedrica deste
trabalho foram: Marketing Turistico; Imagem e Destino Turistico; Turismo
Cinematografico; Destinos Turisticos no Audiovisual e; a Série The Walking Dead.
Além disso, apresentard a Metodologia, Discussdo dos Dados Coletados e

Consideracdes Finais.
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2. MARKETING TURISTICO
Tem-se a ideia de que o marketing esta ligado apenas a promoc¢éao de uma

determinada regido através da propaganda e divulgacdo deste lugar, mas viu-se que
vai muito além disto. E preciso pensar nos desejos e nas necessidades do
consumidor, analisando as principais caracteristicas do produto e/ou servico e o
mercado atual em que ele sera inserido.

Tendo como foco principal as expectativas do publico-alvo, no caso, o0s
turistas, o mercado turistico concentra-se em organizar os produtos turisticos a serem
ofertados, fazendo-se necessaria uma prestacéo de servico de qualidade, sendo este
um dos elementos motivacionais basicos para se concretizar a ideia de mercado, e
com o auxilio da segmentacao, alcancar padroes minimos desejaveis (MTur, s/d).

A segmentacdo tem por objeto analisar a formacéo e elaboracéo de produtos
segmentados aos grupos de consumidores através da oferta e da demanda, sendo
necessaria para esta efetivacdo, a construcdo de um Plano de Marketing para o
produto segmentado ao publico-alvo, buscando assim, a comercializacéo do produto,

através das analises feitas sobre a oferta e a demanda, sendo o Plano de Marketing:

Um documento escrito que apresenta as caracteristicas e diferenciais do
produto, analisa o comportamento do mercado (do ambiente externo e
interno) e define as a¢bes necessdrias para atingir os objetivos para os
processos de formatacdo, promocdo e comercializacdo do produto turistico
(BRASIL, 2010, p. 159).

Para compor este Plano de Marketing terd que se definir o produto a ser
oferecido, que surgira para satisfazer as expectativas dos consumidores levando em
conta trés fatores para definir o tipo do produto e como ele devera ser apresentado a
estes consumidores, sendo: a oferta comercial: que ird definir como o produto sera
ofertado ao turista; a oferta natural: caracterizada pelos atrativos naturais da regiao
que por si sO, ja atraem o turista; e a oferta técnica: que analisa 0s conjuntos de
necessidade dos consumidores, como a alimentagéo e a hospedagem, que também
irdo compor o rol de produtos a serem oferecidos (BRASIL, 2010).

Em seguida, serd necessario compor o Plano de Marketing do segmento da
demanda, que nada mais € do que a analise do perfil do turista consumidor, “que se
pretende atrair, levando em conta 0s aspectos geograficos, demograficos,
psicograficos e comportamentais destes consumidores” (BRASIL, 2010).

Entdo, entende-se que o mercado turistico relaciona os produtos e o0 mercado
(demanda turistica) e os atrativos, equipamentos e servi¢os (oferta turistica) com o

propésito de atender com eficiéncia as expectativas dos consumidores.
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Para compreender a definicdo de mercado turistico, primeiramente, faz-
se necessaria a compreensao do que é o mercado, sendo 0 meio onde as pessoas
realizam entre si a troca de produtos e servi¢cos, consoante a disponibilidade do
produto ofertado e a procura pelo servico ou bem oferecido. Entende-se, entéo, por
mercado turistico um encontro de relacbes e para isso, este
abrange quatro elementos basicos, sendo: a demanda, a qual € formada por um
determinado grupo de consumidores; a oferta, formada pelo conjunto de produtos que
irdo satisfazer os consumidores; o espaco geografico, que busca conhecer o produto
de consumo de determinada regido com base na oferta e na demanda; e por fim, 0s
operadores de mercado, formados pelas empresas e instituicdes que tém a funcao de
facilitar a relagéo entre a demanda e a oferta (BRASIL, 2010).

Inicialmente, a segmentacdo de mercado ndo € uma tarefa ardua. Esta foi por
um tempo, entendida apenas como uma divisdo do mercado em nichos especificos.
Posteriormente, tedricos e executivos perceberam que a segmentacao de mercado se
constitui em uma estratégia muito eficiente se for realizada mediante a escolha de
caracteristicas bem definidas. A principio, segmenta-se o mercado, logo depois, se
escolhe o publico-alvo, o qual sera trabalhado, buscando através dos produtos e
servicos, atender aos desejos e necessidades deste publico, e posteriormente,
posiciona-se este produto no mercado demonstrando a diversidade do publico, e
percebendo, contudo, que a segmentacdo € a base de toda estratégia de marketing
(CUNHA, 2007).

Tendo em vista a vasta diversidade de consumidores, € evidente que 0s
produtos ndo conseguirdo satisfazer as necessidades e os desejos de toda essa
massa consumidora, a explicacao para isto € que os consumidores sao muitos devido
as diversas regides, assim, cada consumidor tem um habito de compra diferenciado,
na medida em que compra aquilo que venha a atender a sua necessidade de acordo
com o seu gosto e preferéncia (HEUERT, 2011).

Sendo assim, ndo ha como tratar todos os consumidores da mesma forma,
bem como trata-los de forma totalmente diferente, o que se pretende fazer € agregar
um grupo de pessoas que tenham gostos, preferéncias e caracteristicas similares,
afunilando os alvos denominados consumidores e os tratando como se fossem iguais,
sendo por este motivo caracterizada a segmentacdo como estratégia de marketing,

pois atinge ao consumidor almejado com a eficacia pretendida (HEUERT, 2011).
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Arrisca-se afirmar que o comportamento do consumidor é singular e varia de
pessoa para pessoa, uma vez que a percepcao de cada consumidor é diferente e
depende da sua vivéncia. O que pode acontecer é essas experiéncias se
assemelharem em algumas caracteristicas.

Panosso Netto e Lohmann (2012), observam que o0 mercado turistico se
classifica em direto e indireto. Segundo os autores, o primeiro € voltado estritamente
para o turista como principal consumidor, como 0s pacotes turisticos e o city tour; o
segundo mantém a relacdo com o turista, mas seus servicos podem ser também
oferecidos a outros consumidores, por exemplo: 0os meios de transporte e 0s
restaurantes, utilizados também pelos moradores locais.

Para tornar a segmentacdo mais efetiva, esta é caracterizada pela oferta,
onde se busca atrair o0 visitante através dos produtos e servigos turisticos, e da
demanda, por sua vez, voltada aos grupos turisticos preferenciais, assim, a
segmentacdo da demanda e da oferta é voltada para a elaboracdo de produtos
turisticos que possam ser segmentados para o perfil de turistas com maior potencial
de consumo (BRASIL, 2010).

A segmentacdo de demanda estabelece ainda alguns critérios para sua
realizacdo, sendo: o geografico que segmenta o publico geograficamente em diversos
espacos, buscando atender as preferéncias de cada localidade, e para isso, faz uma
abordagem do tamanho da area, da densidade populacional e do clima; o demografico
que se baseia no perfil dos consumidores e esta relacionado aos fatores pessoais,
sociais e socioecondmicos do publico, como renda, idade, género, formacéo, dentre
outros; o psicografico que observa o estilo de vida, a personalidade, as preferéncias
e interesses do publico, atentando para 0 comportamento e o convivio das pessoas
no destino turistico visitado; e o0 comportamental que procura entender o
comportamento de relagdo dos consumidores com os produtos e servi¢os ofertados,
sabendo que as reacdes e experiéncias serdo diferentes de uma pessoa para outra
(BRASIL, 2010).

Para Valls (2004) o destino turistico deve cumprir as seguintes funcoes:
proporcionar qualidade de vida para a populacdo local; contribuir com o
desenvolvimento econémico; gerar competitividade internacional; e gerar satisfagéo
(para os turistas e para a populacéo local).

E estas funcdes deveriam ser levadas em consideracdao ao implementar um

plano de marketing, justamente para que a atividade turistica aconteca em uma
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determinada localidade e, com isso, se encarregue de levar beneficios para os turistas
e para os moradores locais.

Dentro de toda esta discussdo, € relevante compreender o que significa
produto turistico, visto que este elemento faz parte da composi¢cdo de um destino
turistico, e que também necessita de recursos e atrativos pertencentes a um lugar
para que se caracterize como tal (VALLS, 2006). Portanto, de acordo com o MTur,
produto turistico € “o conjunto de atrativos, equipamentos e servigos turisticos
acrescidos de facilidades, localizados em um ou mais municipios, ofertado de forma
organizada por um determinado prec¢o” (BRASIL, MTur, 2007c, p. 17).

Como viu-se, o Marketing trabalha diretamente com a imagem para influenciar
uma possivel compra de um produto, no proximo capitulo sera discutido a relagcédo
entre imagem e destino turistico e como estes dois fendmenos se envolvem para que

a atividade turistica seja contemplada pelos consumidores.
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3. IMAGEM E DESTINO TURISTICO

Segundo o Ministério do Turismo (2018), o Brasil € vendido como um destino
turistico, principalmente, por causa de imagens divulgadas em catalogos e guias de
viagens e, também, em redes sociais. Nota-se que a divulgacao de fotos “perfeitas”
em cenarios distintos e incomuns, com paisagens diferenciadas tem influenciado na
procura de visitacdo de determinados destinos. Na fala de Figueira, Figueira e Carlos
(2015, p. 30) “os profissionais de marketing ttm a seu cargo a complexa tarefa e a
responsabilidade de contribuir para a criacdo e gestdo de uma imagem dos destinos
gue possa ser percepcionada como unica”. Ou seja, ndo é qualquer lugar que € um
destino turistico, uma vez que ele é um conceito percebido. Os visitantes precisam
reconhecer a potencialidade que determinado local tem, a fim de influenciar o
deslocamento de turistas até ele, cuja principal motivacdo seja a oferta de seus
atrativos (HORODYSKI, 2014, p. 51).

Um exemplo a ser citado é o video “Brazil is calling you™, o qual foi realizado
como forma de promover o Brasil para o mundo em 2014, ano em que o pais foi a
sede da Copa do Mundo de Futebol Masculino da FIFA. Neste video é possivel
perceber uma tentativa de demonstrar um patriotismo que estava abalado por conta
da crise econdmica em que 0 pais se encontrava nesse ano. Mesmo com este
problema, o video mostra diversos atrativos turisticos do Brasil, bem como suas
belezas naturais, possiveis atividades turisticas e parte da gastronomia local e, por
fim, pessoas se divertindo tanto a ponto de essa alegria ser sentida por outras pessoas
em diferentes paises.

Depois de mostrar tantas paisagens bonitas, esportes radicais, comidas e
entretenimento, enquanto outras pessoas estédo trabalhando, juntando com a frase
final do video, a qual faz um convite para as pessoas celebrarem a vida no Brasil,
mostra 0 quanto o pais é otimista ao tentar causar uma sensag¢do, ndao sO de
pertencimento do convidado, como passar a ideia de que as pessoas tém motivos
para celebrar pelo fato de estar no pais vivenciando experiéncias que sO o Brasil
poderia proporcionar a elas. E relevante destacar também, que toda a promog&o é
feita apenas com sons, sem nenhuma fala entre as pessoas brasileiras.

Tudo isto demonstra que a imagem de um determinado lugar pode manifestar

sentimentos diversos nas pessoas, mas que depende do significado que esta imagem

! Link do video “Brazil is calling you”: https://www.youtube.com/watch?v=XK4MIHr5LFY.
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tem para elas, ou seja, vontades e desejos podem ser concebidos pelo individuo a
partir da representacdo do que ele enxerga quando ele ja possui um certo tipo de afeto
com aquilo que esta sendo mostrado (CHAGAS, 2009). No turismo, isso se comprova
quando, através de uma imagem, ha a vontade de conhecer determinado local e a
€mocao que cria expectativas no turista. Para Miossec (1977, p 54) “o espaco turistico
€ antes de tudo uma imagem”, que mostra a identidade da localidade e as
experiéncias que o turista ja teve pode singularizar o momento. Sendo que tais
experiéncias vivenciadas por um individuo podem influenciar o outro, seja por imagens
publicadas em redes sociais ou a opinido compartilhada pelo turista, bem como por
outros meios digitais, como por exemplo, 0 meio audiovisual.

Sao diversos os meios de divulgacao de um destino turistico, como: imagens,
textos, reportagens, musicas e filmes. Colocando assim, a arte e a cultura como
aliadas a atividade turistica, o que pode ser benéfica para todos se feita com
responsabilidade e respeito mutuo entre os visitantes e a comunidade. Toda esta
abordagem aponta para a relacao entre a imagem e a qualidade do destino turistico,
que para Gandara (2008) € preciso ser reconhecido com tal caracteristica pelos
turistas. Neste sentido, ao reconhecer o local como um destino turistico é importante
analisar até que ponto este destino pode influenciar um possivel consumidor a se
deslocar para conhecer aquilo que viu e, conseguentemente, imaginou ao se deparar
com tal imagem apresentada em um desses meios. Neste seguimento, Yazigi (2001,
p. 30) explica que

Usualmente, a personalidade, ou o conjunto de identidades do lugar, na vida
cotidiana, tem sido entendida como rela¢des sociais, instituicfes, arquitetura,
urbanismo e toda cultura material, costumes e varios outros itens que se
repetem em todas as partes.

Portanto, seguindo este raciocinio, a imagem de um local se baseia em certos
aspectos ja vivenciados e conhecidos pelos consumidores, a fim de que eles sejam
capazes de reconhecer um lugar como um destino turistico e sejam influenciados a
visitar este lugar. Para que esta ideia se torne efetiva, a imagem deve corresponder a
realidade (GANDARA, 2008). Sendo assim, com o objetivo de despertar interesse no
consumidor, a imagem deve se aproximar do que € real, e que seja facil de se
compreender, possuindo fatores que sejam vantajosos para tal (SILVA; PERINOTTO,
2016). Gandara afirma ainda que existem dois niveis de imagem, a organica e a
induzida. Silva e Perinotto (2016) destacam que a imagem orgénica é “a soma de toda

informacéao dirigida pela publicidade ou promogao do destino”, enquanto a imagem
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induzida “se forma mediante uma descricdo e uma promogao por parte de varias
organizacdes envolvidas no turismo”.

A atividade turistica a partir do audiovisual sendo o objeto de pesquisa deste
trabalho, o capitulo a seguir apresentara o turismo cinematografico ja existente, a fim
de expor como esta pratica ja vem influenciando consumidores em todo o mundo, uma

vez que trabalha diretamente com imagens.
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4. TURISMO CINEMATOGRAFICO
A atividade turistica percorre varios caminhos e € capaz de proporcionar

experiéncias Unicas na vida das pessoas, e por isso pode-se dizer que um dos
objetivos do turismo € vender sonhos. Além disso, um determinado local, para ser
considerado um destino turistico, precisa evidenciar as quatro fungdes sugeridas por
Valls (2004): proporcionar qualidade de vida para a populagéo local, contribuir com o
desenvolvimento econdmico, gerar competitividade internacional e gerar satisfacéo
para os turistas e para os moradores locais. Entéo, se comprovado a existéncia destas
fungcbes em uma localidade, € possivel fazer uso da atividade turistica e se beneficiar
desta pratica.

O turismo cinematografico € um segmento desta atividade, o qual pode
permitir que o turista aprecie involuntariamente as emocdes causadas pelos filmes ao
visitar uma locacdo. Um exemplo que mostra o quanto esta segmentacao é valiosa €
o fato de parques tematicos, como a Disneyland, ofertarem atracdes baseadas em
filmes famosos.

De acordo com Albernaz (2009, p. 17)

O turismo cinematografico se caracteriza pelo movimento dos turistas em dois
sentidos: o de conhecer as estruturas que abrigam as producgdes
cinematogréficas e os mecanismos que dao forma a este mundo de fantasia,
por meio de visitas aos estudios e sets de filmagem; e o de conhecer os
destinos e cenarios (locacdes) onde a narrativa do filme de inspiracdo da
viagem se sucedeu, na tentativa de viver momentos e mog¢des criadas no
filme e introjetadas no imaginario do espectador-turista.

A atividade turistica por si s ja transborda o imaginario do visitante. Juntar o
turismo e o cinema, que é algo que o turista ja possui certa familiaridade e busca
experimentar com um pouco mais de realidade, € uma combinacdo capaz de
proporcionar experiéncias diferentes para os consumidores. Nao sO para os fas de
determinado filme ou série de TV, mas para qualquer pessoa que queira vivenciar algo
novo.

O tempo em que destinos e passeios comuns eram procurados por toda uma
massa consumidora ja passou; na atualidade, as pessoas buscam experiéncias novas
e quase singulares — considerando as particularidades de cada individuo — e a
atividade turistica existe exatamente para proporcionar este tipo de experiéncia, e
como consequéncia, os destinos estdo se submetendo a essas novas exigéncias

pessoais. Mais uma vez é possivel utilizar como exemplo a Disney e outros parques
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tematicos, os quais estdo sempre renovando suas ofertas, a fim de agradar os seus
visitantes e, principalmente, atrair potenciais consumidores.

As pessoas se interessam por algo pela imagem e pelas sensacdes que ela
transmite. O cinema ilustra esta ideia sem grandes problemas, uma vez que esta
sempre mostrando paisagens atraentes ao publico, podendo criar um desejo de fazer
parte daquele cenario ou simplesmente sentir como é estar nele por um momento.

Como reconhece Nascimento (2009, p. 27)

o cinema é hoje, simultaneamente, arte, técnica, industria e, sobretudo, mito,
pois ndo resta dlvida que desde seu surgimento encantou as pessoas ao
criar um mundo particular recheado de sonhos e fantasias.

N&o é possivel afirmar que toda producao cinematografica tem a intencao de
se tornar um produto turistico e, consequentemente, transformar os locais de
gravacao em um destino turistico, mas o que se observa € que uma abertura para isso
acontece quando uma determinada producédo nota que ha um publico interessado em

vivenciar de perto a realidade que o cinema mostra. Albernaz (2009, p. 16) afirma que

Quando um local é retratado em um filme, aquela regido passa a ter
visibilidade e a atrair turistas para conhecerem seus atrativos. Esse fluxo traz
divisas para a regido e alavanca o desenvolvimento do turismo e do
audiovisual, além de estimular setores da economia que dao suporte a estas
atividades, como alimentacdo, hospedagem, transporte e equipes de apoio
para as mais variadas tarefas inseridas nas atividades.

Sado varias as vantagens para uma regido ter um filme gravado em um
determinado local. Exige a circulacdo de uma equipe toda, que fara uso de recursos
indispensaveis para o turismo (hospedagem, transporte e alimentacdo sdo 0s
principais exemplos), com isso ganhara foco e, como consequéncia, sera
reconhecido. Além disso, ha a necessidade de melhoria da infraestrutura para receber
a equipe de produgéo e, também, os turistas. Além da possibilidade de glamourizacao
dessa regido por parte da comunidade local em ter um filme rodado na sua cidade,
rendendo-lhe satisfagdo e orgulho.

Partindo deste pressuposto, pode-se reconhecer como exemplo para um
melhor entendimento, a existéncia das Film Commissions, que nas palavras de
Nascimento (2009, p. 29)

Sua funcdo primaria é atrair producdes de filmes e videos, facilitando o
acesso dos potenciais interessados com beneficios fiscais, disponibilizando
pessoal, implantando ou alugando equipamentos, locando hotéis,
automoveis, alimentag¢é@o, bem como um sem-nimero de outros beneficios e
servigos necessarios as produgfes. Em contrapartida, buscam o
desenvolvimento de novos negocios, com a criacdo de empregos e
oportunidades.
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Além disso, essas comissdes procuram atrair turistas, uma vez que entendem
gque o que esta sendo mostrado nos filmes, tende a despertar curiosidade nos
espectadores e com isso, causando-lhes desejo de presenciar tais experiéncias que
0s cenarios podem proporcionar (Nascimento, 2009, p. 30).

Segundo Garcia (2012 apud FONSECA; NUNES, 2017, p. 07), as visitas
podem acontecer nos “locais de filmagens da producgao, estudios de gravagao, casa
das celebridades conhecidas através das producfes cinematograficas, festivais de
cinema, cerimobnias de entregas de prémios e tours alusivos as produgdes”. Estas
motivacées podem ser encontradas na figura 1, sugerida por Connell (2012), o qual
denomina este fendbmeno sobre o “deslocamento de pessoas motivado direta ou
indiretamente por produtos audiovisuais de film-tourism” (ARAUJO; LOUREIRO,
2012, p. 44).

Figura 1 - Tipos de visitas do turismo cinematografico

visita ao local
retratado
(real/susbstituto)

estreias de
filmes e
cerimdnias de
premiacao

tour pelo estudio

festivais de atragéo com o
filmes / tema do filme
' Turismo
Cinematogréfico

casas das e [ e_lssistir a
celebridades \ filmagem
acontecendo
- . visita ao local -
tour organizado [ comercializado
pelo local por meio de
retratado conexdo do

filme

Fonte: adaptado pelo autor (2021), com base em Connell (2012).
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Sobre o desejo de visitar uma locacdo e vivenciar as experiéncias dos
personagens, Nascimento (2009, p. 69) sugere que as imagens projetadas de um
filme ou série pode desencadear “um processo de projecao-identificagdo” por parte do
espectador, isso explicaria a vontade de fazer parte do que est4 sendo mostrado na
tela do cinema. Portanto, para enfatizar a discusséo deste capitulo, no proximo seréo
abordados o0s destinos turisticos que aparecem em algumas producbes

cinematograficas.

4.1. DESTINOS TURISTICOS NO AUDIOVISUAL
Existem varios filmes e séries de TV que despertam o interesse nas pessoas

em visitar os locais onde foram filmados, seja pela paisagem apresentada ao publico
ou pelos ja conhecidos atrativos turisticos que aparecem nas gravacfes. Como
explica Albernaz (2009, p. 16) “os audiovisuais criam uma aura de mistério e fantasia
sobre os lugares e personagens envolvidos nos enredos de suas histérias”.

Para Macionis (2004 apud ARAUJO; LOUREIRO, 2012, p. 48) sao trés
elementos do filme que podem despertar o desejo das pessoas em visitar um local:

lugar, através da exposi¢do dos atributos, paisagens e cenarios do destino;
personalidade, associada ao destino através do elenco, dos personagens e
das celebridades presentes no filme; e performance, sintetizada no roteiro,
no tema e no género do filme.

Nascimento (2009, p. 74) afirma que as pessoas

desejam conhecer as loca¢des de um filme, talvez pelo desejo de estar mais
perto de um mundo idealizado, de seus idolos, de viver sua propria aventura.
Elaborar seus roteiros — cinematograficos ou de viagem — nos quais o
imaginario é que dita o enredo.

A agéncia de viagens Mar-Tha Rio Viagens e Turismo (s/d), localizada no Rio
de Janeiro, apresenta um artigo onde mostra alguns filmes que podem gerar interesse
nas pessoas em conhecer os locais mostrados nas gravacoes, detalhados no quadro
1.

Quadro 1 - Filmes que podem gerar interesse de turistas

PRODUCOES DESTINO TURISTICO LOCAIS APRESENTADOS
CINEMATOGRAFICAS NO FILME
Se Beber, Nao Case (2009) Las Vegas (EUA) Caesars Palace, deserto de

Nevada, Cassino Bellagio,
Las Vegas Boulevard e

Riviera Boulevard.
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Eurotrip — Passaporte para | Europa Paris, Roma, Londres,

Confusao (2004) Amsterdan, Republica Tcheca
e Vaticano.

Encontros e Desencontros (2003) | Téquio (Japao) Shinjuku e Shibuya, New York
Grill, Templo Jugan-ji,

Karaoke-Kan, Templo Heian e

Templo nanzeniji.

Viagem a Darjeeling (2007) india Cordilheira do  Himalaia,
templos hindus em Jodhpur e

linha férrea da india.

A Praia (2000) Tailandia Bangkok, praias de Koh
Samui, golfo da Tailandia e Ko
Phi Phi Leh.

Diarios de Motocicleta (2004) América do Sul Miramar, Buenos  Aires,

Caracas, Patagbnia, lago
Nahuel Huapi, Machu Picchu
e deserto do Atacama.

Paris, Eu Te Amo (2006) Paris Torre Eiffel, Rio Sena,
Estacdo de Tuileries, Place
des Victoires, Chinatown,

Place de Bastille.

Buena Vista Social Club (1999) Cuba Havana, bairro de Marianao,
Hotel Nacional, Fortaleza do

Morro e El Malecén.

Lobisomem Americano em | Londres Yorkshire, Picadilly Circus,
Londres (1981) Parlamento Inglés, West End
e Rio Tamisa.

Fonte: Elaborado pelo autor, (2021). (com base no artigo “Filmes para Viajar: Cinema inspira
Turismo pelo Mundo”, publicado pela Agéncia Mar-Tha Rio Turismo e Viagens).

Entdo, nas palavras de Albernaz (2009, p. 01) “o turismo € um dos segmentos
econbmicos que mais utiliza a midia para atrair clientes e estimular o consumo”. A
autora afirma ainda que “o turista, antes de chegar ao seu destino, compra uma ideia,
uma imagem, um imaginario”. O que explica a facilidade que o cinema tem em
influenciar as pessoas a visitarem os ambientes utilizados para mostrar uma historia,
ja que “como entretenimento, arte ou midia contemporanea, os filmes tém exercido
grande influéncia ao propor imagens e, principalmente, estimular a imaginacao das
novas e novissimas geragdes” (NASCIMENTO, 2009, p. 20).
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Neste sentido, o quadro 2 elenca outros filmes em que os locais onde foram

filmados podem receber visitacdo de turistas.

Quadro 2 - Cenarios de filmes que sdo destinos turisticos

PRODUGCOES CINEMATOGRAFICAS

LOCAL DE GRAVAGAO

A Saga Harry Potter (2001, 2002, 2004,
2005, 2007, 2009, 2010, 2011)

Lochaber, Argyll, (Escécia), Pembrokeshire
(Pais de Oxford,

Northumberland, Gloucester,

Gales) e Durham,
Londres,

Wiltshire, Leavesden (Inglaterra)

Cartas para Julieta (2010)

Nova York (EUA), Verona e Toscana (Italia)

Sob o Sol de Toscana (2003)

Toscana (Italia)

A Saga Senhor dos Anéis (2001, 2002,

Matamata, Wellington, Nelson, Canterbury,

2003) Mackenzie  Country, Southern Lakes,
Fiordland (Nova Zelandia)

Mamma Mia! (2008) Ilha de Skopelos (Grécia)

O Diabo Veste Prada (2006) Nova York (EUA)

Comer, Rezar, Amar Roma (Itdlia), Himalaia (india), Bali
(indonésia)

Se Beber, Nao Case

Los Angeles (EUA)

O Fabuloso Destino de Amélie Poulain
(2001)

Paris (Franca)

O Poderoso Cheféao (1972)

Sicilia (Italia)

Indiana Jones e a Ultima Cruzada (1989)

Petra (Jordania)

O Grande Hotel Budapeste (2014)

Gorlitz (Alemanha)

Anjos e Demo6nios (2009)

Roma (Italia)

Frida (2002)

Cidade do México (México)

A Novica Rebelde (1965)

Salzburgo (Austria)

Milk: A Voz da Igualdade (2008)

San Francisco (EUA)

Vicky Cristina Barcelona (2008)

Barcelona (Espanha)

Um Lugar Chamado Nothing Hill (1999)

Londres (Inglaterra)

Era Uma Vez em Hollywood (2019)

Los Angeles (EUA)

Corra Lola Corra (1998)

Berlim (Alemanha)

Antes da Meia-Noite (2013)

Peloponeso (Grécia)

O Ultimo Imperador (1987)

Cidade Proibida (China)

Quem Quer Ser Um Milionario (2009)

Mumbai (Iindia)

Curtindo a Vida Adoidado (1986)

Chicago (EUA)

Cartas de Iwo Jima (2006)

Ilha de Iwo Jima (Japao)
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Invictus (2009) Cidade do Cabo (Africa do Sul)
Priscila: A Rainha do Deserto Austréalia

Casa de Areia (2005) Maranhéo (Brasil)

Rocky Balboa (1976) Filadélfia (EUA)

Fonte: elaborado pelo autor, (2021). (com base nas seguintes publicagdes: “Cenarios de filmes:
destinos ao redor do mundo para uma viagem”, publicado no site Passagens Imperdiveis; “20 filmes
para relembrar e viajar por alguns dos melhores do mundo”, publicado no site Melhores Destinos e; “A
vida imita a arte: séries e filmes que viraram roteiro turistico”, publicado no site Turismo e Inovagao.

Além de filmes, as séries de TV também possuem locais que chamam a
atencao de turistas e, consequentemente, recebem visitacbes, como sugere o quadro
3.

Quadro 3 - Cenarios de séries que séo destinos turisticos

PRODUCOES CINEMATOGRAFICAS LOCAL DE GRAVACAO
La Casa de Papel Madrid (Espanha)
Friends Nova York (EUA)
Chaves Acapulco (México)
Shameless Chicago (EUA)
Game of Thrones Espanha, Crodcia, Islandia, Irlanda e Irlanda
do Norte
Downtown Abbey Highclere (Inglaterra)
Sherlock Londres (Inglaterra)

Fonte: elaborado pelo autor, (2021). (com base nas seguintes publica¢des: “Cenarios de filmes:
destinos ao redor do mundo para uma viagem”, publicado no site Passagens Imperdiveis e; “A
vida imita a arte: séries e filmes que viraram roteiro turistico”, publicado no site Turismo e
Inovacéao.

7

Para finalizar esta discusséo, é importante ressaltar como o turismo pode
afetar o mercado econdmico em questdes de numero, comprovando assim, ser um
setor lucrativo para o destino onde as producdes cinematograficas séo realizadas. A
fim de contextualizar este caso, Fonseca e Nunes (2016) citam o Reino Unido, Nova
lorque, Paris, Califérnia, Nova Zelandia, entre outros, como os primeiros destinos a se
beneficiarem do turismo cinematogréfico. Ainda segundo as autoras estes destinos
“tém incorporado esta tipologia de turismo na sua estratégia de marketing e para além
disto investem em ac¢des no destino” (FONSECA; NUNES, 2016, p. 07). Portanto, com
estudos baseados nos autores Hudson e Ritchie (2006), Ferreira (2012), Jornal
Publituris (2013), Ministério do Turismo (2017) e Azcue (2014), elas apresentam
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dados sobre o crescimento das visitacbes em alguns destinos com influéncia de

producdes cinematograficas, como sdo mostrados na tabela 1.

Tabela 1 - Impactos em namero de visitantes e/ou receitas de producdes

DESTINO TURISTICO

PRODUCOES
CINEMATOGRAFICAS

IMPACTO EM NUMERO DE
VISITANTES E/OU RECEITAS

National Parks Sydney

Tailandia A Praia (2000) - 22% de aumento mercado
jovem — 2000
Australia Missdo Impossivel 2 (2000) - 200% de aumento em 2000

Grécia, Cephalonia

O Capitao Corelli (2001)

- 50% de aumento em 3 anos

Reino Unido, varios locais

Harry Potter (2001, 2002, 2004,
2005, 2007, 2009, 2010)

- acréscimo de 50% ou mais

Nova Zelandia, Taupo,

Tekapo, Takaka, Mangaotaki,
National

Mount  Aspiring

Park, Te anau, Greenstone,

Waikato, Wellington,
Okahune, Otago,
Marlborough, Middlemarch,

Mount Ruapehu

O Senhor dos Anéis (2001,
2002 e 2003)

- filmes faturaram 3 bilhdes de
dolares;

- prémios 17 Oscares, entre os

30 para os quais foram
nomeados;
- participou nos festivais

cinematograficos na Coreia,
houve um aumento de 29 mil
107

coreanos);

para mil (turistas
- em 2001 a Nova Zelandia
recebia 1,9 milh&o de turistas, 3
anos depois esse nimero ja era
de 2,5 milhdes. E de 2003 a
2005: mais de 4 milhdes de
turistas;

- 240 mil visitantes afirmaram
gque foram a Nova Zelandia
unicamente estimulados pelo

filme

Turquia, Canakkale

Troia (2004)

- 73% de aumento do turismo

EUA

Sideways: Entre Umas e Outras
(2004)

- recorde de visitas na vinicola

Santa Ynez

Pensilvania, Scranton

The Office (2005)

- 3.500 pessoas participaram

nos tours alusivos a série
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Inglaterra, Lyme Park em

Creshire

Orgulho e Preconceito (2005)

- 150% de aumento e visitantes

Escécia, Capela de Rosslyn

O Cadigo Da Vinci (2006)

- 139.000 visitas durante 1 ano

EUA, Miami

Miami Vice (2006)

- incremento de 150% dos

turistas alemaes

EUA, Forks, em Washington

Crepusculo (2008)

- registrou um crescimento de

1000% na ocupagao

india Quem Quer Ser Um Milionario? | - visitas & maior favela da Asia,
(2008) Dharavi, namero de
interessados aumentou 25%
Highclere Castle, Reino | Downtown Abbey (2010) - 1.500 visitas diarias
Unido

EUA, Gedrgia, Grantville

The Walking Dead (2010)

- 3.600 pessoas participaram
no tour alusivo a producao
desde 2013

Croacia, Dubrovnik, Devils

Tower

Game of Thrones (2011)

- 11% de incremento em 2013

Tailandia

Perdidos na Tailandia (2012)

- 93% de incremento anual de

visitantes chineses

Carolina do Norte, DuPont

State Recreational Forest

Jogos Vorazes (2012)

- 31% de incremento em 2012

Fonte: Adaptado de Fonseca; Nunes (2016, p. 8 e 9).

Sendo o principal objeto de pesquisa deste trabalho, a série The Walking Dead

(2010 — presente), teve um numero consideravel de participacées no tour alusivo a

producdo desde 2013, como foi mostrado na tabela 1. Desta forma, no préximo

capitulo sera discutido como se da o marketing da série em meios de divulgagéao.
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5. A SERIE THE WALKING DEAD
A série de TV The Walking Dead foi baseada a partir das Histérias em

Quadrinhos de mesmo nome, criadas em 2003 por Robert Kirkman. O seriado
televisivo foi langado em 31 de outubro 2010, nos EUA, pelo canal AMC Networks
Inc., chegando no Brasil no dia 02 de novembro de 2010, transmitido pelo canal Fox
International Channels. A série conta com suas principais cenas gravadas nas cidades
de Atlanta e Senoia, ambas localizadas no estado da Gedrgia, nos EUA.

Atlanta é a capital do estado da Geodrgia e apesar de ser um centro popular, €
uma cidade que fica na floresta, ja que possui diversos espacos abertos. Senoia fica,
aproximadamente, a 56 km de distancia de Atlanta. E uma cidade que fica no Condado
de Coweta e conta com 4.256 habitantes (dados de 2019) e é a principal cidade que

abriga os sets de filmagens da série The Walking Dead.
Figura 2 - Localizag¢éo de Senoia e do estudio de The Walking Dead.

The Walking Georgia Tour Company
Dead Woodbury - Senoia (home of The...

Q Coweta Charter Academy Publix Super Market

@® at Senoia Village

> ¥ QThe Walking
K S Dead set studios

$ 3
<€ ¥

A PIO
@ Ry

D

@rf

Dados do mapa ©2021
Fonte: Google Maps (2021).

Além da série original e das HQs, existem outros materiais derivados das
mesmas, tal qual: livros, games, web serie e as séries de TV Fear The Walking Dead
(2015) e The Walking Dead: World Beyond (2020). Produtos, estes, que podem causar
certo tipo de curiosidade e expectativas em um determinado publico, como foi visto
nos capitulos anteriores.

Considerada pelos especialistas uma obra de terror e drama, a série mostra
um grupo de pessoas comuns lutando por suas vidas em um mundo pés-apocaliptico
infestado de zumbis. Atualmente (2021/2022), se encontra em sua 112 temporada,
sendo a ultima.

Como visto anteriormente, a franquia The Walking Dead possui diversos

produtos originarios das Historias em Quadrinhos de 2003, portanto € considerada
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uma narrativa transmidia, que de acordo com Jenkins (2009, apud BONA; SOUZA,
2013, p. 02)

E o desenrolar de uma histéria por meio de diversas midias, sendo que cada
novo texto contribui de maneira distinta e valiosa para o todo. Em sua forma
ideal, cada midia deve fazer o que faz de melhor para que seja possivel
introduzir uma histéria em diferentes midias. Estas midias devem gerar
conteldos que as conectam de alguma forma, no entanto, sem torna-las
dependentes. E necessario que seja possivel consumir apenas um meio, e
gue este viabilize a compreensao da narrativa.

Ainda com base em Jenkins (2009), os autores explicam que ha a
necessidade dessas midias gerarem novas experiéncias, bem como motivar mais
consumo através delas. Para Montardo e Amar (2014, p. 82) “em termos de
comunicacdo promocional, pode-se dizer que franquias transmidia provocam
mudancgas culturais, sociais e comportamentais”. O que pode fazer com que uma
marca provoque interesse em um publico, utilizando técnicas que os incentive a
consumir tal produto (MONTARDO; AMAR, 2014).

A discussdo em torno da narrativa transmidia ndo € o foco deste trabalho,
porém € importante destacar que ela configura todo o universo da série The Walking
Dead, alcancando um numero maior de consumidores através das diversas midias
em que é reproduzida. Portanto, também ajuda no entendimento do marketing em
uma era em que a internet tem um papel importante na divulgacéo de novos produtos,

como explicam Montardo e Amar (2014, p. 79)

Por um lado, a Internet amplia as estratégias corporativas do marketing, por
outro ela é crucial na formagdo de um publico que também é produtor de
sentidos, que cria regras e promove comportamentos moldados a sua propria
cultura. Nesse processo de comunicacdo virtual, a audiéncia reforca o
consumo, a producdo e a circulacdo de informacdes, na medida em que
domina as ferramentas tecnolédgicas de contetdo digital a ponto de confundir
os produtos provindos desta com os processos oficiais de publicidade.

Assim, os autores desencadeiam um debate sobre o papel que um publico fiel
da série, ou seja, os fas, pegam para eles, quando os mesmos ajudam na divulgacdo
de informacdes que ja existem ou que eles criam para auxiliar na promoc¢ao da série,
a fim de formar conexfes com outros fds que possuem interesses comuns
(MONTARDO; AMAR, 2014).

Para Yamamoto (2015, p. 04)

Estabelecer uma conexao entre a popularidade de certas produ¢cbes com as
manifestacdes culturais dessas mesmas formacdes faz-se pertinente, desde
gue assim se equacione o sentimento de pertenca (e representagdo) do
publico com tais conteldos.
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Com isso, pode-se reconhecer que os fas da série The Walking Dead tém uma
funcdo importante em termos de marketing, quando existem portais criados por eles
mesmos, a fim de publicar informacdes e noticias sobre toda a franquia. Montardo e
Amar (2014) afirmam que conteudos sobre The Walking Dead poderiam ser
encontrados na web através de website, blog, games, aplicativos digitais mobile, a
venda de DVDs, trilhas sonoras e outros produtos. Além de perfis no Facebook, Twitter

e no YouTube. Os autores também explicam que

seja via admiradores ou fds engajados, pode-se dizer que 0s processos
atuais de marketing trabalham a fim de provocar as pessoas, instigando-as a
se manifestar, absorvendo-as e as integrando ao funcionamento da
comunicacao oficial da marca (MONTARDO; AMAR, 2014, p. 87).

Para buscar uma audiéncia maior para o seriado de TV, eles contam ainda
que os produtores realizaram “acdes presenciais nas ruas” antes do langamento da
segunda e terceira temporadas. Além disso, com a existéncia do website oficial sobre
a franquia, hd uma categoria que reune informacfes sobre eventos, feiras, coletivas
de imprensa e matérias especiais sobre a série, chamada de The Promoting Dead,
algo que possui bastante relevancia para a discussao inicial desta pesquisa, uma vez
que sdo motivos para gerar interesse em um determinado publico. Outra categoria
gue Montardo e Amar (2014) citam € a The Marketing Dead, que tem como objetivo
apenas promover a franquia.

Neste sentido, para Primo (2010 apud MONTARDO; AMAR, 2014, p. 90)

Nota-se que o engajamento dos fads de The Walking Dead promove a
disseminacdo de varios produtos que consistem em pecas feitas a partir de
personagens, historias, cendrios e ideias protegidas por direitos autorais, mas
gue também se trata de producdes baseadas no trabalho gratuito dos fés que
colaboram para a ampliagdo do alcance dos produtos midiaticos das
produtoras.

Desta forma, a conclusdo que os autores chegam € que a ‘viralizagao’ dos
produtos da série se da mais por parte dos fas do que pelos canais oficiais da franquia,
fazendo com que o publico consumidor tenha um papel importante na divulgacéo e
promocao deste produto.

Como dito na introducé&o deste trabalho, ndo h& publica¢gbes que estabelecam
uma relacdo precisa entre os objetivos deste estudo com o ponto principal do objeto
de pesquisa em questdo: o fato de a série poder ou néo ser considerada um produto
turistico. Portanto, a proposta deste capitulo sera verificar as contribuicdes que a série

teve com relagdo ao crescimento da atividade turistica nas cidades em que ela foi
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gravada, sendo as principais: Atlanta, Senoia e Grantville, todas localizadas no estado
da Geodrgia, nos EUA.

De acordo com o site de viagens Kaiak (s/d), Atlanta é considerada uma
cidade com facilidade em agradar os turistas por meio da sua gastronomia, lojas,
cultura, festivais e grandes eventos esportivos. Alguns exemplos do que se pode
visitar na cidade, ainda segundo este guia de viagens sao: The King Center, Atlanta
History Center, Teatro Fox, World of Coca-Cola e o Parque Piedmont.

J& no caso de Senoia, uma reportagem publicada em 2013 no site Globo,
afirma que a pequena cidade que conta com pouco mais de 3 mil habitantes e que
serviu como a cidade ficcional Woodbury no seriado de TV, foi transformada em um
destino turistico por causa da série The Walking Dead. Senoia fica a cerca de 40 km
de Atlanta e, ainda, de acordo com a reportagem, o comeércio € todo voltado para a
série, como lojas que vendem desde roupas até itens de decoracdo. Além de uma
cafeteria que possui um café chamado “Zombie Dark”. Scott Tigchellar, presidente dos
estudios Raleigh-Atlanta, uma companhia de filmagem, afirma que “a série redefiniu a
cidade para sempre”.

Outra cidade que serviu de cenario para algumas cenas da série foi Grantville
e segundo o ex-prefeito Jim Sells, a cidade recebia visitas de pessoas de todas as
partes do mundo por causa de The Walking Dead e isso contribuia para pagar as
contas da cidade, conforme consta em uma reportagem publicada em 2015, no site
da Veja.

Estes dois exemplos mostram o que ja foi discutido anteriormente sobre a
atividade turistica ser capaz de levar beneficios para um determinado destino, a fim
de se tornar o maximo que puder uma contribuicdo para tal localidade.

Sendo assim, no préximo capitulo sera apresentada a metodologia adotada
para que a presente pesquisa fosse realizada, a fim de responder os principais

guestionamentos deste trabalho.
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6. METODOLOGIA
A presente proposta de pesquisa € de cunho descritivo e natureza quanti-

qualitativa. Primeiramente, buscou compreender o papel do marketing como uma
maneira de divulgar e influenciar visitacdes em uma localidade e, apds, descrever 0s
conceitos de imagem e sua relacdo com os destinos turisticos, por meio de pesquisas
em bases de dados.

Estas bibliografias foram analisadas a fim de obter um conhecimento preciso
de como as imagens projetadas no audiovisual podem afetar o mercado turistico, uma
vez que o turismo cinematografico estd em ascenséo (SOLOT, 2015), servindo como
principal meio de investigacdo a série de TV The Walking Dead. Sendo, ainda, uma
atividade que leva retorno de renda para uma localidade, além de gerar emprego.

Utilizando a pesquisa bibliografica e documental, buscou-se identificar a
transformacédo que a série provocou nas cidades onde foi filmada (Atlanta, Senoia e
Grantville) todas no Estado da Geodrgia (EUA) com relacao a atividade turistica através
da analise de contetdo, com o objetivo de discutir sobre o vinculo entre a producédo
cinematografica e o Turismo nas cidades onde a série é gravada e seus cenarios,
procurando compreender as atribuicbes que a série péde gerar para a localidade se
beneficiando da atividade turistica. Bem como, verificou a¢des e potenciais reflexos
nos destinos turisticos por meio do conteudo audiovisual (filmes, programas ou séries
de TV).

Este trabalho foi capaz também de apresentar os principais atrativos turisticos
de Senoia e Atlanta e as programacdes relacionadas a série The Walking Dead, os
descrevendo a partir do Tripadvisor.

Através do Google Forms (apéndice A), foi elaborado um formulario fechado,
em portugués, com 16 perguntas, a fim de verificar se ha interesse de pessoas
brasileiras em visitar os cenarios e locacfes da série The Walking Dead, buscando
investigar quais foram os demais elementos turisticos que fizeram parte de tal
atividade, como: o que motivou a visita, o local de moradia (a fim de responder se foi
utilizada a hotelaria), se o visitante adquiriu algum souvenir da série, se participou de
alguma excursédo etc. O formuléario foi divulgado, principalmente de forma livre nas
principais redes sociais (Facebook e Instagram) e em um grupo de fas da série no
Facebook, entre os dias 09 e 12 de julho de 2020, obtendo um total de 677 respostas.
E importante ressaltar que o formulério foi criado em portugués, mas alcangou

respondentes de outros paises, como: EUA, Franga, Portugal, Espanha e Austria.
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Em seguida, sera feita a discussédo e apresentacdo dos resultados obtidos

nesta pesquisa.



7. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados que responderdo se as
pessoas tém interesse em visitar os locais de gravacéo da série The Walking Dead.

Como especificado na introducdo, as respostas foram obtidas através de um

formulario criado pelo autor deste trabalho.

Primeiramente, € interessante destacar que para visitar os locais de filmagens
da série ndo é preciso necessariamente fazer tours comprados ou solicitar a ajuda de
um guia. E possivel realizar as visitas sozinho, ja que é facil encontrar os principais
enderecos dos locais na internet, uma vez que grande parte das cenas foram gravadas

em lugares abertos e de facil acesso pelo publico, assim como exposto no quadro 4.

Quadro 4 - Enderecos de locacdes de The Walking Dead

CENA/LOCAL

ENDERECO

Riverwood Studios

600 Chestlehurst Rd., Senoia.

Alexandria

McKnight Dr., Senoia.

Trilho do trem para o Terminus

1 Main St., Senoia.

Woodbury

Main St., Senoia.

Loja e museu

48 Main St., Senoia.

Casa do Dwight

30 Golfview Ct.,Senoia

Acampamento da 1% temporada

Bellwood Quarry, Atlanta.

Terminus

793 Windsor St. SW, Atlanta.

Casa do Morgan

376 Ormond St. SE, Atlanta.

Casa do Rick

817 Cherokee Ave SE, Atlanta.

Rick chega a Atlanta

170 Jackson St. NE, Atlanta.

Rick encontra um tanque

49 Forsyth St. NW, Atlanta (esquina com a
Walton St.).

Rick vé o helicdptero e a horda de zumbis

frente ao 51 Walton St. NW e esquina com
Fairlie St., Atlanta.

Delegacia do Rick

1737 Ellsworth Industrial Blvd. NW, Atlanta.

Hospital onde Rick acorda do coma

2373 Bolton Rd. NW, Atlanta.

Centro de Controle de Doencgas

2800 Cobb Galleria Pkwy, Altanta.

Ponte do p6ster da 12 temporada (Jackson
Street Bridge)

170 Jackson St. NE, Atlanta.

Prisao

Chestlehurst Road.

Fonte: elaborado pelo autor (2021), com base em sites da internet.




Figura 3 - Mapa do estldio da série The Walking Dead.

STUDIO TOUR

Fonte: Pipoca Moderna (2018).

Ja na plataforma Tripadvisor, site que traz informacdes, opinides e avaliacdes

sobre destinos turisticos de todo o mundo, é possivel encontrar diversos roteiros e

excursdes da série The Walking Dead, os quais aparecem no quadro 5.

Quadro 5 - Roteiros e excursdes de The Walking Dead

EXCURSAO/TOURS

DETALHES

Grande Excursdo de Zumbis do Walking
Dead Parte Um

destaca os principais locais reais de Atlanta

gue aparecem na série.

Passeio onde foram filmados The Walking

Dead e Jogos Vorazes

€ possivel escolher entre as duas producdes,
passando por todos os locais listados de cada

um.

The Vip Tour Walking Dead

inclui: o passeio pelas cidades ficticias

Woodbury e Alexandria, compras na maior
loja de artigos sobre a série e almogco em

Senoia (restaurante cujo dono é o ator

Norman Reedus, o qual interpreta o

personagem Daryl na série).

The Walking Dead — excursdo particular
pelos locais de filmagem

excursdao de 4 horas a pé e de carro,
passando por Woodbury e Alexandria, além

de locais rurais de filmagem em torno.
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Excursédo a pé Passeio dos Mortos criada especialmente para os fds de The
Walking Dead, porém passa por locais onde
foram filmadas outras produgfes, como
Cemitério Maldito Il, Drop Dead Diva e

Tomates Verdes Fritos.

Walking ‘Dead Walking Tour — Backlot de | Pode optar pela visita padréo pelos locais de
Filmagem Privada (Seasons 2 & 3) filmagem ou atividades como se vestir como
algum personagem, se transformar em um

zumbi ou ser emboscado por algum zumbi.

Dad’s Zombie Roadtrip sem informacgoes.
Atlanta Movie Tours sem informacdes.
Georgia Tour Company sem informacdes.
Woodbury Shoppe - Senoia sem informagdes.
Senoia Welcome Center sem informagdes.

Fonte: elaborado pelo autor (2021), com base nos dados da plataforma de viagens Tripadvisor.

Tendo estas primeiras informagbes como base para acreditar que The
Walking Dead gera interesse em um publico ao ponto de ser capaz de criar
programacoes, excursdes, tours e atividades relacionadas a série para os turistas, foi
elaborado um formulério para obter uma resposta mais precisa sobre o desempenho
da série em influenciar visitacbes nos locais de filmagens e na sua cidade
cinematografica. Obtendo um total de 677 respostas, as informac¢des alcancadas pelo
formulario “A série The Walking Dead como composi¢cdo de um produto turistico”

foram as seguintes:

Graéfico 1 - Pais de residéncia dos respondentes da pesquisa.

Onde vocé mora?
677 respostas

@® Brasil
@ EUA
Franca
® Portugal
@ Espanha
@ Austria
@ Portugal

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Como consta no primeiro grafico, o formulario alcancou pessoas de alguns
lugares do mundo, mas grande parte dos participantes reside no Brasil, com 97,9%
das respostas. Os EUA aparecem em segundo lugar, com 1,3% das respostas,
Portugal com 0,5% e Franca, Espanha e Austria com 0,1%. E importante ressaltar que
no formulario as opcdes de respostas eram: Brasil, EUA e outro (onde o participante
pdde colocar o pais em que reside, desta forma apareceram duas vezes Portugal, ja
gue duas pessoas precisaram digitar sua resposta).

A fim de saber se os participantes possuem contato com a série, a segunda
pergunta do questionario foi se eles assistem ao seriado de TV. As respostas obtidas

foram as seguintes:

Gréfico 2 - Respondentes que acompanham a série The Walking Dead.

Assiste a serie The Walking Dead?
677 respostas

® Assisto
® N3o assisto
Parei de assistir

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Sendo assim, pode-se perceber que o alcance maior foi em pessoas que
ainda assistem a série, fator que € capaz de influenciar no resultado da pesquisa, ja
gue é um publico consumidor da série. A terceira pergunta é a base norteadora para
o restante do estudo, uma vez que ela revela a quantidade de participantes que ja
conhecem o estado da Georgia, sendo também a Ultima pergunta da primeira se¢éo

do formulario.
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Gréfico 3 - Quantidade de respondentes que visitaram o estado da Gedrgia (EUA).

Ja visitou o Estado da Gedrgia (EUA) onde a série é filmada?
677 respostas

® Sim
® Nzo

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Uma vez que o objetivo principal deste trabalho é responder se a série The
Walking Dead possui potencial para ser uma composi¢cdo de um produto turistico, a
fim de gerar visitagdo nos locais de gravacao, foi de extrema importancia que a
pesquisa tenha atingido um nimero grande de pessoas que ainda ndo visitaram o
estado da Geodrgia, como revela o grafico acima, sendo base indispensavel para que
chegasse a uma conclusao precisa sobre o problema de pesquisa.

A segunda secdo do formulério foi dirigida para quem ainda n&o visitou a
Gedrgia, portanto o primeiro grafico sugere o interesse dos participantes em visitar o

estado.

Gréfico 4 - Interesse em visitar a Georgia.

Tem vontade de visitar?
656 respostas

® Sim
@® Niao
@ Talvez

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Como pode ser observado neste grafico, € um numero consideravel de
participantes que tem vontade de visitar o estado, abrindo espaco para verificar se
The Walking Dead € um motivo para que estas pessoas sintam desejo de conhecer a
Georgia. Deste modo, para aqueles que responderam ‘sim’ na pergunta anterior,
procurou-se saber se a série influenciou em seu interesse de visitar a Georgia. O

resultado foi o seguinte:

Gréfico 5 - Influéncia da série em visitar a Georgia.

Se voceé respondeu sim: a série influenciou na sua vontade de ir?

601 respostas

® Sim
® Nzo

Talvez

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Com esta pergunta fica comprovado que existe um publico que possui
interesse em visitar locais onde grandes producdes cinematogréficas foram filmadas.
Validando, assim, as afirmacOes feitas pelos principais autores utilizados na
fundamentacéo tedrica, seja 0 desejo de visitar os estudios e sets de filmagem ou as
locacdes, conforme explica Albernaz (2009). Sendo assim, sobre o interesse em
visitar os locais de gravacdo da série, bem como a cidade cinematografica, as

respostas foram:
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Gréfico 6 - Interesse em visitar os cenarios de gravagdo/cidade cinematogréfica da série

Tem interesse em visitar os cenarios de gravacgao/cidade cinematografica da série?
656 respostas

® sim
® Nao

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Uma vez que viajando para o estado é quase certo passar por um local que
tenha sido realizada alguma gravacao da série, esta pergunta serve para saber se as
pessoas tém interesse em visitar 0os locais que serviram de cenario para a série e 0
resultado foi que 83,8% das pessoas tém interesse em visitar esses locais. E sobre

outros atrativos pertencentes ao estado, 0s participantes responderam:

Gréfico 7 - Interesse em visitar outros atrativos turisticos da Georgia.

Tem interesse em visitar outros atrativos turisticos do Estado?
620 respostas

® Sim
® Nzo
Talvez

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Esta pergunta revela uma das quatro funcdes sugeridas por Valls (2004) para
evidenciar um local como destino turistico, que é o de contribuir com o
desenvolvimento econ6mico, uma vez que grande parte dos participantes que

estariam visitando o estado por influéncia da série, também visitariam outros atrativos,
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e, portanto, utilizariam outros itens fundamentais da atividade turistica, como
hospedagem, transporte e areas de alimentacao.

Sobre adquirir algum souvenir da série, os participantes responderam:

Graéfico 8 — Interesse em comprar algum souvenir relacionado a série.

Comepraria algum souvenir relacionado a série?
656 respostas

® Sim
® Nio
Talvez

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Como sugerem Godoy, Vidal e Mees (2019, p. 02) souvenirs sao

Objetos que materializam o imaginario das viagens e ganham contornos
simbélicos para quem os adquire, por escolha prépria ou quando sao
presenteados por terceiros. Carregam significados, emocdes e aliam-se a
membéria de forma processual e como representac@es de um tempo, de uma
localidade, de uma vivéncia, provocando sensacfes de prolongamento da
experiéncia.

Portanto, para grande parte dos participantes da pesquisa nao bastaria
somente visitar os cenarios e locacfes de gravacao da série, mas seria interessante,
também, materializar essa experiéncia com alguma lembranca da viagem.

Como foi visto anteriormente neste presente capitulo, existem diversas
excursdes sobre The Walking Dead. Diante deste fato o proximo grafico mostra se os

participantes possuem interesse em participar de alguma.
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Graéfico 9 - Interesse em patrticiparia de alguma excursao tematica da série.

Participaria de alguma excursdo tematica da série?

656 respostas

® Sim
® Nzo
Talvez

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Somente com essas perguntas, com base nas pessoas que ainda né&o
visitaram a Geodrgia, pode-se perceber que a série The Walking Dead tem um grande
peso de influéncia nas visitagdes do estado.

Os proximos gréaficos representam as perguntas voltadas para os
participantes que ja visitaram a Gedrgia. O objetivo das perguntas seguintes é verificar
se a série influenciou a viagem dessas pessoas e se contribuiu de alguma forma nas

visitacoes.

Gréfico 10 - Influéncia da série na realizacdo da viagem.

A série influenciou na viagem?
21 respostas

@ Sim
® Nzo

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Para a maioria dos participantes que ja conhecem a Gedrgia, a série ndo teve
influéncia, mas ainda assim ha uma quantidade significativa que pode ser considerada
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importante para concluir que The Walking Dead se tornou um produto turistico, pelo
menos para Senoia e Grantville que veem na série uma oportunidade de atrair turistas.

Julgou-se necessario saber se o participante da pesquisa realizou a viagem
com outras pessoas. Portanto, foi perguntado se a viagem foi feita com

acompanhantes.

Graéfico 11 - Acompanhantes durante a viagem.

Alguem te acompanhou na viagem?
21 respostas

® Sozinho

® Amigos
Familia

@® Excursao

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Uma resposta foi para a opcao de excursdo, que representa 4,8% das
respostas para esta pergunta. Este grafico sugere que pode existir uma quantidade
maior de pessoas que visitaram atrativos turisticos relacionados a série The Walking
Dead.

Contudo, a fim de envolver um elemento importante para legitimar a atividade
turistica, a hospedagem, as respostas foram bastante variadas, como pode ser visto

no préximo grafico.
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Grafico 12 — Local de hospedagem dos respondentes da pesquisa.

Onde ficou hospedado?

21 respostas
® Hotel
@® Residente
Casa de familia
/ @ Casade amigos
‘ @ Na minha casa , moro na Geérgia

@ Nazo imigrante alien

23.8% @ Camping de festival

@ Fiquei somente um dia e no aeroporto
pra aguardar outro véo

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Diante destas respostas, a hotelaria ainda representa o meio mais comum de
hospedagem para uma viagem deste porte, o qual aparece com 28,6% das respostas.
Esta pergunta também possuia um espaco para que os participantes digitassem
outros locais de hospedagem, portanto houve um equivoco entre as pessoas que
responderam que residem na Georgia. Algumas pessoas que moram na Gedrgia
responderam que sao residentes, as quais representam 23,8% dos participantes e
outros 14,3% responderam que ficaram em suas proprias casas, ou seja, a quantidade
de residentes € maior e ndo precisaria estar dividida em duas respostas. Para finalizar
esta questao, 14,3% responderam que ficaram na casa de amigos. Outras respostas
foram: casa de familia e camping de festival. Uma observacéo importante a se fazer
€ que um participante da pesquisa ficou apenas um dia no aeroporto do estado para
aguardar seu voo. Outro participante respondeu que se considera um ‘nao imigrante
alien’, que segundo uma matéria publicada pelo site CNN Brasil (2021), o codigo dos
EUA define “alien” como “qualquer pessoa que nao é cidada ou nativa dos Estados
Unidos”. Estas quatro Ultimas respostas representam 4,8% cada uma.

O proximo grafico mostra se estes participantes visitaram os locais de

gravacao, bem como a cidade cinematografica de The Walking Dead.
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Gréfico 13 - Visitacéo dos cenérios de gravacao/cidade cinematogréafica de The Walking Dead.

Durante a viagem voceé visitou os cenarios de gravagao/cidade cinematografica de The Walking
Dead?

21 respostas

® Sim
@ Nao

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Sugerindo, entdo, que por mais que a série ndo tenha sido a motivacao
principal para a viagem, ainda assim, as pessoas tiveram interesse em visitar os
cenarios. Guiando direto para a proxima pergunta sobre outros atrativos turisticos da

Gedrgia.

Gréfico 14 - Visitagdo em outros atrativos turisticos da Georgia.

Durante a viagem vocé visitou outros atrativos turisticos do Estado?
21 respostas

@ Sim
@ Niao

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Sobre 0s souvenirs, 0 proximo grafico comprova que o0s turistas possuem

interesse em carregar com eles algo que os faca lembrar da viagem.
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Graéfico 15 - Compra de algum souvenir relacionado a série.

Durante a viagem vocé comprou algum souvenir relacionado a série?
21 respostas

® Sim
® Nzo

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

E para finalizar, sobre as excursfes, as respostas mostram que quem ja

visitou o0 estado néo teve interesse em participar de tais atividades.

Gréfico 16 - Participacdo em alguma excurséo tematica da série.

Vocé participou de alguma excursao tematica da série?
21 respostas

® Sim
® Nzo

N

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Este ultimo grafico comprova o que ja foi dito anteriormente sobre a facilidade
de conhecer os locais sem auxilio de guias ou excursdes, portanto, pode justificar a
nao participacdo em excursdes relacionadas a série The Walking Dead.

Diante dessas informacdes levantadas pode-se concluir que a série de TV
The Walking Dead demonstra ter potencial para ser considerada uma composicéo de

um produto turistico, uma vez que ela influencia no interesse das pessoas em visitar
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os locais onde as cenas apresentadas na TV foram gravadas, bem como, o desejo de
adquirir artigos referentes a série.

Como discutido no capitulo 4, o qual trata do turismo cinematogréfico, o que
pode ser observado nas respostas apresentadas anteriormente tornam-se concretas
as abordagens realizadas por Garcia (2012 apud FONSECA; NUNES, 2017), e
reforcadas por Cornell (2012), sobre os tipos de visitas que podem ser feitas com
relagdo ao turismo cinematogréafico. Pode-se destacar aqui, considerando o resultado
da pesquisa, com base no estudo de Cornell (2012) as visitas no local retratado, tour
pelo estudio, atracées com o tema do filme (ou série), visita ao local comercializado
por meio de conexao do filme e tour organizado pelo local retratado.

Sabe-se, ainda, que existem diversos tipos de festivais de cinema em que a
série The Walking Dead esta presente, seja para meios de divulgacdo da mesma ou
contando com a presenca de atores e produtores em eventos sobre cinema no geral.
E isto ndo se prende apenas a série principal, as séries derivadas, Fear The Walking
Dead (2015) e The Walking Dead: World Beyond (2020) também estéo presentes em
eventos de cinema pelo mundo. Tema este que néo foi abordado neste trabalho, mas
gue abre caminhos para outros tipos de pesquisas.

Por fim, a seguir, serdo apresentadas as consideracdes finais desta pesquisa.
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8. CONSIDERACOES FINAIS
Antes de apresentar a conclusdo, um fator importante a ser destacado é que

esta pesquisa foi realizada durante a pandemia da COVID-19, durante os anos 2020
e 2021, afetando diretamente apenas as orientacdes do presente trabalho, as quais
foram feitas de modo remoto, ndo prejudicando a realizagéo da obtencéo de respostas
do formulario, uma vez que o mesmo foi divulgado de forma virtual.

O presente trabalho teve como proposta inicial responder se a famosa série
de TV The Walking Dead poderia compor um produto turistico, uma vez que ela
influenciou a visitagdo nas cidades Atlanta, Senoia e Grantville, todas localizadas no
estado da Gedrgia, nos EUA, onde teve cenas filmadas.

Para chegar até esta resposta, o principal meio de investigacdo foi um
formulario divulgado nas redes sociais para verificar se as pessoas tém interesse em
visitar os cenarios de gravacao, bem como a cidade cinematografica da série, o qual
obteve um total de 677 respostas, sendo a maioria residentes do Brasil, mas que
chegou até pessoas que moram em outros paises, como: Estados Unidos da América,
Portugal, Austria, Franca e Espanha.

A escolha da série The Walking Dead se deu por ser uma franquia famosa e
bastante conhecida pelo publico e por ser atual, além de trazer exemplos vistos
durante as disciplinas, como beneficiar a localidade com a atividade turistica, gerar
emprego e renda para a populacao local, melhorar o mercado econémico e se tornar
um destino turistico que disputa o mercado internacional, a fim de atrair mais
visitantes.

Viu-se a partir de pesquisas em sites de reportagens que as principais cenas
filmadas em toda a série foram realizadas em lugares que realmente existem, como:
casas, empresas, lugares abandonados, comércio, ruas, rodovias, galpdes etc, como
pode ser visto em videos? no YouTube de fas que foram visitar os locais de gravacdes.

Concluindo, entéo, que Atlanta, uma cidade que ja era um destino turistico se
adaptou com novos roteiros (tours) e Senoia e Grantville que viram uma oportunidade
no mercado turistico por causa da série The Walking Dead. No caso de Senoia, esta
afirmacao pode ser ilustrada na figura 4, que mostra alguns pontos da cidade que

aparecem na série.

2 Links dos videos “Gravacdes de The Walking Dead - filming locations” do canal do YouTube
‘malucospelomundo’: https://www.youtube.com/watch?v=UWPsjy8SkNM;
https://www.youtube.com/watch?v=AgzypV5Nc3g; https://www.youtube.com/watch?v=vdm_15k5PzU; e
https://www.youtube.com/watch?v=01_LIKAENow.


https://www.youtube.com/watch?v=UWPsjy8SkNM
https://www.youtube.com/watch?v=AgzypV5Nc3g
https://www.youtube.com/watch?v=vdm_15k5PzU
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Figura 4 - Senoia, Geoérgia (EUA).

Fonte: Google (2021).

Um fato interessante a ser destacado no caso de Atlanta, é a ponte chamada
Jacksson Street Bridge, que aparece no principal péster da 12 temporada da série e
gue os fas vao para tirar fotos com a paisagem dos prédios e da rodovia que aparece
no péster, como pode ser visto nas figuras 5 e 6. Fato, este, que também €& uma
possivel motivacdo na atividade turistica, quando o turista possui o desejo de
conhecer lugares somente por causa de suas paisagens.
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Figura 5 - Poster oficial da 12 temporada de The Walking Dead.

Fonte: Uau Pdsters (s/d).

Figura 6 - Fa recriando a cena do poster da 12 temporada de The Walking Dead na ponte Jackson
Street.

v |
L

Elizabeth O:Brient

Fonte: Viator (s/d). )
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Com esta pesquisa foi possivel verificar, entdo, que The Walking Dead possui
sim um forte impacto nas pessoas que assistem e conhecem a série com relacéo a
vontade de visitar os cenarios de gravacdo. Portanto, este estudo chega a concluséo
de que a série se tornou um produto comercial, uma vez que transformou uma
pequena cidade em um destino turistico, sendo assim, pode ser considerada uma
composicdo de um produto turistico, ja que Senoia, principalmente, € vendida como
um ambiente singularizado pela série e 0 comércio se adaptou a este fato por causa
do sucesso da série, como pode ser encontrado em materiais disponiveis na Internet.

A maior limitagdo deste trabalho foi encontrar bibliografias publicadas que
relacionassem a série com a atividade turistica. O que buscou-se fazer foi pesquisar
materiais sobre a série que fizessem algum tipo de mencéo de assuntos abordados
na graduacao e que pudessem ser utilizados. Mas mesmo com a falta de materiais,

foi possivel realizar a pesquisa e alcancar o principal objetivo deste trabalho.
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APENDICE A — QUESTIONARIO PARA COLETA DE DADOS
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Questionario de Pesquisa do Trabalho de Conclus&o de Curso sobre a “SERIE THE
WALKING DEAD COMO COMPOSICAO DE UM PRODUTO TURISTICO”.

SECAO 1:
Onde vocé mora?

o Brasil
o EUA
o Outro:

Assiste a série The Walking Dead?

o Assisto
o Nao assisto
o Parei de assistir

Ja visitou o estado da Gedrgia (EUA) onde a série é filmada?

o Sim
o Nao

SECAO 2: Se vocé néo visitou o estado da Gedrgia.
Tem vontade de visitar?

o Sim
o Nao
o Talvez

Se vocé respondeu sim: a série influenciou na sua vontade de ir?
o Sim

o Nao
o Talvez

Tem interesse em visitar os cenarios de gravacgao/cidade cinematografica da série?

o Sim
o Nao

Tem interesse em visitar outros atrativos turisticos do estado?

o Sim
o Nao
o Talvez

Compraria algum souvenir relacionado a série?

o Sim
o Nao



o Talvez
Participaria de alguma excursao temética da série?
o Sim

o Nao
o Talvez

SECAO 3: Se voceé ja visitou o estado da Georgia.
A série influenciou na viagem?

o Sim

o Nao
Alguém te acompanhou na viagem?

Sozinho
Amigos
Familia
Excursao

O O O O

Onde ficou hospedado?

Hotel

Residente

Casa de amigos
Casa de familia
Outro:

0O O O O O

Durante a viagem vocé visitou 0s cenarios de gravacao/cidade cinematografica de
The Walking Dead?

o Sim
o Nao

Durante a viagem vOCeé visitou outros atrativos turisticos do estado?
o Sim
o Nao

Durante a viagem vocé comprou algum souvenir relacionado a série?
o Sim
o Naéo

Vocé participou de alguma excursao tematica da série?

o Sim
o Nao
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