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RESUMO:

Ao retratar culturas e cendrios diversos, as narrativas audiovisuais podem
estimular o interesse do publico em conhecer os locais exibidos. Assim, o artigo
investiga as motivacdes e experiéncias no turismo induzido pelo audiovisual.
Partindo de uma metodologia quali-quantitativa e de carater descritivo, a
pesquisa utilizou um questionario online - aplicado via Google Forms - com
perguntas fechadas e abertas, respondido por 117 voluntarios selecionados
através de divulgacdo em redes sociais. O tratamento dos dados ocorreu por
meio da andlise de conteido, com apoio dos softwares Nvivo e Excel. Os
resultados indicam que producdes internacionais foram as que mais
despertaram desejo de viajar aos destinos apresentados, e a maioria dos
viajantes afirmou que a realidade encontrada correspondeu aquilo que foi
retratado nas telas. Conclui-se portanto que as expectativas dos turistas foram
atendidas, embora a implementacdo do turismo induzido pelo audiovisual ndo
seja tdo simples quanto a literatura sugere.
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ABSTRACT: KEYWORDS:
By portraying diverse cultures and scenarios, audiovisual narratives can Audiovisual-
stimulate the public's interest in getting to know the places depicted. Thus, the induced tourism;
paper investigates motivations and experiences in audiovisual-induced tourism. Film-induced
Based on a qualitative-quantitative and descriptive methodology, the research tourism; Leisure.

used an online questionnaire - applied via Google Forms - with closed and open
questions, answered by 117 volunteers selected through dissemination on social
networks. The data treatment occurred through content analysis, with the
support of the Nvivo and Excel software. The results indicate that international
productions were the ones that most aroused the desire to travel to the
destinations, and most travelers stated that the reality found corresponded to
what was portrayed on the screens. It is therefore concluded that the
expectations of tourists have been met, although the implementation of
audiovisual-induced tourism may not be as simple as the literature suggests.

RESUMEN: PALABRAS

Al retratar culturas y escenarios diversos, las narrativas audiovisuales pueden CLAVE:
estimular el interés del publico por conocer los lugares mostrados. Asi, el articulo Turismo
investiga las motivaciones y experiencias en el turismo inducido por el audio. inducido por lo
Basandose en una metodologia cualitativa-cuantitativa y descriptiva, la audiovisual;
investigacion utilizé6 un cuestionario en linea —aplicado a través de Google Turismo
Forms— con preguntas cerradas y abiertas, respondidas por 117 voluntarios cinematografico;
seleccionados mediante difusion en redes sociales. El tratamiento de los datos se Ocio.

realizé mediante andlisis de contenido, con el soporte de los softwares Nvivo y
Excel. Los resultados indican que las producciones internacionales fueron las
que mas despertaron el deseo de viajar a los destinos presentados, y la mayoria
de los viajeros afirmaron que la realidad encontrada correspondia a lo que se
mostraba en las pantallas. Por tanto, se concluye que se han cumplido las
expectativas de los turistas, aunque la implementacion del turismo inducido por
el audiovisual no sea tan sencilla como sugiere la literatura.

1. Introducao

As plataformas sob demanda como Netflix, Amazon Prime ¢ Globoplay, entre outras, se
popularizaram nas primeiras décadas do século XXI, experimentando um crescimento significativo
desde 2020. Em diferentes paises, este notavel avango ocorreu no periodo da pandemia da Covid-19,
diante do aumento do interesse das pessoas confinadas em suas casas pelo conteudo audiovisual para

entretenimento doméstico (Silva & Silva, 2021).

Além de propiciar entretenimento, os contetidos audiovisuais - filmes, séries ou novelas, por

exemplo) - exibem aspectos de diversas culturas ao redor do planeta, podendo influenciar a maneira
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como o publico as compreendem. Assim, pode surgir também o interesse do espectador em conhecer
os locais retratados na narrativa audiovisual (Campos, Diniz, Gomes & Cunha, 2025; Thelen, Kim &

Scherer, 2020).

As narrativas cinematograficas podem portanto divulgar determinados destinos turisticos,
dando visibilidade aos contextos escolhidos para as locagdes. Deste modo, atores dos setores publico
e privado - e do chamado terceiro setor - podem utilizar as obras audiovisuais para incrementar o
turismo realizado em algumas regides, gerando beneficios locais tanto durante as filmagens quanto
posteriormente, apos a disponibilizagdo da producao para os espectadores. (Cui & Song, 2024). Os
beneficios diretos se concretizam quando a equipe de producdo viaja até o local escolhido e passa a
utilizar os servicos relacionados ao turismo - como rede hoteleira, restaurantes e supermercados, entre
outros -, gerando um impacto econdmico. Os beneficios indiretos surgem quando os turistas visitam
as localidades para conhecé-las, motivados e influenciados pelas obras audiovisuais (Campos,

Gomes, Diniz, Silva & Gomes, 2025).

No emergente campo de estudo que articula as narrativas cinematograficas e o turismo, os
temas mais recorrentes sao relacionados a promoc¢ao de destinos turisticos, a imagem/representagao
das localidades difundidas nas obras audiovisuais e a realizagdo do turismo induzido pelo audiovisual

em alguns destinos internacionais e nacionais (Kordssy, Paes & Cordeiro, 2021).

Considerando a fruicdo das narrativas audiovisuais como indutoras do turismo, o objetivo
desta pesquisa € investigar as motivagdes e experiéncias turisticas no ambito do turismo induzido
pelo audiovisual. O artigo esta estruturado em quatro segdes: a proxima secdo ¢ dedicada a revisao
da literatura, seguida da descricdo da metodologia utilizada na pesquisa. Este arcabougo teorico-
metodologico possibilita a anélise dos resultados, e ao final sdo tecidas algumas consideragdes sobre

o tema investigado.

2. Revisao de Literatura

A revisdo da literatura sera estruturada em tdpicos, contemplando, primeiramente, as
abordagens teoricas sobre o turismo induzido pelo audiovisual, suas defini¢des, caracteristicas e
impactos nos destinos. Em seguida, serdo discutidos os estudos relativos a motivacao dos turistas
influenciados por produgdes audiovisuais, destacando os principais fatores que impulsionam a

decisdo de viagem decorrente desse processo.
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2.1 Turismo Induzido pelo Audiovisual

Turismo videografico (Graga & Banha, 2022), Turismo cinematografico (Mendes et al, 2023),
e Cineturismo (Manhaes et al, 2024) sdao alguns dos termos utilizados para nomear o fendmeno do
aumento do turismo em locais divulgados por narrativas audiovisuais. Para alguns autores, este campo
envolve as influéncias que as narrativas audiovisuais podem exercer nas decisdes dos turistas quanto

a escolha de um destino (Cui & Song, 2024).

Neste artigo, optou-se pela adogdo da nomenclatura "turismo induzido pelo audiovisual", pois
ela abarca uma multiplicidade de narrativas audiovisuais - filmes de fic¢do e documentarios,
animacgodes, seriados, novelas, videos e videoclipes, entre outras (Campos & Gomes, 2024). As
narrativas audiovisuais criam uma imagem de destino ao mostrar suas diversas paisagens, contar
historias de diferentes culturas ou até mesmo ao retratar o universo das celebridades. Assim, uma
produgdo audiovisual pode atingir de diferentes formas o olhar de cada espectador (Sicilia &

Martinez-Gonzalez, 2023; Nakayama, 2024).

Assim, o audiovisual pode estimular o turismo a partir de trés vertentes, que podem estar
associadas ou ndo: (a) o espago geografico onde as gravagdes foram realizadas, (b) a historia contada
e (c¢) a participagdo ou mencgao a personagens importantes ou celebridades (Fonseca & Gomes, 2020).
Nesse ambito, Connell (2012) destaca que este tipo de experiéncia turistica ndo deve ser visto apenas
do ponto de vista da demanda - ¢ igualmente importante examinar o setor da oferta turistica, pois ele

também desempenha um papel relevante na promocao de uma localidade.

Beeton (2010) salienta que o turista pode ser motivado a conhecer locais utilizados para nas,
sejam eles existentes ou construidos especialmente para as gravagdes - como € o caso de estudios de
televisao e cinema, parques tematicos baseados em narrativas cinematograficas e televisivas, festivais
e mostras de cinema, etc. A autora classifica esta experiéncia turistica como on-location,
contemplando a visitacdo de locais como cendrios naturais, centros urbanos e rurais, avenidas,

monumentos, edificios, dentre outros.

Ha, também, a possibilidade de vivenciar estas experiéncias off-location, ou seja, a visita a
festivais de cinema, parques tematicos e estudios de gravagdo - como o Estidio da Fox nos Estados
Unidos e da Rede Globo, no Brasil. Outro exemplo sdo os parques tematicos que, apesar de ndo terem
servido como cendrio para gravagdes, contam com varios espacos € equipamentos dedicados ao
universo cinematografico - como a Disney World (Castelo da Cinderela, atragdes do universo Star
Wars, dentre outros) e Universal Studios (Harry Potter e King Kong) nos Estados Unidos (Connell,

2012), e o parque Beto Carrero no Brasil (anima¢do Madagascar).
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Sdo também relevantes os eventos dedicados ao audiovisual, como o Festival de Cannes
(Franga), o Festival Internacional de Cinema de San Sebastian (Espanha) e a Mostra de Cinema de
Tiradentes (Brasil), entre muitos outros realizados em diversos paises. H4, ainda, eventos baseados

na cultura pop do cinema e televisao, como a San Diego Comic-Con (Estados Unidos).

Assim, o turismo induzido pelo audiovisual poder gerar impactos econdmicos para localidades
com diferentes tipos de relagdo com o universo audiovisual. Li et al (2016) analisaram os efeitos
econdmicos das producdes “O Senhor dos Anéis” e “O Hobbit” no turismo da Nova Zelandia, onde
estao diversas locagdes utilizadas nestes filmes. O estudo constatou que o filme “O Senhor dos Anéis”
gerou um aumento de 50% no turismo receptivo, resultando em NZ$ 33 milhdes por ano, enquanto
“O Hobbit” teve um impacto ainda maior, gerando um acréscimo de 214.811 turistas internacionais
entre 2013 e 2014, o que gerou um aumento de US$ 771,8 milhdes em receitas. Ademais, o impacto
econOmico positivo se refletiu também na geragdo de empregos e no crescimento de setores como

hotelaria, transporte e comércio (Li et al, 2016).

As film commissions, organizacdes geralmente vinculadas a Orgdos governamentais,
desempenham um papel crucial como intermedidrias entre as politicas publicas e as demandas do
setor audiovisual e do turismo (Campos, Gomes & Fonseca, 2020), auxiliando na potencializagdo dos
beneficios gerados pelo turismo induzido pelo audiovisual. Elas facilitam o processo de produg¢ao por
meio de incentivos fiscais, simplificagdo de burocracias e suporte logistico, a0 mesmo tempo em que

impulsionam o desenvolvimento local (Silveira & Baptista, 2024).

Politicas publicas que investem nessas comissdes permitem a geracdo de emprego, o
incremento da chamada economia criativa e a atragdo de visitantes motivados por experiéncias
imersivas nos locais onde seus filmes ou séries favoritas foram gravados. Um exemplo significativo
¢ a atuacao da Sao Paulo Film Commission, que implementou uma politica de incentivos fiscais as
produgdes audiovisuais com o objetivo de atrair produtores para realizar filmagens na cidade de Sao
Paulo. Segundo Vasconcelos & Korossy (2024), essa politica oferece o reembolso de 20% a 30% dos
custos de producdo para obras audiovisuais, com prioridade para aquelas que enfatizam em suas

narrativas a cidade onde as filmagens foram realizadas.

2.2 Motivacio turistica dos turistas induzidos pelo audiovisual
A compreensao dos interesses que impulsionam uma pessoa a viajar ¢ denominada motivagao
turistica. De acordo com Rewtrakinphaiboon (2021), trata-se de um estado mental que leva o

individuo a desejar uma viagem, além de influenciar a escolha do destino. Macionis (2004)
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complementa, afirmando que a motivacdo turistica estd ligada aos fatores determinantes que

direcionam o turista para uma localidade especifica.

Atualmente, muitos turistas estdo mais seletivos e exigentes na procura por novas experiéncias
de lazer, sendo as obras cinematograficas um componente motivador para a escolha de uma localidade
turistica. O turista escolhe o local da viagem criando uma expectativa “sobretudo através dos
devaneios e fantasia” (Urry, 2001, p.18), categorias que podem ser instigadas pelo audiovisual. Os
meios de comunicagdo e as imagens criadas pelas narrativas audiovisuais podem motivar o sujeito a
viajar e vivenciar novas praticas de lazer relacionadas ao universo audiovisual (Macionis & Sparks,

2009).

As pessoas que realizam viagens motivadas por narrativas audiovisuais recebem diferentes
nomes (Rittichainuwat & Rattanaphinanchai, 2015). Como exemplos, podem ser citados os termos
Set-Jetters (Nascimento, 2009) e Turistas induzidos por filmes (Marafa, Chan & Li, 2020). No
entanto, seguindo o conceito adotado neste trabalho (Campos, Pereira & Gomes, 2024), neste artigo

optou-se por utilizar o termo correlato a este fendmeno: turistas induzidos pelo audiovisual.

Macionis (2004) propde uma classificagdo para esses sujeitos, conforme o interesse: a) Turista
cinematografico especifico: sdo aqueles turistas que vao a um destino motivados especificamente
pelos lugares exibidos nos filmes, ou seja, que tém o audiovisual como principal motivacao da
viagem. b) Turista cinematografico geral: turistas que ndo foram para um destino especifico atraidos
por um determinado filme, mas chegando 14 participam de atividades relacionadas as narrativas
audiovisuais. c¢) Turista cinematografico casual: os que estdo em um destino e que descobrem, por
acaso, que alguns de seus locais ja foram retratados em produgdes audiovisuais. Cabe destacar que
esta classificagdo proposta por Macionis (2004) considera apenas a principal motivacdo do turista

para viajar, e que os turistas em geral realizam diferentes atividades no local visitado.

Para compreender melhor os fatores que encorajam os turistas a concretizar uma viagem
induzida pelo audiovisual, muitos estudos aplicam a teoria Push and Pull (Meng & Tung, 2016). Os
fatores Push (empurrar) sdo definidos como as forg¢as que criam o desejo do individuo em viajar,
fatores internos e intangiveis como necessidade de socializar, busca por novidades e por escapar da
realidade, relaxar, descansar etc. J& os fatores Pull (puxar) estdo relacionados com a forca do destino
em atrair os turistas, e que englobam aspectos tangiveis como cultura, natureza, parques, entre outros

(Meng & Tung, 2016).

Quanto as motivagdes do turista induzido pelo audiovisual, Macionis (2004) também utiliza

a teoria Push and Pull e categoriza os fatores pull em trés campos, que a autora denomina de “3P’s”:
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a) Place (lugar): locagdo, paisagem, cenario, cultura, clima; b) Performance: histéria, tema da

produgdo, género; e ¢) Personalidade: Elenco, celebridades, personagens.

De igual modo, o estudo de Singh, Arya e Chauhan (2021) destaca a motiva¢do desses

viajantes levando em consideracao seis fatores principais:

a) Personalizagdo — filmes populares podem conectar emocionalmente os espectadores,
despertando o desejo em viajar para as localidades retratadas nos filmes para de alguma forma
“fazer parte” do universo cinematografico.

b) Paisagem Natural — as paisagens naturais sdo um dos fatores mais importantes na atracao de
turistas motivados por filmes, visto que a forma como uma paisagem € representada em um
filme ou série pode criar um impacto inesquecivel no imaginario do espectador.

¢) Atragdo do destino — o enredo de um filme pode atribuir valor a determinados aspectos da
cultura local, criando uma relacao dos telespectadores com um contexto cultural até entdo
desconhecido e/ou distante.

d) Celebridade — a participacao de celebridades nas produgdes também ¢ considerada um fator
de atragdo.

e) Acessibilidade — a pratica do turismo deve ser vidvel, com facil acesso as localidades.

f) Status social - o turismo motivado por filmes ¢ considerado por muitos turistas como uma
experiéncia “moderna”, unica e personalizada. Além da satisfagao do proprio turista, visitar
as locagdes cinematograficas também pode trazer prestigio ou servir como um simbolo de

status.

Um dos aspectos relevantes apresentados por estes autores € a inclusao da acessibilidade como
fator de atragdo de turistas induzidos pelo audiovisual. Nao adianta o destino ser retratado na tela
de forma romantica e mostrar belezas naturais se ele ndo for acessivel (Singh, Arya & Chauhan,
2021). Em relag@o a motivagdo, outro fator destacado pelos mesmos autores € a possibilidade de
os turistas tirarem fotos e gravarem videos nos locais onde ocorreram as filmagens, além de
poderem adquirir souvenirs sobre as obras audiovisuais apreciadas, impulsionando a economia

local.

3. Metodologia

Este estudo adota uma abordagem quali-quantitativa, considerando que “envolve diferentes
métodos de pesquisa, mas a sua aplicagdo no turismo pode ser complementar, dado que cada uma

dessas pode acrescentar informagdes ao quadro geral da investigacdo” (Marujo, 2013, p. 13). Nesse
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enquadramento metodologico, a investigagdo caracteriza-se como descritiva e foi desenvolvida em
trés etapas articuladas. Inicialmente, realizou-se um levantamento bibliografico com o objetivo de
aprofundar a compreensdo dos conceitos-chave do trabalho (Gil, 2021), nomeadamente turismo
induzido pelo audiovisual, motivacdo turistica e turistas induzidos pelo audiovisual. A revisao da
literatura foi conduzida por meio das plataformas Google Académico, Scientific Electronic Library
Online (SciELO) e Portal de Periodicos Capes, contemplando artigos publicados nos tltimos 10 anos

(2015-2025).

Na segunda etapa da pesquisa, a coleta de dados foi concretizada por meio da aplicagdo de um
questionario disponibilizado pelo Google Forms, no periodo entre os meses de julho e agosto de 2022,
sendo feito um pré-teste online com 12 participantes. Durante essa etapa, as devolutivas dos
respondentes possibilitaram o aprimoramento, tanto da estrutura, quanto do contetido do instrumento

de coleta de dados.

Com a finalidade de responder as perguntas que delinearam esta pesquisa, o trabalho buscou
voluntarios que vivenciaram algum tipo de experiéncia no ambito do turismo induzido pelo
audiovisual, seguindo as possibilidades elencadas por Beeton (2010): por meio da visita a locais de
filmagem, estiidios e cenarios construidos, participacdo em tours tematicos, festivais e eventos
relacionados a produgdes audiovisuais ou parques de diversdo tematicos. A pesquisa foi realizada em
grupos de Whatsapp, Telegram, Twitter € Facebook, ligados a grupos relacionados a fas de narrativas
audiovisuais e turismo. Ademais, considerando a proposta da pesquisa, o questionario foi enviado por
e-mail para os colegiados dos cursos de graduacao e pos-graduacao em Turismo do Brasil, solicitando
sua divulgacdo para a comunidade académica da propria instituicdo. Adotou-se o método bola de
neve (Gil, 2021) para identificar possiveis voluntarios para a pesquisa. Essa estratégia consiste na
divulgacdo do estudo por meio de recomendagdes entre os proprios individuos pertencentes a
determinados grupos, ampliando gradualmente o alcance dos participantes. Apesar das vantagens
desse método, ndo se pode desconsiderar o risco de um viés amostral, uma vez que a participagdo ¢
limitada aqueles com acesso as redes e a predisposicdo em participar. Além disso, cabe destacar que
este método ndo permite generalizagdes, porque a amostragem ¢ do tipo ndo probabilistica, uma vez

que a divulgacao em redes sociais depende da indicagdo e da disposi¢ao dos turistas participantes.

Os critérios de participagdo na pesquisa, como voluntario, foram os seguintes: a) ter no
minimo 18 anos; b) ja ter viajado especificamente ou ocasionalmente e realizado atividades de lazer
relacionadas ao audiovisual, dentre elas conhecer locais onde ocorreram/ocorrem filmagens, visitar

casas de celebridades e/ou estidios de cinema, realizar roteiros guiados que remetem diretamente a
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produgdes audiovisuais, participar de festivais de cinema ou viajar para parques tematicos baseados

em obras audiovisuais.

O formulario incluiu 27 questodes, contemplando informagdes sobre dados sociodemograficos
e a caracterizacdo do grupo de voluntarios: idade, género, educagdo, ocupagdo, pais e regidao de
residéncia. Incluiu também questdes relacionadas ao turismo induzido por producdes audiovisuais,
no tocante a viagem realizada pelos participantes da pesquisa. O questionario foi elaborado com base
no conceito e tipologia desenvolvidos por Beeton (2010) sobre turismo cinematografico. As questdes
referentes a motivacao dos turistas cinematograficos foram baseadas na classificagdo proposta por
Macionis (2004). Deste modo, o questionario contemplou os seguintes aspectos ligados as motivagdes
dos participantes da pesquisa: interesses, destinos visitados, tipo de turistas, obras audiovisuais

indutoras, expectativas e nivel de satisfagdo quanto a experiéncia turistica vivenciada

Nesse panorama, a investigacdo obteve um total de 121 formulérios respondidos, sendo 117
validos e quatro descartados, visto que os participantes ndo responderam a pergunta sobre a viagem
realizada, um requisito essencial para participar da pesquisa. Ressalta-se que todos os candidatos da
pesquisa aceitaram o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, que foi previamente aprovado

pelo Comité de Etica da Universidade Federal de Minas Gerais.

Ao final dessa etapa, os dados foram extraidos para uma planilha de Excel, a fim de serem
organizadas as informacdes coletadas. Para isso, criou-se um sistema de codificacdo, atribuindo uma

numeragao para cada sujeito de T1 até T117.

Para a analise das questdes fechadas, adotou-se um tratamento estatistico descritivo,
utilizando tabelas e graficos, gerados pelo google forms e programa excel. Utilizou-se da Analise de
Conteudo para trabalhar com as respostas as questdes abertas. Esta estratégia metodologica consiste
em “desmontar a estrutura ¢ os elementos desse conteido para esclarecer suas diferentes
caracteristicas e extrair sua significacdo”, conforme explicam Laville & Dionne (1999, p.14). Para
auxiliar a analise de contetido, foi utilizado o software Nvivo e um dos recursos adotados foi a nuvem

de palavras.

4. Resultados e Discussao

A primeira parte do questionario averiguou os dados socioecondmicos dos participantes, que
contou com um total de 117 turistas respondentes, sendo 81 (68,6%) mulheres e 36 (31,4%) homens.
Em relagdo a faixa etaria, a de 21 e 30 anos foi aquela com o maior nimero de voluntarios, tendo um

total de 46 (40%) respondentes. Em seguida, a faixa etéria de 31 a 40 anos apresentou 44 participantes,
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correspondendo a 38% do total de turistas respondentes. Quanto ao local de residéncia dos turistas
participantes da pesquisa verifica-se a participa¢do de voluntarios de todas as cinco macrorregides
brasileiras, com uma predominéncia de residentes na regido Sudeste do Brasil, com 59 pessoas
(48,8% do grupo). A pesquisa também contou com nove participantes que ndo estdo residindo no
Brasil (7,4% do grupo), sendo que quatro residem em Portugal, dois nos Estados Unidos, um no

Canada, um no Chile e um no Reino Unido.

Em relacdo ao nivel de escolaridade dos participantes, 47 (39,2%) voluntarios afirmam ter
concluido o mestrado/pos-graduacdo, sendo o maior grupo de respondentes, seguido pelo grupo de
25 participantes (25,8%) com nivel superior de educagdo, 26 participantes (21,7%) com ensino médio

e 14 participantes (11,7%) com doutorado.

Em sintese, as caracteristicas sociodemograficas dos participantes da pesquisa evidenciam
que o grupo ¢ constituido majoritariamente por mulheres (68,8%), com a faixa etaria entre 21 a 30
anos (38,4%), sendo a maior parte residente na regido Sudeste do Brasil (48,8%), apresentando um

nivel de escolaridade com mestrado ou pds-graduagado (39,2%).

A presente investigacdo teve como objetivo analisar as motivacdes que levaram os individuos
a realizar viagens induzidas pelo audiovisual, com base na tipologia proposta por Macionis (2004),
que distingue o turista cinematografico especifico, o turista cinematografico geral e o turista
cinematografico casual. A partir dessa categorizagdo, procurou-se identificar, por meio de uma

questao fechada, qual foi a principal forca motivacional que impulsionou esses sujeitos a viagem.

A maior parte dos turistas que participaram desta pesquisa pode ser inserida na categoria
"Turista Geral": 62 pessoas (53% do grupo). A alternativa menos indicada pelos voluntarios da
pesquisa foi "Turista Causal" (26 pessoas, que corresponde a 22,2% do grupo. Estes sujeitos ja
estavam visitando um destino, mas, no decorrer da estadia, tomaram conhecimento de que aquele
local ou atrativo foi retratado em obras audiovisuais, ou ocorreu ali algum evento relacionado a elas,
ou visitaram parques tematicos com esse enfoque durante a viagem. Para esses dois grupos, mesmo
que a escolha do destino ndo tenha sido motivada pelo audiovisual, ¢ inegavel a forca que as obras
cinematograficas exercem nos sujeitos. A terceira opcdo que merece um olhar mais atento nesta
pesquisa sdo os denominados Turistas Especificos, ou seja, as 29 pessoas do grupo de turistas

respondentes (24,8%), que viajaram exclusivamente motivados por uma obra audiovisual.

Para investigar os tipos e obras que mais estimulam o turismo motivado pelo audiovisual, foi
indagado aos turistas da pesquisa, por meio de uma questdo aberta, qual obra foi responséavel pela

escolha do destino da sua viagem. Ao analisar o contetido das respostas, considerando a frequéncia

CADERNO VIRTUAL DE TURISMO, 2026, VOL. 26, NUM. 1, ISSN: 1677-6976 61



Campos & Gomes. Motivacdes e Experiéncias Turisticas no Ambito do Turismo Induzido pelo Audiovisual

de palavras, € possivel afirmar que os filmes s@o o tipo de producao audiovisual que mais induzem o
turismo motivado pelo audiovisual. Convém destacar que a franquia de filmes Harry Potter, sucesso
de bilheteria em todo o mundo, foi a obra que mais influenciou os espectadores a realizarem uma
viagem ou vivéncia de lazer relacionada a obra cinematografica (Figura 2). Os filmes da Walt Disney
também foram muito citados, o que reforca o pensamento de Gomes e Gongalves (2019) quando
salientam que os filmes Blockbuster americanos ocupam o espago do cinema brasileiro, por exemplo,
considerando a concentracdo de mercado, a ocupacao massiva de salas de cinema e as estratégias de
distribuicao e marketing que reduzem a competitividade do cinema brasileiro.

Figura 1
Nuvem de palavras (25) — Produgoes audiovisuais indutoras

sameg] g Stipgearie
fabuloso

Fonte: Nvivo - Dados da pesquisa

Destaca-se que as novelas também foram mencionadas pelos respondentes, em consonancia
com a andlise de Fonseca (2019). Segundo a autora, a novela configura-se como um dos principais
produtos culturais consumidos no contexto do lazer no Brasil, exercendo papel relevante na
construcdo de imagindrios sociais e na projecdo de lugares, modos de vida e identidades. Nesse
sentido, as novelas, ao articular narrativas ficcionais com cendrios reais, apresentam potencial para
influenciar percepgdes, despertar interesses e, consequentemente, contribuir para a promogdo e

dinamizagao de destinos turisticos.

Verificou-se, por meio de uma pergunta aberta, quais os destinos visitados pelos turistas

motivados pelo audiovisual. Observa-se, pela nuvem de palavras gerada pelo software NVivo (Figura
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2), que o destino mais visitado pelos participantes da pesquisa ¢ a Disney (EUA e/ou Franga). Este
resultado corresponde ao que foi afirmado por Nascimento (2009): Walt Disney foi um dos
visionarios que pensou na sinergia entre o audiovisual e o turismo, uma vez que os parques tematicos
baseados nas obras audiovisuais continuam atraindo multiddes de visitantes e turistas.

Figura 2
Nuvem de palavras (25) — Destinos mais visitados

les
cabiaceiras

dres

Fonte: Nvivo - Dados da pesquisa

Nota-se um predominio de destinos internacionais para vivéncia do turismo induzido pelo
audiovisual, conforme destacado pelos participantes da pesquisa (Figura 2): Paris (Franga), Londres
(Inglaterra), Nova York e Orlando (Estados Unidos), e Irlanda. Essa preferéncia pode estar
relacionada ao expressivo consumo de produgdes audiovisuais estrangeiras no Brasil, tanto nos

cinemas como nas plataformas de streaming.

Dos destinos nacionais mencionados, ha destaque para Sao Paulo e Rio de Janeiro, cidades de
fato relevantes para o setor audiovisual consolidado no Brasil e que sediam as principais emissoras
de televisdo do pais. Além disso, a maioria das telenovelas ¢ gravada nestas localidades, que também

sdo destinos consagrados no turismo brasileiro.

As producdes audiovisuais sdo relevantes para diferentes localidades do ponto de vista
econdmico e cultural, e também para o turismo. Nessa perspectiva, deve-se pensar em politicas
publicas para valorizagdo e promog¢ao do audiovisual nacional, tanto por meio de leis que incentivem
a veiculacdo de obras produzidas no Brasil (em espagos como salas de cinema, na televisdo e

plataformas de streaming), quanto por leis de auxilio para fomento da produgao audiovisual brasileira.
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Ademais, ¢ imprescindivel que os mecanismos de fomento ao audiovisual sejam estruturados
de forma descentralizada, garantindo que os incentivos financeiros, institucionais e regulatorios
alcancem diversas regides do pais, em vez de se concentrarem exclusivamente no eixo Rio—Sao
Paulo, como apontam Campos, Gomes, Diniz, Silva ¢ Gomes (2025). Segundo os autores, a
implementagdo de politicas publicas regionais voltadas ao apoio a producao e a captacao de filmagens
favorece a dinamizagdo das economias locais, o fortalecimento das cadeias produtivas criativas e a

ampliacdo da visibilidade de territérios situados fora dos grandes centros tradicionais.

A motivacdo dos turistas aqui investigados estd relacionada as imagens exibidas na tela que
chamaram a ateng¢do e despertaram o interesse do espectador em conhecer aquela locacdo especifica
(Garcia et al, 2014). E como exposto na Figura 1, diferentes tipos de produgdes audiovisuais
motivaram os espectadores a viajar para aprofundar ainda mais a experiéncia iniciada a partir do

universo audiovisual, e a realizar diferentes praticas de lazer nos mais diversos destinos.

Seguindo essa linha de interpretacdo, perguntou-se aos turistas voluntarios qual a principal
motivacao para realizar uma viagem relacionada ao audiovisual. A pergunta foi constituida por
opcoes de respostas pré-estabelecidas, baseadas na proposta dos “3P’s” criada por Macionis (2004)
(Place/lugar, Performance e Personality), havendo também a opg¢ado aberta "outros". Foram obtidas
as seguintes respostas, respectivamente: 95 (82,6%) participantes da pesquisa marcaram Place; 4
(3,5%) Performance, 2 (1,7%) Personality e 16 (12,8%) respondentes marcaram outros, € citaram

opgoes de turismo que nao esta relacionado com obras audiovisuais.

Como se vé, a principal motivagao indicada pelos voluntarios da pesquisa foi relacionada com
Place (lugar), que, segundo Macionis (2004), traduz o interesse em “conhecer os locais retratados na
tela". Este resultado condiz com as afirmag¢des de Rewtrakunphaiboon (2021) e Kim e Park (2021)
acerca do turismo motivado pelo audiovisual. Esses autores consideram que os locais retratados nas
obras cinematograficas sdo os principais fatores de motiva¢do dos espectadores para realizar a

viagem.

Em relagdo a Performance, quatro voluntarios (3,5%) marcaram essa op¢ao que, segundo
Macionis (2004), diz respeito ao interesse em aprofundar os conhecimentos sobre historia contada,
ou vivenciar o enredo da trama. Na categoria Personality (personalidade), por sua vez, apenas dois
participantes (1,7%) escolheram essa op¢ao como principal motivagdo. Entretanto, cabe destacar que
segundo o estudo realizado por Yen e Croy (2013), os espectadores associam as celebridades
diretamente a imagem do destino escolhido. Mesmo que, a principio, conhecer os famosos nao seja

o motivo principal, eles estdo ligados a esse imaginario, sendo um fator positivo de atragao.
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Considerando os resultados, cabe tecer algumas consideracdes sobre o que foi constatado em
relacdo ao referencial tedrico que fundamenta esta pesquisa. A primeira é referente a classificacao
dos turistas motivados pelo audiovisual conforme proposto por Macionis (2004), que enquadra tais
sujeitos em trés grupos: Turista especifico (specific film tourist), Turista geral (general film tourist)
e Turista casual (serendipitous film tourist). Esta classificacdo instiga reflexdes sobre as categorias
"geral" e "casual", uma vez que o significado e a definicdo de ambas sdo praticamente os mesmos,
sendo dificil distingui-las. Apesar de ser amplamente adotada por autores interessados na tematica, a

presente pesquisa revelou que esta classificagdo precisa ser repensada.

Além disso, Macionis (2004) propde classificar os turistas motivados pelo audiovisual a partir
das motivagdes que os guiaram na escolha do destino. Entretanto, no que diz respeito ao turismo
audiovisual, as categorias "casual" e "geral", propostas pela autora, ndo estdo ligadas necessariamente
a escolha do destino. Afinal, essas categorias correspondem a atividades voltadas para o audiovisual
que os turistas realizam quando ja estdo em um destino turistico. Em outras palavras, eles nao
viajaram motivados para isso, mas aproveitaram para vivenciar diferentes atividades de lazer e

turismo no decorrer da viagem, incluidas aquelas relacionadas com o universo audiovisual.

Portanto, os resultados desta pesquisa evidenciam que aquilo que ¢ denominado de "Turismo
cinematografico casual" ou "Turismo cinematografico geral" diz respeito a experiéncias de lazer
relacionadas ao audiovisual, que sdo vivenciadas no destino turistico. Mesmo que o sujeito ndo
escolha o destino motivado exclusivamente pelo audiovisual, as atividades de lazer ali fruidas so
relevantes, incrementam as experiéncias concretizadas no destino turistico e, por isso, nao podem ser

negligenciadas (Campos & Gomes, 2024).

Do ponto de vista desta pesquisa, o termo “turista induzido pelo audiovisual” mostra-se mais
apropriado para designar os sujeitos que escolheram um destino, participaram de um evento
audiovisual ou visitaram um parque temdtico motivados ou influenciados por obras audiovisuais.
Contudo, é importante destacar que, mesmo quando a escolha principal do destino ndo tenha sido
determinada pela obra, isso ndo exclui a possibilidade de esses sujeitos serem compreendidos no
ambito do turismo induzido pelo audiovisual. Assim, quando o visitante consome, no local, atracdes,
roteiros, eventos ou espagos associados a produgdes audiovisuais, ele estabelece uma relagao concreta

com o universo da obra.

Seguindo nesta dire¢do, indagou-se aos participantes da pesquisa qual o nivel de satisfacdo
alcancado com a viagem motivada pelo audiovisual. De acordo com Millan, Garcia e Dias (2016), a

satisfacdo esta relacionada com os impactos positivos individuais causados no sujeito e na intengao
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de repetir a visitacdo no destino turistico. Além disso, os autores destacam que o grau de satisfagdo

esté atrelado a expectativa criada pelo turista.

Em relacdo a satisfagdo dos turistas motivados pelo audiovisual, utilizou-se uma questao
fechada para classificar o nivel de satisfacdo. As opg¢des variaram de "muito satisfeito" para maior
grau de satisfacdo, “satisfeito”, “indiferente”, “insatisfeito” e "muito insatisfeito" para o menor. Para
obter uma compreensao melhor da satisfacdo dos respondentes, foi solicitada uma justificativa da

resposta.

Constatou-se que 67 (57,3%) participantes se sentiram muito satisfeitos com a viagem, e 45
pessoas (38,5%) ficaram satisfeitas com a viagem induzida pelo audiovisual, conforme evidenciado
nos relatos que se seguem:

Pois acabou sendo uma experiéncia diferente, estar em um lugar até entdo so6 visto no cinema

ou TV. (T8, 2022). Poder unir realidade e fic¢ao torna a experiéncia ainda melhor, pois vocé

sai do imagindrio do local e o conhece de verdade. (T42, 2022). Ver ao vivo o que apenas
visualizamos em filmes, ¢ como se tornasse real. E uma sensagdao meio louca, de poder

aproveitar um pouquinho mais da série que amamos. E quase como ler os livros antes de
assistir ao filme. (T43, 2022)

Observa-se, nos relatos supracitados, que o audiovisual foi o responséavel pela criagdo da
expectativa dos turistas em relagdo ao destino visitado. Quando essas expectativas foram alcangadas,

os sujeitos se sentiram satisfeitos com a viagem.

Entretanto, nem todos os participantes da pesquisa tiveram a mesma opinido. Um respondente
disse que se sentiu "muito insatisfeito" com a viagem motivada pelo audiovisual: “Eu estava com
expectativa alta e ao chegar no local, detalhes pequenos foram minando. Por exemplo, um local cheio,
dando pouco tempo para aproveitar. Sentimento de que poderia ser melhor aproveitado/explorado o
que foi visto em filme/série.” (T19, 2022). Locais populares devido ao audiovisual podem ser
negativamente impactados pela superlotacdo, filas demoradas e infraestrutura inadequada para
atender ao fluxo de visitantes. Esses problemas podem transformar a visita em uma experiéncia menos

agradavel, aumentando a frustracao.

Este relato evidencia o fato de a satisfacdo do turista estar ligada diretamente ao
audiovisual, em especial a obras ficticias, que, na maioria das vezes, ndo retratam o destino como
realmente é. Ademais, elas ndo mostram os problemas do local, e o turista pode se decepcionar

quando chega na localidade e constata a realidade, o que pode comprometer o alcance de uma
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experiéncia positivamente memoravel. Além disso, cabe ressaltar que a satisfacdo ¢ algo pessoal, ndo

podendo ser generalizada.

A pesquisa abordou, ainda, a percep¢ao dos turistas sobre o local visitado em relagdo as
producdes audiovisuais indutoras do turismo. Dentre os respondentes da pesquisa, 82 (70,7%)
acharam que o destino visitado estava de acordo com o que foi retratado nas telas e 33 (28,4%)
disseram que o que viram na localidade estava parcialmente de acordo com o que foi visto nas
produgoes audiovisuais. Entretanto, um voluntario da pesquisa mencionou que o que foi encontrado
no destino turistico o decepcionou porque nao condiz com o que foi exibido nas telas. Sobre esses
aspectos, ¢ relevante a declaragdo de um turista participante da pesquisa:

Acredito que as filmagens, incluindo a trilha sonora, criam uma expectativa que ndo ¢

concretizavel quando se estd no lugar. Nao quer dizer que seja melhor ou pior, apenas

diferente. E diferente a sensagcdo de se assistir a um filme e estar presencialmente em um
destino. Em um filme, por exemplo, a fotografia ¢ tratada, a trilha sonora ¢ escolhida para te
gerar uma certa sensacao, a iluminacao € criada para gerar a atmosfera pretendida. No passeio
real ha pessoas reais que transitam, cheiros caracteristicos do local, elementos visuais que nao
sao capturados pelo filme, a temperatura do dia, a iluminagdo. Além disso, a percepcao ¢

subjetiva. Talvez voce tenha assistido a um filme com um certo sentimento, ao chegar no local
aquele sentimento ja ndo € o mesmo e, por isso, a percepgao pode se modificar. (T104, 2022).

As producdes audiovisuais utilizam varios recursos técnicos e artisticos para encantar o
espectador, como fotografia, iluminagdo, trilha sonora, efeitos especiais, 0 que ndo pode ser
concretizado na vivéncia do turismo. Além disso, o audiovisual muitas vezes prioriza a beleza estética
das obras, ndo tendo compromisso de retratar o destino como ele realmente ¢. Desse modo, podem
acabar ignorando as mazelas sociais locais, como foi mencionado por participantes da pesquisa.

A Escada Selar6n possuia mais sujeira do que eu esperava. E um conhecido cartdo-postal que

motiva inimeros turistas a visita-lo, porém nao havia lixeiras no local que pudessem contribuir

com a limpeza do ambiente. A comunidade da Rocinha ndo parecia ser o lugar "pobre, mas
feliz" que vi nos clipes musicais e filmes. (T25, 2022). Deparei-me com pobreza em Los

Angeles e abordagens insistentes a turistas, o que nao ¢ muito retratado nas producdes

audiovisuais, onde os problemas sdo minimizados. (T2, 2022). Por serem lugares famosos,

tinham muitos turistas, isso acaba atrapalhando a experiéncia. Por conta de filas, multidao
aglomerada, sujeira. (T41, 2022).

Essa discrepancia entre a projecao audiovisual e a realidade pode frustrar turistas que esperam
encontrar nos destinos visitados as mesmas sensagdes emocionais e estéticas vistas nas telas. Isso
ocorre porque muitas narrativas audiovisuais ndo mostram problemas locais como a pobreza,

infraestrutura precaria ou polui¢do, causando uma percepg¢ao distorcida do destino.
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Cabe lembrar que uma obra audiovisual pode ser filmada em muitas localidades, mas, em
geral, o enredo se passa em um contexto especifico. Como exemplo, pode ser citado o caso dos filmes
da saga Crepusculo, cuja historia ¢ ambientada apenas na cidade de Forks, mas foram gravados no
estado de Washington, nos Estados Unidos (Wright, Jarratt & Halford, 2021). Embora essa pratica
seja recorrente na industria audiovisual, ela pode gerar distor¢des na percepgao dos espectadores e
criar desafios logisticos para os turistas motivados por producdes audiovisuais. Ao vincular a histéria
a um unico cenario ficcional, o publico tende a construir uma imagem coesa daquele espaco, sem

considerar que as gravagdes podem ter sido realizadas em outras cidades, regides ou até paises.

Essa dissociagdo entre o espago narrativo e o espaco efetivamente filmado pode provocar
dificuldades de deslocamento, frustra¢ao de expectativas e necessidade de reorganizagdo do itinerario
por parte do visitante, como relatado por turista respondente da pesquisa: “Os estabelecimentos eram
os mesmos, mas nao ficavam todos na cidade onde aconteciam os filmes. Eu tive que me deslocar

para varios destinos diferentes para encontrar os locais dos filmes." (T27, 2022)

A pesquisa também verificou junto aos participantes sua avaliacdo sobre a expectativa da
viagem, em relagdo ao que foi retratado na tela. De acordo com 34 participantes da pesquisa, a viagem
superou suas expectativas. No entanto, a maioria dos entrevistados (68 respondentes, ou seja, mais
da metade do grupo) considera que a viagem correspondeu as expectativas. Enquanto 14 pessoas
disseram que a viagem correspondeu parcialmente a expectativa, apenas um voluntario da pesquisa

disse que a viagem ficou abaixo do que ele esperava.

A importancia do audiovisual para a formagao de expectativas e para a criagdo da imagem
do destino dos turistas pode ser percebida nos relatos a seguir:

Transformar o imagindrio no real, ainda mais em lugares maravilhosos, sempre supera a

expectativa, pois a tela ndo consegue mostrar a magnitude dos lugares. (T42, 2022). Porque

se fazer fisicamente presente em alguns dos lugares retratados no filme e manifestar emocdes

positivas ¢ um fator que, por si, supera as expectativas. (T60, 2022). A sensa¢do de estar

visitando um lugar que vi na TV ¢é sempre emocionante, mas a sujeira, a multiddo, as filas

acabam frustrando um pouco a expectativa. Ou também pela época em que o filme ¢ filmado,
e com o tempo esse lugar ndo estd mais como era. (T41, 2022).

Por fim, reitera-se que alguns desafios precisam ser pensados pelos gestores do turismo para
trabalhar e desenvolver o turismo induzido pelo audiovisual em uma determinada localidade. A
“magia” produzida pelo audiovisual ndo ¢ tdo simples de ser reproduzida em um destino turistico,
como sugerido por exemplo pela cartilha do "Turismo Cinematografico" elaborada pelo Ministério

do Turismo (2007). Enquanto este trabalho propde implementar esse tipo de turismo de forma
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idealizada, os resultados obtidos na presente pesquisa mostram alguns pontos divergentes, conforme
exposto anteriormente, que foram negligenciados pela cartilha. Como salienta Melo (2021), os
turistas contemporaneos estdo mais exigentes, t€ém acesso a dispositivos tecnologicos e estdo em
busca de novas experiéncias. Assim, a midia espontanea produzida pelo audiovisual nem sempre sera

suficiente para o fomento do turismo.

5. Conclusao

Esta pesquisa investigou a experiéncia turistica de pessoas que viajaram motivadas pelo
audiovisual. Para alcancar esta meta, foi necessario compreender as motivacdes desses turistas,
identificar as produgdes audiovisuais indutoras, € o "tipo de turista cinematografico" no transcurso
da viagem. Além disso, buscou-se entender as expectativas desses sujeitos quanto ao turismo induzido
por producdes audiovisuais e verificar, de acordo com a percep¢do dos participantes da pesquisa, se

o que foi retratado nas telas foi encontrado durante a viagem.

A satisfagdo e as expectativas dos turistas quanto a viagem estao relacionadas com a fruigao
do audiovisual enquanto vivéncia de lazer. Esses aspectos sdo relevantes e pesam na avaliagdo dos
voluntarios da pesquisa em relagdo ao destino visitado. As expectativas dos turistas estdo diretamente
relacionadas aos conhecimentos prévios acerca do destino e, na pesquisa, foi constatado que os filmes,
séries e telenovelas sdo os principais difusores dessas informagdes. No grupo investigado, enquanto
68 voluntarios consideraram que as suas expectativas foram correspondidas, 34 pessoas afirmam que

elas foram superadas.

A forma como o sujeito interpreta o audiovisual reflete na maneira pela qual ele vivencia e
avalia o turismo motivado por produgdes audiovisuais, o que se constitui de forma individual e
subjetiva. Karpovich (2010) aponta que as expectativas e percepcoes dos turistas desta modalidade
turistica ndo sdo homogéneas, o que foi constatado neste trabalho. O espectador, em alguns casos,
quer experimentar as mesmas emogdes € sentimentos que teve ao fruir as obras audiovisuais;
entretanto, a “magia” gerada pelo audiovisual nem sempre sera facil de reproduzir em um destino
turistico. Mesmo que um destino seja divulgado por uma midia audiovisual "espontanea",
desenvolver essa modalidade em uma localidade nao ¢ uma tarefa tdo simples de se alcancar, um

aspecto muitas vezes negligenciado na literatura.

A experiéncia turistica relacionada ao audiovisual pode ser ampliada no destino pela “magia

do audiovisual”, que atribui novos significados aos espacgos visitados. Ao vivenciar cenarios e
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referéncias associadas a obras filmicas ou seriadas, o turista intensifica sua relacao afetiva com o

lugar, potencializando a frui¢do e a constru¢do de memorias (Campos, Diniz, Gomes & Cunha, 2025).

Em relagdo as percepcdes dos turistas quanto aos locais visitados, a maioria dos respondentes
considera que estavam de acordo com o que foi retratado nas telas. Entretanto, 33 participantes
mencionaram que as obras audiovisuais nao retrataram os destinos integralmente, principalmente no

que diz respeito as mazelas sociais e pobreza material verificadas no decorrer da viagem.

Em sintese, as frustragdes dos turistas em destinos promovidos pelo audiovisual decorrem, em
grande parte, das altas expectativas geradas por producdes idealizadas e da falta de correspondéncia
com a realidade dos destinos. Para minimizar essas discrepancias, gestores turisticos devem
considerar uma comunicagao honesta, aliada a politicas de melhoria de infraestrutura e diversificagao

da oferta turistica.

Por fim, os turistas motivados pelo audiovisual que contribuiram com a pesquisa ficaram
satisfeitos com a experiéncia turistica induzida pelo audiovisual: 45 participantes da pesquisa
disseram que ficaram "satisfeitos" e, 67 pessoas, responderam "muito satisfeitos". Este resultado
condiz com a afirmacao positiva sobre a possibilidade de realizar outra viagem induzida por obras

audiovisuais, conforme foi salientado por 114 voluntarios.

Cabe destacar que uma limitacao desta pesquisa diz respeito ao instrumento desenvolvido para
coletar as informagdes: o questionario. Isto ocorreu principalmente porque algumas respostas
suscitaram novas questdes que ndo poderiam ser averiguadas junto aos voluntérios, e porque, em

geral, as respostas as perguntas abertas nao foram profundas.

Considerando que o campo dos estudos sobre o turismo induzido pelo audiovisual ainda ¢
incipiente, sobretudo no Brasil, sugere-se que novos estudos sejam realizados sobre o tema para
aprofunda-lo, por meio de entrevistas e outras analises, que busquem investigar o efeito das narrativas

audiovisuais nos sujeitos para motiva-los a viajar.
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