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Resumo: Diversos investigadores estan analizando o papel que o cine pode ter na creacién da
imaxe dun destino turistico. Recentemente, Lépez e Osacar (2008) aplicarono ao caso de Bar-
celona ao tratar de determinar a imaxe que ese destino consegue a través da longametraxe de
Pedro Almodévar «Todo sobre mi madre» (1999). Ambos os dous autores sostefien que é unha
boa ferramenta de transmision dos elementos da sua identidade e do posicionamento que o
destino previamente estableza, realizando como contribucién o que denominan “Tourism Desti-
nation Placement” (TDP ou apariciéon do destino dentro da longametraxe).

Galicia posue un rico patrimonio cinematografico que reflicte localizaciéns de destinos turisticos
dentro da nosa Comunidade. Por exemplo, «A lingua das bolboretas» (1999) e Allariz, «O lapis
do carpinteiro» (2002) e A Corufia, «Trece badaladas» (2002) e Santiago de Compostela, «Os
xirasoles cegos» (2008) e Ourense, «O ano da carracha» (2001) e Lugo, «Lena» (2003) e Vigo,
entre moitas outras, ademais de diversos festivais como o «Festival de Cine Internacional de
Ourense», que tamén poden axudar a fortalecer a imaxe de marca-pais a nivel mundial. Por is-
to, consideramos viable converter as artes audiovisuais nun recurso turistico cultural que, por
un lado, transmita a identidade dunha comunidade e, por outro, promocione o destino, neste
caso Galicia.

Palabras clave: Promocion turistica / Imaxe de marca / Marketing turistico / Turismo cinemato-
gréafico.

STRATEGIC CONSIDERATIONS FOR THE PROMOTION
OF TOURISM IN GALICIA THROUGHOUT ITS MOVIES

Abstract: Many researchers are studying the role that movies have in creating the image of a
tourism destination. Recently, Lopez and Osacar (2008), applied this concept to the case of Bar-
celona, trying to reveal the overall image that people gets from Barcelona throughout Pedro Al-
moddvar’s movie «Todo sobre mi madre» (1999). Both researches state that movies are a good
instrument for the transmission of the city identity and the status that the tourism destination
wants to exhibit, finally the movie becomes a contribution to what its named “Tourism Destina-
tion Placement” (TDP, the appearance of destination within the film).

Galicia owns a rich film heritage, which reflects touristic locations within our community. For
example, «La lengua de las mariposas» (1999) and the village Allariz, «El lapiz del carpintero»
(2002) and the city of A Corufia, «Trece campanadas» (2002) and the city of Santiago de Com-
postela, «Los girasoles ciegos» (2008) and the city of Ourense, «El afio de la garrapata» (2001)
and the city of Lugo, «Lena» (2003) and the city of Vigo, among many others. In addition there
are some festivals like the «Ourense International Film Festival» which also helps strengthen the
image of the country worldwide. Therefore we consider viable to use the media arts as a cultural
tourism resource, which first should spread the identity of a community and, secondly, will pro-
mote the tourism destination, in this case Galicia.

Keywords: Tourism promotion / Brand image / Touristic marketing / Film tourism.

1. INTRODUCION

O turismo cultural e de cidade é o segundo produto por importancia no modelo
turistico espafiol. O gran desenvolvemento que esta vivindo este segmento nos ul-
timos anos é un claro reflexo do impacto das actuais tendencias sociais e econémi-
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cas no turismo (Turespafia, 2006). Dentro do turismo cultural estd emerxendo,
principalmente féra das nosas fronteiras, un novo concepto: o denominado turismo
cinematografico ou filmico, que se define como a actividade de lecer ligada a loca-
lizacions xeograficas relacionadas co cine. A clasificacion de destinos turisticos
obxecto desta actividade son:

—As localizacions de rodaxes de producidns cinematogréficas.

—Os lugares onde se desenvolve a trama dunha pelicula.

—As cidades onde se sitian grandes estudos cinematograficos.

—As poboacions ligadas & vida de actores, produtores, guionistas ou directores.
—Os museos e outros recursos.

Ao analizar os recursos susceptibles de potenciacion cultural, Vazquez Casielles
(2002) fai referencia, ademais de &s manifestacions basicas de caracter tanxible
vinculadas fundamentalmente co patrimonio monumental, a motivacions ou a ma-
nifestacions intanxibles do turismo cultural que se preocupan polas artes escénicas,
polas tradicions e polos aspectos de identidade dos habitantes de cada zona xeogra-
fica. Por isto consideramos viable converter as artes audiovisuais nun recurso turis-
tico cultural que, por un lado, transmita a identidade dunha comunidade® e, por ou-
tro, promocione o destino, neste caso Galicia, que posle un patrimonio cinemato-
gréfico propio catalogado que pode converterse nun produto turistico cultural (A
lingua das bolboretas,O lapis do carpinteiro, Trece badaladas, Sempre Xonxa, Os
xirasoles cegos, Pradolongo, O ano da carracha, Lena, entre moitas outras), ade-
mais de diversos festivais, como o Festival de Cine Internacional de Ourense, que
tamén poden axudar a fortalecer a imaxe de marca-pais a nivel mundial.

2. PROMOCION TURISTICA DUN DESTINO A TRAVES DO CINE

2.1. TURISMO CINEMATOGRAFICO

Os destinos turisticos son a suma dos distintos produtos turisticos ofrecidos por
unha determinada rexion xeografica delimitada que, & vez, se complementan e
compiten entre si. Para que un destino turistico poida ser considerado como tal e
non simplemente como a suma de produtos illados, é fundamental unha xestion e
unha imaxe de marca conxunta dese destino (Gandara, Fraiz e Alén, 2007).

O turismo cinematografico é un fenémeno en crecemento en todo o mundo
(Hudson e Brent Ritchie, 2006a). Porén, numerosas organizacions turisticas reac-
cionaron con lentitude para poder aproveitar os beneficios potenciais do turismo
cinematografico, se cadra debido a falta de cofiecemento, de investigacion ou de
evidencias que expliquen o potencial deste turismo. Ademais, como indica Beeton

Pedro Almodovar comenta sobre a sta ultima pelicula Volver (2006) que “es una pelicula sobre la cultura de
la muerte de mi Mancha natal. Mis paisanos la viven con una naturalidad admirable”.
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(2005), é complexo, pois incorpora aspectos de disciplinas como son a socioloxia e
a psicoloxia, asi como sectores baseados na industria, desde a producién de longa-
metraxes ata 0 marketing de destinos, o desenvolvemento de comunidades e a pla-
nificacion estratéxica.

O estudo do turismo cinematografico é relativamente recente na investigacién
turistica. Seguindo a Hudson e Brent (2006b), o turismo inducido a través do cine
definese como as visitas turisticas a un destino ou atraccion como resultado de que
ese destino aparece en television, en video ou na pantalla do cine. Situdndose en
termos xerais baixo a categoria do turismo cultural, o turismo cinematogréfico avi-
vase polo crecemento da industria do entretemento e polo aumento do nimero de
viaxes internacionais.

En xeral, do aumento do nimero de visitantes s6 se pode beneficiar a economia
local. Unha das principais vantaxes econdmicas do turismo cinematogréafico € que a
vision de lugares en longametraxes pode producirse frecuentemente ao longo de
todo o ano, pode ser unha atraccion para calquera época, minorando asi os proble-
mas de estacionalidade (Beeton, 2004). Tamén ambos os dous —o cine e a televi-
sion— tefien unha ampla repercusion socioeconémica, ensanchando potencialmente
a base do mercado de visitantes (Schofield, 1996).

A sua capacidade de promocion e de comunicacion foi sempre brutal e demos-
trou ser un instrumento sumamente eficaz para describir e pofier de moda calquera
cidade ou pais. O emprego dos medios de comunicacion como instrumentos publi-
citarios permitelle ao destino posicionarse —e mesmo reposicionarse— estratexica-
mente para presentar e promover novos produtos, recursos ou acontecementos
(Ejarque, 2005). As Vegas, Chicago, Seattle e San Diego non serian 0 mesmo sen o
cine, que lles construiu unha imaxe propia. Peliculas como Manhattan (1979), de
Woody Allen, ou series como Sexo en Nova York foron para a cidade de Nova
York un vehiculo de promocion turistica moito mais eficaz que millares de anun-
cios publicitarios. O mesmo pode dicirse da Toscana italiana, que debe moito a pe-
liculas como O paciente inglés (1996), A vida é bela (1997) ou Pinocho (1940).

De acordo con Tetley (1997), o turismo inducido a través do cine € un sector lu-
crativo e de répido crecemento da industria turistica cunha importancia econémica
en aumento; o cine non proporciona unicamente emprego e publicity no curto prazo
para a localizacién escollida, senon que tamén implica oportunidades de turismo no
longo prazo (Couldry, 1998). A identificacion de localidades nas que se realizaron
rodaxes de peliculas converteuse nunha actividade lGdica contemporanea, asistida
por material de promocién e polos esforzos de marketing das autoridades locais
(Macaskill, 1999). Numerosos paises, en especial Gran Bretafia, experimentaron un
espectacular aumento no nimero de visitantes a lugares que aparecian en peliculas
ou en programas televisivos (Evans, 1997). Asi o reflicten as conclusions da inves-
tigacion realizada por Busby e Klug no ano 2001 para a area de Notting Hill como
consecuencia da pelicula rodada nese destino e que presenta 0 mesmo titulo (1999).
0 75,3% dos enquisados recofieceron o feito de que as peliculas aumentan o turis-
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mo nos destinos, e 0 57,3% consideraria a posibilidade de viaxar a lugares de ro-
daxe de peliculas no futuro.

O concepto de movie induced tourism foi definitivamente acufiado por Riley,
Baker e Van Doren (1998) ao constatar a influencia da sétima arte na industria tu-
ristica. Estes autores recollen na dita publicacién que, entre a comunidade formada
polas comisions filmicas®, os promotores turisticos e os escritores dos medios de
comunicacién, a nocién do turismo inducido a través do cine foi recofiecido®, pero
que se fixo moi pouco por utilizar este cofiecemento ata daquela.

Desenvolvérono co fin de utilizalo como instrumento co que avaliar o incre-
mento das visitas &s localizaciéns onde se desenvolve a accién de famosas pelicu-
las comerciais. Logo de analizar unha decena de filmes de grande éxito [Gettysburg
(1993), Bailando con lobos (1990), Thelma e Louise (1991), Close Encounters of
the Third Kind (Encontros na terceira fase, 1977), Field of Dreams (Campo de so-
fios, 1989), Steel Magnolias (Magnolias de aceiro, 1989), JFK (JFK: caso aberto,
1991), O dltimo mohicano (1992), O fuxitivo (1993) e Mullerifias (1994)], recom-
pilaron datos de doce lugares nos que se rodaron as peliculas. A seleccion das peli-
culas e os lugares asociados realizouse baseandose en catro criterios:

- O primeiro consistiu en que a pelicula resultase un éxito en recadacion. Isto signi-
fica que a pelicula debia conseguir xerar maior difieiro que o que significou o
custo de producién, e que recibise eloxios do publico a través da asistencia aos
cines.

- A segunda condicién era que a pelicula contase cunha icona que estivese asociada
de forma clara cun destino accesible.

- O terceiro grupo de criterios necesarios baseouse en se se rexistraran o nimero de
visitas e se estes datos eran accesibles para poder ser analizados.

- O cuarto criterio de seleccion foi se o lugar en cuestion recompilara datos antes
de que se producise o lanzamento da pelicula.

A través da analise dos datos da investigacion extraese que o atractivo de cada
lugar é distinto. Algunhas localizacions resultan atractivas debido &s suas calidades
fisicas inherentes, mentres que outras o son simplemente por ser o lugar onde ten
lugar o tema ou o evento. Nalglns casos, lugares particulares non foran considera-
dos como destinos turisticos ata que apareceron na gran pantalla. Ao representar
graficamente as cifras dos incrementos medios dos datos agregados comprobouse
que o efecto inducido das peliculas se prolongou, cando menos, durante catro anos
con aumentos de entre un 40% e un 50%.

As comisidns filmicas (film commission) son a rede mundial de oficinas publicas promovidas polo Goberno
dun pais, dunha rexién ou dunha provincia para atraer e xestionar rodaxes de todo tipo de obras audiovisuais (Ro-
sado e Querol, 2006).

Entre outros, Golden (1995), Graham e Grossman (1993), Grossman (1995), Heavens (1995a, 1995b), Lyall
(1995), Miller (1995), Orris (1984), Rickey (1994) ou Steinberg (1995).

158 Revista Galega de Economia, vol. 19, nim. 2 (2010), pp. 155-164
ISSN 1132-2799



Rodriguez Campo, M.L.; Fraiz, J.A. Consideracions estratéxicas para a promocion...

E é que, xa o dicia Urry (1990), o turista desexa recofiecer, revivir coa mirada,
as imaxes que foron anticipadas pola promocion turistica, por encarnar estas o seu
anhelo de autenticidade. Grazas & maxia do cine, con frecuencia os lugares son
mostrados como emprazamentos suxestivos e, sobre todo, extraordinarios por ser
distintos doutros territorios (Hernandez, 2004). A imaxe configurada pola industria
cinematografica é moitas veces un valor engadido de determinados destinos, ao
funcionar como verdadeira ferramenta de promocion a escala internacional e como
factor que induce & viaxe (Hyounggon e Richardson, 2003).

Polo que respecta aos factores especificos da pelicula, as investigaciéns mostran
que o cine é un medio de éxito para o turismo se a trama e a localizacion se atopan
interrelacionadas, e ademais se a pelicula involucra a audiencia na historia propor-
cionandolle unha experiencia emocional que relaciona coa localizacion da pelicula
(Tooke e Baker, 1996). As visitas repetidas proporcionan unha maior exposicion, o
que mellora a familiarizacion, o contacto e a identificacion, podendo todo iso deri-
var no desexo de visitar para atopar os lugares, a xente, as experiencias e as fanta-
sias representadas na pelicula (Grihault, 2003). Aquelas peliculas que reflicten
unha imaxe auténtica do destino, e que son capaces de capturar a esencia dun lugar,
tenden a ter un maior éxito para atraer turistas cinematograficos. Crocodilo Dundee
(1986) foi utilizada por Australia para fomentar o mais amplo interese internacional
xa que reflicte ambas as ddas culturas: a antiga e a moderna. Memorias de Africa
(1985), rodada en Kenya e Tanzania, foi acreditada para traer de volta ao continen-
te africano aos turistas americanos. O sefior dos aneis (2001) promoveu Nova Ze-
landia; proxectouse en 10.000 pantallas no mundo enteiro e foi vista por preto de
100 millons de persoas, conseguindo un indubidable efecto sobre o turismo debido
ao seu éxito.

A taboa 1 (extracto da publicada no Journal of Travel Research) recolle o im-
pacto en nimero de turistas producido por distintas peliculas nos destinos onde se
rodaron.

Taboa 1.- Impacto do cine nas localizacidns/destinos

FILME LOCALIZACION (DESTINO) IMPACTO

300% de incremento do nimero de visitantes ao ano
logo da estrea

Braveheart Wallace Monument, Scotland

Captain Corelli's Man-

dolin Cephalonia, Greece 50% de incremento aproximado en tres anos

25% de incremento comparado co 7% durante os ca-

Dances with Wolves Fort Hayes, Kansas tro anos previos

Four Weddings and a The Crown Hotel, Amersham, Todo completo durante cando menos tres anos

Funeral England

Harry Potter Various locations in UK Todas tiveron un incremento do 50% ou mais

The Beach Thailand 22% de incremento do mercado de novos no ano 2000
Mission Impossible 2 National Parks in Sydney 200% de incremento no ano 2000

Notting Hill Kenwood House, England 10% de incremento nun mes

Pride and Prejudice Lyme Park in Chesshire, UK |150% de incremento do nimero de visitantes

Sense and Sensibility Saltram House, England 39% de incremento

Troy Canakkale, Turkey 73% de incremento

FONTE: Hudson e Brent (2006).
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2.2. TURISMO DE FESTIVAIS CINEMATOGRAFICOS

Por outra parte, o turismo de festivais (Garcia e Alburquerque, 2003) constitle
un bo exemplo de oferta complementaria, podendo nalgins casos chegar a ser con-
siderados como o motivo principal do desprazamento ao destino turistico.

A organizacién de eventos, como indica Elizagarate (2008), é unha consecuen-
cia da tercerizacion da economia urbana ao tempo que é tamén unha importante
fonte de ingresos que contrible a mellorar a oferta cultural da cidade. Estes eventos
poslen un claro impacto sobre o desenvolvemento de infraestruturas, aceleran os
procesos de renovacién urbana e repercuten na calidade de vida dos cidadans e na
atraccion de turistas. E dicir, os grandes eventos conseguen & vez varios obxecti-
vos, principalmente os seguintes:

- Crear unha nova imaxe da cidade, primordialmente baseada na proxeccion exte-
rior polas audiencias externas que logra o evento, asi como tamén a nivel interno.
- Son un compofiente para a atraccién de turismo urbano, xa que o evento se inte-
gra na oferta da cidade considerada coma un todo para maior diversién dos visi-
tantes.

- Producen un grande impacto na rexeneracién urbana da cidade, como o demostra
a experiencia das cidades que organizaron grandes eventos deportivos.

O logro destes obxectivos e as stas consecuencias vai depender tamén da mag-
nitude do evento organizado, sendo posible desde esta perspectiva realizar unha
clasificacién destes atendendo & cantidade de recursos financeiros, materiais e
humanos que necesitan dispofier para a sGa organizacion, ao impacto xerado nas
audiencias internas e externas, as repercusions urbanisticas na cidade e ao nimero
de visitantes atraidos ao evento. Contemplando estes aspectos, poderanse conside-
rar 0s seguintes tipos de eventos:

1) Xogos olimpicos.

2) Exposicidns universais.

3) Acontecementos deportivos ligados a campionatos mundiais, como 0s campio-
natos mundiais de futbol, as probas automobilisticas, de ciclismo, de motoci-
clismo, a Copa América de Vela, etcétera.

4) Eventos culturais de dimension europea, como a Capital Europea da Cultura,
gue mesmo superou 0 seu obxectivo cultural inicial no marco da Unién Euro-
pea, asi como tamén outros eventos culturais de dimension internacional, como
a organizacién do Foro da Cultura, que tivo lugar en Barcelona no ano 2004.

5) Outros eventos culturais internacionais ligados & organizacion de festivais de
cine, musica ou teatro.

Estes eventos tefien moitos aspectos en comuin, ainda que a diferente escala,
como é a sua incidencia na atraccion de turismo urbano. Ademais, tamén poden
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chegar a impulsar unha politica cultural propia da cidade, factor cada vez mais
apreciado polo turista que desexa atopar lugares con contraste entre un mundo glo-
bal e un ambiente local, asi como tamén para os residentes, que poden acudir a
acontecementos na sua propia cidade de igual maneira que cando visitan outros lu-
gares.

A politica cultural que impulsan as cidades co desenvolvemento de actividades
no marco das artes escénicas, como son a masica, o teatro e o cine, asi como tamén
a oferta museistica, € na actualidade non so6 un factor de atraccion de turismo urba-
no, sendn unha demanda de calidade de vida que ten unha gran capacidade para
xerar emprego directo e desenvolvemento econdmico (Elizagarate, 2008). Na de-
nominada “civilizacion do lecer”, a demanda de cultura impulsou o desenvolve-
mento dunha rede de infraestruturas culturais cun grande impacto na rexeneracion
urbana da cidade, que crea centralidade e é un motor de desenvolvemento polo im-
pacto econdmico dos investimentos e polo gasto xerado polos visitantes (LOpez de
Aguileta, 2000). No ano 1995 iniciase en Donostia-San Sebastian a construcién do
Palacio de Congresos denominado Kursaal. Ten unha facturacion anual de 3,1 mi-
116ns de euros e atraeu 2.600.000 visitantes no periodo 1999-2005. Este palacio al-
berga anualmente toda a oferta cultural da cidade, cuxos eventos mais importantes
son o Festival Internacional de Cine, a Quincena Musical, o Festival Internacional
de Jazz, o Festival Internacional de Cine Publicitario e a programacion cultural de
todo o0 ano en musica, danza, feiras e exposicions.

Estas infraestruturas potencian o turismo de festivais (Garcia e Alburquerque,
2003), como é o caso do anteriormente mencionado Festival Internacional de Cine
de San Sebastian. E é que as posibilidades dos festivais nas perspectivas de crea-
cion de ofertas turisticas especializadas son moi altas se temos presente que 0s no-
vos turistas valoran considerablemente, e de forma crecente, o valor da experiencia
directa e o contacto coa poboacion local.

Ademais, compre ter en conta que a cadea de comercializacién do produto turis-
tico, desde a perspectiva do turista, € un modelo conceptual que recolle as relacions
entre conceptos de grande interese na literatura de marketing: valor percibido, cali-
dade, satisfaccion, fidelizacion e rendibilidade (Bigné, Font e Andreu, 2000). O
concepto clave, como tamén menciona Elizagarate, é o valor, entendido como a
avaliacion inicial que un turista realiza no seu proceso de eleccion de destino turis-
tico. O valor € un concepto que debe percibir o turista e de ai que sexa mas adecua-
do falar de valor percibido.

As estratexias de marketing para desenvolver cidades atractivas e competitivas
fundaméntanse en ofrecerlles aos clientes mais valor ca outras cidades competido-
ras, creando un valor Unico que as faga diferentes. Consecuentemente, a cidade que
Xera mais valor que a competencia é innovadora, porque fai cousas distintas ou as
fai de forma diferente (Elizagarate, 2008).

Mostra disto é a investigaciéon de Kim, Agrusa, Lee e Chon (2007) relacionada
cos efectos dos dramas televisivos coreanos no fluxo de turistas xaponeses. Nela
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faise referencia a que os turistas novos xaponeses tenden a buscar mais a participa-
cién en actividades relacionadas coa adhesion a asociacions ou a clubs de fans das
series ou asistir a concertos e comprar artigos relacionados coa musica. Isto indica
que as xeracions mais novas son mais propensas a preferir produtos de turismo ac-
tivo. Os lugares onde se atopan as localizacions cinematograficas presentan a nece-
sidade de promover eventos como concertos, reunions de fans e actividades que
tendan a imitar os xestos e a letra das estrelas dos dramas de television para induci-
los a visitar Corea.

Con respecto ao desenvolvemento de produtos eficaces para atraer os turistas
inducidos polos dramas televisivos, as xeracions de mais idade mostraron un maior
nivel de medios, que suxire que son mMais propensos a comprar estes produtos. Es-
tes resultados indican que os cidadans xaponeses adultos son susceptibles de pro-
porcionar un maior impacto econdmico ca 0s demais grupos de idade. Desde esta
perspectiva de comercializar un destino cinematogréfico, existe a necesidade de
desenvolver hibridos de novos produtos para tratar de simular as caracteristicas dos
programas de television. Un exemplo dun eficaz produto turistico para atraer os ci-
dadans xaponeses maiores consiste en incluir o seu aniversario de vodas de prata
dentro dun paquete turistico, como un evento de voda ao estilo tradicional coreano.
Galicia conta con diversos festivais cinematograficos como, entre outros, o Festival
Internacional de Animacion Online Animacam (Sandias-Ourense), o Festival Inter-
nacional de Documentais Play-Doc (Tui), o Festival de Curtametraxes de Cans (O
Porrifio), a Mostra de Cine Periférico S8 (A Corufia), o Festival Creativo de Curtas
On & Off (Ribadeo), o Festival Internacional de Curtametraxes (Bueu), a Semana
Internacional de Cine (Lugo), o Certame Audiovisual Liceo Casino (Vilagarcia de
Arousa), o Festival de Cine Internacional (Ourense), o Festival Internacional de
Cine Euro-Arabe AMAL (Santiago de Compostela) e Cineuropa (Santiago de
Compostela).

3. CONCLUSIONS

Croy e Walter (2003) demostraron gque as organizacions turisticas poden traba-
Ilar de xeito activo na promocion dos seus destinos de cara aos produtores cinema-
tograficos. Hai destinos que se estan convertendo en axentes activos para atraer
produtores para a rodaxe de longametraxes na sta rexion e asi beneficiarse dos im-
pactos turisticos e promocionais no longo prazo (Nova Zelandia, Londres, Escocia,
Paris, Bruxas, Andalucia, Barcelona, Xapén, Nova York, Baixa California, entre
outros).

Por todo o anteriormente comentado, € moi importante pofier en marcha unha
programacion de tipo estratéxico entre os axentes do sector audiovisual e do sector
turistico en Galicia para facilitar as rodaxes tanto a estranxeiros como a nacionais a
fin de promocionar a imaxe do destino. Para iso seria conveniente que 0 sector tu-
ristico galego traballe en colaboracion coas distintas Film Commission que se ato-
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pan no seu territorio, a Santiago de Compostela Film Commission e a Galicia Film
Commission, que tefien como obxectivos o fomento e o desenvolvemento do sector
produtivo cinematogréafico, audiovisual e multimedia, e a promocién do territorio
como espazo escénico (Rodriguez Campo e Fraiz, 2007).
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