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REFLEXOES SOBRE O TURISMO, AUDIOVISUAL E LAZER

Vanessa Laroca de Arruda’
RESUMO

Este trabalho propde uma reflexdo interdisciplinar sobre a relagéo entre turismo, audiovisual e lazer, com base em
andlises de como as representacbes mididticas influenciam o imaginério social e o desejo de visitar determinados
destinos. A pesquisa discute o conceito de imagem turistica e explora o fenémeno do turismo induzido por produgdes
audiovisuais, como filmes e séries, tratando também a presenga do audiovisual nas vivéncias de lazer dos sujeitos.
Através de estudos de caso, observa-se como o audiovisual pode atuar como ferramenta de promogao turistica e
transformagéo do espago em produto simbdlico, afetando a experiéncia do visitante e suas expectativas.

PALAVRAS-CHAVE: TURISMO. AUDIOVISUAL. LAZER. IMAGEM. EXPERIENCIA.

1. INTRODUGAO

Desde o avango das novas tecnologias tecnologias da informagéo e da comunicagdo, sobretudo a
partir de meados do século XX, o aumento do consumo de produgdes audiovisuais tem crescido e vem se
destacando ao longo das décadas, com destaque para streamings, redes sociais e 0 cinema.

A forma como o mundo é percebido tem mudado, principalmente apds a crise da SARS-COVID-19
(Coronavirus Disease 2019) que afetou toda a sociedade e a forma de se viver nela. Nesse sentido, o
turismo, como um fendmeno social, também foi impactado por essas transformacdes, recorrendo a diferentes
estratégias para se adaptar ao periodo pds pandémico, marcado por incertezas geopoliticas, aumento da
inflagdo em alguns paises e indicadores socioecondmicos ainda em recuperagao.

No contexto do turismo, a imagem assume um papel cada vez mais protagonista, impulsionando o
desejo de explorar destinos antes apenas vislumbrados em telas. Segundo Acerenza (2002, p. 206, apud
Barreto, Chagas, Fernandes, 2010. p. 2), “imagem pode ser descrita como uma representagdo mental que se
tem de um determinado destino turistico[...]”. Ou seja, ela pode ser um conjunto de ideias, conceitos e
expectativas de um destino, em que as experiéncias anteriores sao estratégicas para a conformagdo dessas
percepgoes.

Pensando nisso, Echtner e Ritchie (1991, apud Barreto, Chagas, Fernandes, 2010, p. 2-3) apontam
que um destino pode ser formado por dois tipos de caracteristicas, sendo a primeira perpassada por uma
dimensao material, de viés funcional, ou seja, que faz parte do concreto que pode ser tocado, exemplo do
transporte, atragdes turisticas, isto €, aquilo que é palpavel. Além disso, um complemento séo as
caracteristicas simbolicas ligadas as emocoes, a hospitalidade, bem como as singularidades do lugar. Um
destino partilha destes dois elementos, segundo o autor, para sucesso da atragao.

Um exemplo pode ser Paris, local associado & ideia do romantismo. Especificamente na “Pont des
Arts”, a ponte do amor, localizada na cidade. Antes da sua restauragéo, as pessoas iam até essa ponte e
penduravam um cadeado como um simbolo para guardar um segredo, desejo, ou uma paix&o. Essa prética
ficou muito famosa na cidade, levando milhares de pessoas a desejarem ter seus segredos trancados em
Paris, pois carregavam emocao e simbolismo.

Retomando aos conceitos de Echtner e Ritchie (1991), em muitos casos, para 0 sucesso de um
destino, deve haver uma relagéo entre as emogdes que sdo despertadas no espectador e os atributos do
local. Nessa relacéo, estdo envolvidos elementos funcionais, como a infraestrutura, e as caracteristicas
psicologicas, como um ambiente acolhedor e simbolicamente significativo.
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ao Bacharelado Interdisciplinar em Ciéncias Humanas como requisito parcial para obtengdo do grau de
Bacharel. E-mail: arruda.vanessa@estudante.ufjf.br Orientador: Edwaldo Sérgio dos Anjos Junior.



mailto:arruda.vanessa@estudante.ufjf.br

O fato € que, com o uso dessas imagens, existe um ponto essencial para promog¢édo de um destino,
pois, ao serem apresentadas ao publico, podem criar expectativas nos individuos, gerando um desejo por
conhecer os locais exibidos (Croy e Walker, 2003, apud Korossy, 2022. p. 20-21).

Vale ressaltar que, ao mesmo tempo que essa “promessa” de experiéncias pode ser boa, ela pode
ser também desagradavel. E possivel analisar que diversas cidades j& sofreram impactos negativos ao se
depararem com um publico ao qual ndo estdo acostumadas, gerando fenémenos, como, por exemplo, a
superlotacdo. Sendo assim, existem certas consequéncias que devem ser incluidas na reflexao.

De certa forma, se torna claro que a imagem pode ser uma grande aliada na divulgagdo de um
destino turistico. E possivel observar que boa parte da populagdo, em algum momento de sua vida, se
deparou com algum produto audiovisual, seja um filme, um video no Youtube ou até mesmo um post no
Instagram e desejou conhecer melhor as imagens registradas.

Dentre os meios audiovisuais, destaca-se o cinema, pois as histérias contadas podem gerar
interesse e participa¢do de quem recebe, mesmo depois de anos de publicagdo. Segundo Gastal (2005),
mesmo nos dias atuais, as obras cinematograficas se mantém firmes no imaginario social e individual, com
as histdrias dramaticas de seus personagens que desafiam as formas convencionais e se arriscam em locais
que normalmente ndo recebem turistas. (Gastal, 2005. p.58 apud Korossy, 2022)

Além disso, os turistas também podem se apresentar com pouca preparacdo para lidar com a
realidade, justamente por essa imaginagao e instigagdo de novas realidades que se apresentam melhor do
que a que se esta acostumado a viver.

Nesse sentido, surge outra questdo: o que acontece quando a produgao audiovisual néo alcanga o
efeito desejado? Nesses casos, pode ocorrer uma quebra de expectativa, gerando uma possivel frustragéo
no publico. Como aponta Korossy (2022), essa auséncia de impacto pode ocorrer devido ao fato de que a
promocdo de um destino depende de diversos fatores, dentre eles a aceita¢do do publico e a construgao
envolvente da narrativa. Esse fendmeno, por conseguinte, ndo se limita somente ao cinema, mas esta
presente em outros formatos audiovisuais, como séries e novelas, que podem ou n&o despertar o interesse
turistico por determinados locais. (Korossy, 2022)

Esses elementos combinados, isto €, uma boa histéria carregada de emogéo e simbolismo, um
ambiente agradavel que cumpra com o propdsito ao qual foi destinado, constroem uma experiéncia ao
turista, que podera ser frustrada ou realizada. Pensando nisso, a pesquisa tem como objetivo geral discutir as
possibilidades e desafios que o audiovisual possibilita para fins de lazer e turismo.

Para isso, este trabalho utiliza como metodologia a revisdo narrativa de literatura, através da busca
de trabalhos académicos mediante a pesquisa por palavras-chave, como turismo induzido por audiovisual,
imagem e turismo, lazer e audiovisual, audiovisual e lazer. Essas pesquisas foram fundamentais para
embasar a pesquisa, tendo como objetivo a compreenséo de que o audiovisual pode atuar como um agente
indutor do turismo, influenciando a percepg¢éo, o desejo e as escolhas de destinos pelos espectadores, ao
mesmo tempo que se configura numa vivéncia de lazer cada vez mais popular.

Nesse sentido, algumas das fontes consultadas foram os trabalhos de Nathalia Korossy (2022),
Flavio Martins Nascimento (2009) no campo do audiovisual, e Christianne Luce Gomes (2014) como
referéncia para o tépico de lazer.

Desse modo, esse trabalho se divide em trés se¢des, para além da presente introdugao.

O topico 2 discute a centralidade da imagem na relagdo entre turismo e audiovisual, mostrando
como ela molda percepcdes, desejos e escolhas de viagem. A partir de autores como Gunn, Nascimento e
Baloglu & McCleary, é apresentada a distingdo entre imagens orgénicas e induzidas, ressaltando como
produgdes audiovisuais podem despertar interesse por destinos, seja de forma intencional ou espontanea.
Casos como a série Emily in Paris ilustram tanto os beneficios econdmicos quanto os impactos negativos,
como esterettipos e sobrecarga turistica. Assim, a imagem se revela ndo apenas um recurso de marketing,
mas um elemento simbdlico capaz de transformar a experiéncia turistica.

Ja o capitulo 3 aprofunda a reflexdo sobre o lazer e o turismo induzido pelo audiovisual, destacando
a perspectiva de Gomes (2014), que entende o lazer como dimensdo da cultura e necessidade humana.
Nessa linha, 0 audiovisual deixa de ser entendido ndo apenas como entretenimento, passando a configurar-
se como pratica de lazer que gera desejos concretos de deslocamento. Produgdes midiaticas, como filmes,
séries ou 0 fendmeno do K-pop, mostram que consumir contetido pode criar vinculos emocionais que se
prolongam em viagens reais. O capitulo também evidencia desigualdades de acesso ao audiovisual no
Brasil, apontando que a vivéncia do lazer midiatico ainda ndo é plenamente democratica.



Por fim, se tem as consideragdes finais, momento em que alguns aspectos discutidos ao longo do
artigo seréo retomados.

2. AIMAGEM E O TURISMO

Este item tem por objetivo realizar uma analise sobre imagem, turismo e produgdes audiovisuais na
contemporaneidade. Abre-se uma discussao acerca do papel central da imagem na construgdo do desejo
turistico, sobretudo por meio das redes sociais € midias audiovisuais. Para tanto, utilizam-se referéncias
como Gunn, Nascimento e Baloglu & McCleary para explicar como a imagem de um destino é formada, seja
de maneira organica (ndo planejada) ou induzida (com fins turisticos).

Dividido em dois subtdpicos, sendo o primeiro intitulado 2.1 Imagem e turismo, propde-se que
filmes, séries e outras produgdes audiovisuais podem promover lugares intencionalmente ou de forma
espontanea. Um exemplo é a série Emily in Paris, que aumentou o fluxo turistico na cidade, mas também
gerou criticas por reforcar estere6tipos e causar impactos negativos a populagao local.

No subtopico seguinte, 2.2 Turismo e audiovisual, discute-se o papel do audiovisual como indutor do
turismo. S&o abordadas categorias como turismo cinematografico, turismo de tela e turismo de paisagem,
destacando produgdes que evidenciam tanto efeitos positivos — como o fortalecimento da economia local —
quanto negativos, como danos ambientais, aumento de precos e desconforto para os moradores.

2.1 Imagem e turismo

A imagem de um destino possui grande relevancia, especialmente na contemporaneidade. A
industria cultural exerce forte influéncia sobre novos costumes, refletindo-se em praticas como a busca por
locais que aparecem em redes sociais como Instagram, TikTok e Facebook. Essa légica contribui para a
formacdo de uma sociedade cada vez mais voltada para imagens que despertem os sentidos (Nascimento,
2009, p. 22). Atualmente, uma imagem pode ter mais impacto do que palavras: videos e fotos publicados por
influenciadores, e amplamente consumidos, tornam-se objetos de desejo individual, evidenciando o papel
central da imagem na tomada de decisdes relacionadas ao lazer e ao turismo. Segundo Gunn (1972, apud
Aratjo; Loureiro, 2012, p. 40-53), a imagem pode originar-se de duas formas: orgénica, quando nédo esta
vinculada a interesses turisticos; ou induzida, quando tem como objetivo a promogédo de um produto. No
primeiro caso, uma obra de sucesso pode atrair visitantes ao local onde foi produzida, mesmo sem intengéo
inicial de promover o destino. No segundo, ha uma produgao planejada em torno do cenario, em que tanto a
locagao quanto a narrativa séo concebidas com fins turisticos.

Outros autores, como Baloglu & McCleary (1999, apud Araujo; Loureiro, 2012, p. 40-53), reforcam
que a imagem de destinos resulta de uma construgdo mental baseada em conhecimentos prévios, crencas,
sentimentos e impressdes gerais sobre determinado lugar. Para Nascimento (2009), o audiovisual
desempenha papel decisivo nessa construgao, ao moldar percepgdes e influenciar comportamentos, fazendo
com que turistas viagem carregados de expectativas e em busca de reconhecimento dos cenérios vistos em
tela. Assim, a relagdo entre imagem e turismo mostra-se cada vez mais estreita.

As produgdes midiaticas, em geral, possuem grande potencial de influéncia, podendo estimular
praticas como o turismo de locagdes, o historico ou 0 motivado por desejo individual. Essa divulgagéo pode
ocorrer por diferentes meios audiovisuais — cinema, televiséo ou redes sociais — muitas vezes sem uma
inteng@o explicita de promogdo, mas ainda assim despertando interesse natural pelos locais exibidos
(Korossy, 2022). Nesse sentido, séries como Emily in Paris (2020), da Netflix, demonstram como o
audiovisual pode funcionar como uma verdadeira campanha turistica ao retratar cenarios, culturas e estilos
de vida. A série, entretanto, recebeu criticas em Paris por reforcar estereétipos culturais e por estimular um
fluxo excessivo de turistas apos seu sucesso internacional. Segundo reportagem de Thiago Gelli, publicada
em agosto de 2024 na revista VEJA, surgiram até manifestagdes conhecidas como “protestos anti-Emily”,
refletindo a insatisfagéo de parte da populagéo local diante dessa representagao:



Em Paris, a série vem sendo rechagada em protestos publicos. Em janeiro, grafiteiros
naturais da capital francesa picharam “Fora, Emily” na fachada da locagéo externa de
seu apartamento e “Emily ndo é bem-vinda” em uma fonte que costuma aparecer nos
episodios. Para alguns moradores, a série olha para Paris como um lugar exético e apoia
diferentes esteredtipos sobre o povo francés, como a desinibicdo e comportamentos
opulentos semelhantes ao da série, regada em alta costura e eventos de luxo. Outros
criticam o aumento de turistas que visitam locagbes da série ao invés de outros pontos
histéricos da metrépole. Por essas e outras, a série € um dos maiores sucessos da
plataforma Netflix - e ndo deve parar de perturbar os europeus tdo cedo. (Gelli, 2024,

p-1?)

Conclui-se que, embora uma série televisiva ndo se configure como um instrumento direto de
promogao turistica, sua capacidade de despertar interesse pelos destinos retratados por meio de imagens —
muitas vezes superando o alcance de campanhas publicitarias convencionais — é inegavel. Esse apelo est3,
sobretudo, na naturalidade e na autenticidade com que os locais sao apresentados, elementos capazes de
engajar o publico e motiva-lo a visitagdo. Tal fendmeno reforga e amplia 0 debate sobre o poder da imagem
na contemporaneidade, evidenciando seu papel essencial e cada vez mais relevante na promogdo de
destinos turisticos.

A partir da compreensdo da imagem como elemento central na decisdo do vigjante, torna-se
fundamental aprofundar a analise dos meios responsaveis por essa construgao visual, com destaque para as
produgdes audiovisuais e sua influéncia na divulgacéo e valorizagéo dos destinos.

2.2 Turismo e audiovisual

O turismo, em sua esséncia, € um fendbmeno complexo, impulsionado por uma ampla rede de
motivagdes e estimulos. Historicamente, a indugdo ao turismo evoluiu de mecanismos mais simples, como
relatos e propagandas impressas, para formas mais sofisticadas que abrangem diferentes esferas da vida
cotidiana. Atualmente, a decisdo de viajar pode ser motivada por multiplos fatores, desde a busca por
experiéncias e lazer até elementos do dia a dia.

O turismo pode ser estimulado por diferentes canais, como a literatura, quando a leitura de um livro
desperta o desejo de conhecer os locais descritos na narrativa; a musica, em que o interesse por um artista,
banda ou género motiva deslocamentos para shows, festivais ou lugares relevantes para a historia musical; e
também por eventos que atraem milhares de pessoas em busca de conhecimento ou vivéncia cultural. Além
disso, midias sociais — como posts, blogs € canais digitais — atuam como potenciais influenciadores na
escolha de destinos.

Com base nos conceitos j& discutidos sobre imagem e turismo, torna-se necessario aprofundar a
andlise da influéncia crescente do audiovisual nesse cenario. A forga das producgdes cinematograficas e
televisivas em construir narrativas visuais envolventes redefine percepcbes e desejos de viagem,
consolidando-se como um poderoso vetor de atrag&o turistica, ainda que muitas vezes indireto.

Segundo Beeton (2006, apud Korossy, 2022, p. 24), o turismo cinematografico pode ser
compreendido como a visitagdo a locagdes de filmagens de cinema e televisdo, sejam espacos reais,
estldios de produgédo ou parques tematicos construidos com a finalidade de estimular a economia turistica.
Ou seja, trata-se de uma pratica intencional, cuja esséncia estad na relagéo direta entre a obra audiovisual e
0S cenarios representados.

Dentro dessa categoria, encontram-se variagdes, como o turismo de paisagem, centrado na busca
por cenarios que serviram de pano de fundo para determinadas produgdes, e o turismo de tela, que abrange
os impactos de diferentes formatos audiovisuais, incluindo séries de TV, videogames ou contetdos no
YouTube (Buchmann, Moore & Fisher, 2010).

No campo do turismo induzido pelo cinema, Korossy destaca subdivisdes como: on-location (visitas
aos locais reais de filmagem); off-location (atragbes construidas para atrair fas, como parques da Universal);
one-off events (estreias e festivais de cinema que promovem obras); e mistaken identities (quando se
acredita que determinada obra foi filmada em um local, embora a filmagem tenha ocorrido em outro).



Um marco nesse processo € a contribuicdo de Walt Disney, que ao criar seus parques tematicos,
estimulou o desejo do publico de vivenciar presencialmente o que era visto nas telas, transformando
experiéncias ficcionais em viagens concretas (Nascimento, 2009, p. 11).

Esses exemplos demonstram como, por meio de planejamento, imagens e narrativas — sejam
historicas ou ficticias —, o imaginario turistico pode ser construido. O filme La La Land (2016), premiado pela
fotografia em 2017, ilustra esse fendmeno ao apresentar Hollywood com cores vibrantes e atmosfera
cativante, instigando a curiosidade do publico.

Entretanto, a recepgao varia. Para alguns, La La Land é belo e inspirador; para outros, é tragico, em
razao de seu final inesperado, distante do tradicional “felizes para sempre” hollywoodiano. Isso evidencia que
cada espectador interpreta as obras de maneira singular, 0 que pode gerar frustragdes ao comparar a
expectativa com a realidade do destino.

Entre aspectos positivos e negativos, alguns se destacam. Como efeito positivo, pode-se citar
Dubrovnik, na Crodcia, que, apés o sucesso de Game of Thrones (2011), experimentou expressivo aumento
de turistas e fortalecimento econdémico. Por outro lado, esse crescimento trouxe sobrecarga a infraestrutura,
elevagao dos pregos e tensdes sociais.

Dessa forma, observa-se que os impactos negativos incluem a superlotacdo de pequenas cidades
sem capacidade de acolher grandes fluxos, aumento do trafego, degradagdo ambiental e presséo sobre o
patrimdnio cultural, além da elevagao dos custos de bens e servigos (Korossy, 2022). Além disso, quando a
infragstrutura é insuficiente, os moradores locais enfrentam o encarecimento da vida e o desgaste provocado
pelo excesso de turistas, que pode gerar situagbes de violéncia e conflitos sociais (Tooke & Baker, 1996;
Bakiewicz et al., 2017; Qiao, Choi & Lee, 2016; Beeton, 2005, 2008, apud Korossy, 2022).

Casos mais extremos envolvem a modificagdo de ambientes naturais para atender as filmagens,
como ocorreu em A Praia (2000), estrelado por Leonardo DiCaprio. Gravado em Maya Bay, na Tailandia, o
filme gerou acusagdes de danos ecoldgicos causados pela alteracdo da vegetacdo local. Apds o sucesso da
obra, o fluxo de turistas tornou-se insustentavel, levando ao fechamento da praia para recuperacéo. Hoje, a
area permanece aberta, mas com nimero restrito de visitantes por dia.

Esses exemplos demonstram como o impacto do audiovisual pode ser, a0 mesmo tempo,
enriquecedor e devastador. Como observa Jafari (apud Nascimento, 2009, p. 12), “os filmes demonstram seu
poder e capacidade de criar destinos turisticos, transformando locais comuns em atragdes”.

Diante disso, conclui-se que o fendmeno da indugdo por audiovisual pode trazer beneficios, mas
também riscos se ndo for adequadamente planejado e controlado. Questdes ambientais e sociais tornam-se
centrais, levantando dividas sobre a real capacidade da sociedade de usufruir desses espagos sem
descaracteriza-los.

Por fim, ao relacionar tais questdes a aspectos subjetivos do lazer e das experiéncias culturais, o
capitulo seguinte se dedica a analisar como o turismo induzido por producdes audiovisuais se articula com as
praticas de lazer na contemporaneidade.

3. TURISMO INDUZIDO POR AUDIOVISUAL E LAZER

Nesta secéo, sera discutido o turismo induzido por produgdes audiovisuais, destacando o lazer e
problematizando-o. O texto esta dividido em duas subsegdes: 3.1 Lazer e audiovisual e 3.2 Turismo induzido
por audiovisual e lazer.

Na primeira subsegao, apresenta-se a ideia de que o lazer € uma necessidade humana, que se
combina com a agéo de assistir a produgbes audiovisuais, mas também de vivenciar experiéncias simbolicas
que podem se transformar em desejos reais de viagem. Essa questdo, que ndo possui acesso democratico,
se conecta a um fendmeno conhecido como turismo induzido por audiovisual.

No tépico seguinte, utilizam-se pesquisas e exemplos praticos com o objetivo de apresentar o
comportamento de pessoas que viajam para conhecer lugares vistos em filmes e séries. Além disso,
demonstra-se como esse fendbmeno tem se espalhado pelo mundo, exemplificado pelo caso do K-pop na
Coreia do Sul, que vem ganhando espago no Brasil.



Dessa forma, pretende-se mostrar que o que pode parecer “apenas entretenimento” esta, na
realidade, ligado a questdes mais amplas, como consumo, identidade, desigualdade e turismo. E esse o
enfoque que os préximos topicos propdem, evidenciando como o audiovisual ultrapassa a tela e transforma
realidades.

3.1 Lazer e audiovisual

O lazer esta presente nas vivéncias humanas e pode ser analisado a partir de diferentes
abordagens. No texto de Christianne Luce Gomes, “Lazer: necessidade humana e dimenséo da cultura”,
publicado em 2014, ela discorre sobre uma primeira abordagem hegemoénica, segundo a qual o lazer se
opde ao trabalho. Na segunda, emergente, trata-se do lazer como uma necessidade humana e uma
dimensao da cultura composta por ludicidade, manifestagdes culturais e tempo/espacgo social. No presente
artigo, sera utilizada a abordagem emergente, uma vez que ela considera o lazer como uma atividade
integrada a sociedade, vivenciada de forma individual, compartilhada e ludica, em contextos histdricos e
sociais diversos. Esse ponto de vista pode ser explorado tanto pelo meio audiovisual quanto pelo turismo,
que constituem o foco deste trabalho.

Sendo assim, o lazer, enquanto dimensao essencial da vida humana e manifestagéo sociocultural,
como retrata Gomes, tem se transformado significativamente diante das novas formas de consumo midiatico.
O audiovisual, representado por filmes, séries, novelas e outras produgdes, tornou-se nao apenas uma
expressdo de entretenimento, mas também um meio de construgédo de imaginarios e desejos. Ao oferecer
representacOes atrativas de lugares, estilos de vida e experiéncias, essas produgdes podem estimular o
interesse por viagens, configurando uma relagéo direta entre audiovisual e turismo. Dessa forma, o turismo
induzido por obras audiovisuais pode ser relacionado ao lazer que integra o consumo simbdlico, por meio de
suas narrativas, a vivéncia concreta de deslocamento e ao desejo de visitar os espagos retratados.

O consumo tem se mostrado de grande relevancia, uma vez que, na sociedade atual, ha grande
influéncia das obras audiovisuais nos habitos de lazer dos individuos, tornando-se uma pratica comum, na
qual, em alguns casos, a quantidade se sobrepde a qualidade (Paes; Perinotto, 2022, p. 3). J& em outro texto
de Gomes, sobre préaticas de lazer envolvendo turistas cinematograficos, em parceria com outros autores,
entende-se que as novas produgdes audiovisuais podem dar visibilidade a diferentes lugares ao redor do
mundo, principalmente devido ao seu poder de influenciar os consumidores. A pesquisa realizada identificou
dados em relagdo ao publico denominado Set-Jetters (Nascimento, 2009, p. 15), revelando que
aproximadamente 70% dos voluntérios possuem o habito de assistir a produgdes audiovisuais varias vezes
por semana. Esses dados corroboram a pesquisa produzida pela empresa Telecine, publicada no site Gente
Globo, que informa que “34% dos brasileiros assistem a filmes mais de cinco vezes por semana.”

Segundo as observacbes, com as novas dindmicas envolvendo produgdes audiovisuais e
plataformas de streaming acessiveis a qualquer momento e lugar, o consumo desses conteudos tornou-se
ainda mais répido e pratico.Anteriormente, assistir a um filme, série ou outro contetdo era reservado a
‘momentos especiais”, sendo uma pratica de lazer em que se buscava sair da realidade e mergulhar em
historias cativantes. Atualmente, para os consumidores, essa pratica ocorre de forma constante no dia a dia,
podendo ser realizada em diversos canais, inclusive nas redes sociais.

Além disso, existe uma relagéo entre as emocdes e sentimentos despertados ap6s o consumo de
determinado conteldo, afirmando que: “Ap6s os créditos finais, muitos espectadores buscam maneiras de
manter viva a conexao estabelecida com a narrativa, os personagens e a trilha sonora.” Assim, o local
retratado também se beneficia dessa conexao, gerando turistas que buscam prolongar essa experiéncia.Os
dados apresentados indicam que o consumo audiovisual esta relacionado ao desejo de conhecer novos
lugares, sendo influenciado pelo publico que o consome diariamente.

Retomando a pesquisa de Christianne, mesmo que alguns candidatos n&o tenham sido
influenciados diretamente pelos meios audiovisuais, eles os utilizaram ao longo da viagem. Além disso, a
principal pratica de lazer realizada pelos Set-Jetters (Nascimento, 2009) foi a exploragéo de locais ja vistos
nas producoes.

Considerando os desafios relacionados ao consumo de audiovisual como forma de lazer na
sociedade brasileira, observa-se, por meio da pesquisa do Telecine, que a maior parte dos consumidores
esta concentrada nos centros urbanos, enquanto uma pequena parcela (6%) se encontra na regiéo Norte.
Isso evidencia uma segregacdo dessa forma de lazer, que € comum e rotineira para alguns, mas ainda



representa um evento especial para outros. Esse panorama revela que o0 acesso ao audiovisual como forma
de lazer esta diretamente relacionado a uma realidade mais ampla de desigualdade social e cultural no pais.

Diante disso, pesquisa do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) revelou que o Brasil
apresenta grande desigualdade de acesso & cultura. No periodo de 2014 a 2018, houve uma redugéo de
45% para 34% no numero de trabalhadores da area cultural com carteira assinada, influenciando o aumento
da informalidade. Grande parte dessa populagdo é composta por jovens, pessoas negras e residentes de
locais menos privilegiados, ressaltando ainda preconceitos relacionados a essa questao.

Compreendido o audiovisual como ferramenta de lazer e gerador de experiéncias, é necessario
explorar como esse consumo tem impulsionado praticas turisticas, revelando uma nova configuracdo de
deslocamentos motivados por produgdes culturais.

3.2 Turismo induzido por audiovisual e lazer

O turismo induzido por filmes tem se mantido em algumas partes do mundo, como Estados Unidos,
Nova Zelandia, Jap&o, e comeca a ganhar destaque na América Latina. Paises, tanto desenvolvidos quanto
em desenvolvimento, que possuem acesso a alguma fonte de midia — sejam filmes, documentarios ou
plataformas mais comuns, como Instagram e Facebook, grandes divulgadores de locais por meio da
comunicagdo rapida — recebem informagdes que promovem o turismo, seja dentro ou fora de seus
territdrios.

Alguns efeitos sdo menores, como pequenas cidades que divulgam eventos locais, enquanto outras
regides alcangam um contingente incontavel de pessoas. Na Coreia do Sul, por exemplo, com a explos&o do
k-pop e dos k-dramas, as pessoas tém desenvolvido o desejo de conhecer e visitar 0s locais onde seus
artistas filmaram. Elas desejam comer nos mesmos lugares que os artistas frequentaram, realizar os
passeios assistidos nas séries e, de maneira geral, vivenciar aquilo que consomem no audiovisual.

O ritmo popular que domina as paradas musicais mundiais movimenta grande parte da economia do
pais. Segundo dados do G1, “O k-pop rende mais de US$4,7 bilhdes ao ano, liderado por empresas
privadas, com agdes na bolsa e tudo.” Com isso, 0 governo decidiu criar um fundo de US$1 bilhdo voltado ao
k-pop. Entende-se que, a medida que os artistas se tornam famosos, a cidade atrai cada vez mais turistas
interessados em conhecer a cultura e visitar as localidades retratadas.

A forca de outras culturas € tdo significativa que, por exemplo, um show de k-pop recentemente
reuniu quase 50 mil pessoas em um estadio, durante trés dias no pais. Isso demonstra como as midias
podem influenciar, em diversos ambitos, a movimentagao do turismo.

Esse fenémeno, presente em todo o mundo, também esta ocorrendo no Brasil. Aos poucos, a
industria brasileira cresce e, com ela, a visibilidade do pais. Ainda ndo existem tantos estudos sobre o tema
no Brasil, mas ha a certeza de que o fenémeno existe. O documento “Turismo Cinematografico Brasileiro”,
disponibilizado pelo Ministério do Turismo em 2025, demonstra como o pais estd se direcionando a esse
novo mercado e o incentivando. Essa cartilha explica como funciona o turismo audiovisual no Brasil e como
pode ser potencializado, destacando que os meios midiaticos sdo uma fonte constante de divulgagéo de
conteudo.

Segundo a cartilha, o audiovisual é tdo poderoso na contemporaneidade que pode dar visibilidade a
lugares que antes ndo eram conhecidos, simplesmente por fazerem parte de uma boa histéria. O documento
ainda complementa: “E isso que o publico deseja: buscar novas sensacdes e viver aventuras semelhantes as
dos personagens ficticios” (Brasil, 2025).

O Ministério da Cultura aponta também que, em toda a América Latina, o Brasil lidera o consumo de
streaming, mas enfrenta desafios relacionados a representatividade nacional. Mesmo apés a crise da
pandemia de COVID-19, com o aumento dos valores das assinaturas, 25% dos brasileiros ndo cancelaram
nenhum servico, evidenciando a importancia dessas plataformas na rotina dos brasileiros.

Segundo o site,

O relatério de Streaming Global do Finder de 2021, mostra o Brasil como o
segundo pais que mais consome servicos de streaming, ficando atras apenas da
Nova Zelandia. Pelo menos 65% dos adultos brasileiros tém acesso a um servigo
de streaming, superando a média global de 56%. (CULTURA, 15/10/2024)



E um fato que o Brasil & um dos grandes consumidores de streaming; no entanto, existem algumas
discrepancias, como se observa ao comparar com 0 dado do site Gente Globo, que aponta que apenas
algumas partes da populagao possuem esse acesso.

O lazer, como mencionado anteriormente, faz parte do cotidiano da populagdo; entretanto, ndo é de
acesso universal. Uma das principais fontes de lazer atualmente esta relacionada a internet, por meio da qual
grande parte da populagdo consome contetdos. Entretanto, segundo estudo do Centro Regional de Estudos
para o Desenvolvimento da Sociedade da Informacao, apenas 22% da populagdo possui acesso amplo a
internet. Esse nimero se torna ainda mais relevante quando se considera que mais da metade da populagdo
nao possui acesso pleno ou, quando possui, este é de baixa qualidade.

Apos a reflexdo sobre os pontos discutidos, percebe-se que o turismo induzido por producdes
audiovisuais € um fendmeno multifacetado, envolvendo tanto beneficios quanto riscos.

4. CONSIDERAGOES FINAIS

A presente pesquisa teve como objetivo refletir e analisar as possibilidades e desafios que o
audiovisual oferece como ferramenta de indugéo ao turismo, junto a isso, o lazer como parte desse processo.
Com isso, foram feitas analises pensando na maneira como as imagens construidas por séries, filmes, redes
sociais e outras midias podem influenciar a percepcdo, o desejo e a escolha de destinos pelos futuros
turistas.

Ao longo do trabalho, observou-se que a imagem, representada de maneira simbdlica e funcional de
um lugar, desempenha um papel central na construgdo de experiéncias turisticas. Com o avango das
tecnologias e da circulagéo de contelidos audiovisuais, ocorre uma ressignificacdo das formas de consumir,
imaginar e desejar destinos turisticos. Com essas atualizagdes, o poder de transformar cenarios comuns em
pontos turisticos de grande atragao através de um post na internet, uma obra cinematografica, tem sido de
grande valor para o publico.

No entanto, os impactos gerados ndo sdo exclusivamente positivos. Em diversos casos analisados,
como Emily in Paris, La La Land ou A Praia, nota-se que a idealizagdo promovida pelas telas nem sempre
corresponde a realidade dos locais retratados. Com isso, pode gerar frustragbes nos Vvisitantes,
transformagdes nos espagos urbanos e conflitos com as comunidades locais, evidenciando assim a
necessidade de um planejamento turistico responsavel e sensivel as realidades culturais e ambientais dos
destinos.

Além disso, esse turismo induzido por audiovisual se liga ao lazer contemporaneo, especialmente
com a crescente presenca das midias no cotidiano. Assistir a uma obra deixou de ser apenas um
passatempo isolado e passou a gerar conexdes afetivas, culturais e geograficas que se prolongam em
deslocamentos reais, estimulam a economia e o mercado turistico — embora, também, intensifique
desigualdades de acesso e visibilidade como pode ser visto nos casos retratados.

A pesquisa se propds a demonstrar que a influéncia do audiovisual pode ser potente na promogao
turistica, mas que seus efeitos precisam ser analisados de forma critica. Para o sucesso de uma locagéo
depende nao apenas da imagem veiculada, mas também da estrutura local, da receptividade cultural e das
emogdes sociais envolvidas.

Por fim, compreende-se que o audiovisual, a0 mesmo tempo em que se diverte e entretém, é um
agente transformador n&o s6 de subjetividades, mas de realidades espaciais e simbdlicas. Ele pode abrir
caminhos para novas vivéncias, reforcar identidades culturais e até mesmo estimular politicas publicas de
valorizagdo turistica. Contudo, é fundamental que esses processos sejam acompanhados de estratégias
sustentaveis, que respeitem os territorios e as pessoas que neles habitam.

Nesse sentido, o debate sobre audiovisual, lazer e turismo descerra um interessante horizonte de
investigacdo, que, contudo, néo foi aprofundado por esta investigagdo, o que pode ser apresentado como
uma limitacao da mesma.
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