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RESUMO

Este artigo examina como produgdes audiovisuais potencializam a promogdo de
destinos turisticos associados a experiéncias de luxo, tendo a série The White Lotus
(HBO, criada por Mike White, 2021-2025) como estudo de caso. A partir de uma
abordagem qualitativa, a pesquisa caracteriza-se como um estudo de caso
fundamentado em levantamento bibliografico e documental. Para a investigacdo,
utiliza-se a analise de conteudo a fim de verificar de que forma a narrativa da série
estimula o desejo por resorts de alto padrdo, reforca o imagindrio do turista e
impacta a visibilidade internacional dos destinos filmados. Consideram-se as trés
temporadas produzidas (2021-2025), com foco analitico na terceira temporada,
ambientada na Tailandia, articulando as representacées de luxo e hospitalidade na
série com dados sobre aumento de reservas hoteleiras, criacdo de produtos
turisticos tematicos e estratégias de co-branding entre HBO, Four Seasons e atores
institucionais do turismo. Argumenta-se que The White Lotus opera
simultaneamente como critica satirica ao turismo de luxo e como vitrine de
consumo experiencial, exemplificando o papel do audiovisual como vetor de
valorizagdo simbdlica de territdrios e inducdo de fluxos turisticos no segmento de
hotelaria de alto padrao.

ABSTRACT

This article examines how audiovisual productions potentiate the promotion of
tourist destinations associated with luxury experiences, using The White Lotus
series (HBO, created by Mike White, 2021-2025) as a case study. Based on a
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qualitative approach, this research is characterized as a case study grounded in
bibliographic and documentary research. For the investigation, content analysis is
employed to verify how the series' narrative stimulates the desire for high-end
resorts, reinforces the luxury tourism imaginary, and impacts the international
visibility of the filmed destinations. The study considers the three seasons
produced (2021-2025), with an analytical focus on the third season, set in
Thailand, articulating the representations of luxury and hospitality in the series with
data on the increase in hotel bookings, the creation of thematic tourism products,
and co-branding strategies between HBO, Four Seasons, and institutional tourism
actors. It is argued that The White Lotus simultaneously operates as a satirical
critique of luxury tourism and as a showcase for experiential consumption,
KEYWORDS exemplifying the role of the audiovisual sector as a vector for the symbolic
Screen tourism, luxury valorization of territories and the induction of tourist flows in the high-end
hospitality, The White Lotus. hospitality segment.

RESUMEN
Este articulo examina como las producciones audiovisuales potencian la promocion
de destinos turisticos asociados a experiencias de lujo, tomando como estudio de
caso la serie The White Lotus (HBO, creada por Mike White, 2021-2025). A partir
de un enfoque cualitativo, la investigacion se caracteriza por ser un estudio de caso
fundamentado en el levantamiento bibliografico y documental. Para la
investigacién, se utiliza el analisis de contenido para verificar de qué manera la
narrativa de la serie estimula el deseo por resorts de alto nivel, refuerza el
imaginario del turismo de lujo e impacta la visibilidad internacional de los destinos
filmados. Se consideran las tres temporadas producidas (2021-2025), con un
enfoque analitico en la tercera temporada, ambientada en Tailandia, articulando
las representaciones de lujo y hospitalidad en la serie con datos sobre el aumento
de las reservas hoteleras, la creaciéon de productos turisticos tematicos y las
estrategias de co-branding entre HBO, Four Seasons y actores institucionales del
turismo. Se argumenta que The White Lotus opera simultaneamente como critica
satirica al turismo de lujo y como escaparate del consumo experiencial,
PALABRAS CLAVE ejemplificando el papel del sector audiovisual como vector de valoracion simbdlica
Turismo audiovisual, hoteleria  de territorios e inductor de flujos turisticos en el segmento de la hoteleria de alto
de lujo, The White Lotus. nivel.

1 Introducdo

As relagdes entre turismo e audiovisual vém sendo amplamente reconhecidas na literatura,
sobretudo pela capacidade das producBes de difundir paisagens, cendrios e imagens que se
convertem em estimulos diretos a atividade turistica (Beeton, 2005; Croy, 2010; UNWTO & Netflix,
2021; Silva & Korossy, 2025). Nesse contexto, observa-se que filmes e séries ndo apenas divulgam
territérios, mas também influenciam comportamentos de consumo, motivando fluxos turisticos e
ampliando a atratividade dos destinos.

Um caso paradigmatico desse fendmeno € a série The White Létus Y(produzida pela HBO e
dirigida por Mike White, 2021) cuja narrativa, embora marcada por uma satira social, vem

1 A série ainda estd ativa e possui trés temporadas lancadas, respectivamente, em 2021, 2022 e 2025.
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produzindo efeitos concretos na visibilidade internacional da rede Four Seasons Hotels and
Resorts. A primeira temporada, filmada no Four Seasons Maui (Havai), e a segunda, no Four
Seasons Taormina (Sicilia), geraram um aumento expressivo no interesse por esses destinos,
impulsionando o turismo local de maneira que dificilmente seria alcancada por campanhas
publicitarias convencionais (Coutinho, 2025). A parceria entre a rede hoteleira e a série consolidou-
se de tal forma que a terceira temporada, lancada em 2025, foi gravada no Four Seasons Koh
Samui, na Tailandia, ampliando ainda mais a visibilidade da rede e do destino, inserindo-se na ldgica
do set-jetting, quando viajantes escolhem destinos inspirados por obras audiovisuais, pratica que
se encontra em expansdo global (Coutinho, 2025).

Ambientada em resorts de luxo situados em destinos exclusivos, a série transcende a mera
exposicao de paisagens idilicas ao utilizar esses cenarios como um dispositivo narrativo dual; neles,
a encenacdo satirica e o apelo estético articulam uma critica explicita as relacdes de poder
assimétricas, a disparidade econbmica e a progressiva mercantilizacdo dos territorios,
evidenciando as complexidades e os privilégios intrinsecos ao consumo de luxo (Mendonca, 2024).

Para Mendonca (2024), um dos aspectos centrais e mais controversos de The White Lotus
reside no paradoxo da critica, uma vez que, embora a série articule uma satira social ao turismo de
luxo, simultaneamente, potencializa o fascinio e a demanda por este segmento. Tal ambivaléncia
desdobra-se em uma ferramenta de marketing altamente eficaz, transformando a obra em uma
vitrine sedutora para os resorts que a sediam (Mendonca, 2024).

A sinergia entre a plataforma de streaming HBO e a rede Four Seasons resultou, inclusive,
em produtos turisticos exclusivos, como o roteiro 'World of Wellness', que prop8e uma viagem
internacional a bordo de jato particular percorrendo cenarios iconicos da série em oito destinos,
incluindo Singapura, Koh Samui, Maldivas, Taormina, Marrakesh, Nevis, Cidade do México e Maui
(Viagem & Turismo, 2025), o que confirma o mecanismo de conversdo do audiovisual em uma
ferramenta estratégica de marketing. Essa iniciativa evidencia ndo apenas o impacto do turismo
cinematografico no segmento de luxo, mas também sua articulagdo com o mercado de bem-estar,
que registra expansdo anual superior a 16% (Foster, 2025).

Tal fendbmeno revela como a hotelaria e o consumo simbdlico sdo impulsionados por
motivacBes psicoldgicas profundas, as quais podem ser interpretadas a luz da Hierarquia das
Necessidades de Maslow, especificamente nos niveis de estima e autorrealizacdo, onde a decisdo
de consumo é orientada pela busca de status, pertencimento e distingdo social (Blackwell; Miniard,;
Engel, 2005). Reforcando essa tendéncia, o setor global de viagens de luxo, estimado em USS 1,38
trilhdo em 2023 com previsdo de crescimento anual de 7,9% até 2030, consolida sua relevancia
estratégica ao transformar narrativas ficcionais em experiéncias de consumo tangiveis (Grand View
Research, 2023).

O relatério Future of Luxury (2025) abrangeu 29 paises e apresenta uma andlise acerca das
transformacdes previstas para moldar a industria do luxo até o ano de 2030, examinando
estratégias pelas quais o setor podera manter sua relevancia diante de dindmicas de mercado cada
vez mais complexas (Patsch, 2025). Nesse contexto, o conceito de luxo, tradicionalmente associado
a atributos tangiveis, como preco e raridade, vem adquirindo novas conotacfes, estando
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progressivamente vinculado a experiéncias e sentimentos intangiveis que despertam nos
consumidores (Patsch, 2025).

A despeito desse panorama, observa-se uma lacuna tedrica na compreensdao de como a
satira e a critica social podem, paradoxalmente, coexistir com a promocao de destinos. O problema
de pesquisa aqui delineado foca na ambivaléncia da narrativa audiovisual: a0 mesmo tempo em
que ironiza o comportamento das elites, a obra consolida o desejo pelo acesso a esses territorios.
Assim, The White Lotus emerge como um estudo de caso fundamental para compreender como
as producdes transcendem o entretenimento, atuando como vetores de valorizagdo simbdlica e
econdmica dos destinos turisticos, articulando hospitalidade, consumo de luxo e praticas turisticas
contemporaneas.

Com tal perspectiva, este artigo busca examinar como producdes audiovisuais
potencializam a promoc¢do de destinos turisticos vinculados a experiéncias de luxo representadas
em suas narrativas, tendo como estudo de caso a série The White Lotus. Para tanto, a pesquisa
considera o contexto e o impacto global das trés temporadas produzidas (2021-2025), embora o
recorte principal da andlise filmica se concentre na terceira temporada, filmada na Tailandia e
exibida pela HBO em 2025.

2 Procedimentos metodoldgicos

Este estudo adota uma abordagem qualitativa e exploratéria. O método de estudo de caso
foi selecionado por possibilitar a andlise aprofundada da série The White Lotus (dirigida por Mike
White, com temporadas exibidas entre 2021 e 2025) permitindo compreender como a producdo
audiovisual atua como vetor de promocao turistica e de construcao simbdlica do turismo de luxo
associado ao turismo audiovisual.

Para a construcdo do aporte tedrico, foram realizadas pesquisas sistematizadas na
literatura especializada, estruturando o referencial em trés eixos principais. O debate sobre
hospitalidade e turismo de luxo fundamenta-se em autores como Castelli (1991) e Lipovetsky
(2004). A analise do turismo audiovisual é sustentada pelas contribuices seminais de Gartner
(1993), Busby & Klug (2001), Beeton (2005), Hudson & Ritchie (2010), além de Felini & Flores
(2013), Melo & Korossy (2021), Korossy (2022), entre outras.

A coleta e analise dos dados foram estruturadas em duas etapas. A primeira consistiu em
um levantamento de dados secundarios, contemplando matérias jornalisticas, entrevistas
concedidas por produtores da série e informagdes quantitativas relacionadas ao impacto da
exibicdo de The White Lotus na sociedade, no turismo e na hotelaria. Esta etapa envolveu uma
pesquisa de clipagem realizada entre agosto e setembro de 2025, sendo analisadas um total de 9
matérias jornalisticas e reportagens sobre o fenbmeno da série e seu impacto turistico. O material
foi coletado em plataformas digitais de midia especializada em turismo (Skift, Travel + Leisure e
Revista Hotéis), midia especializada em negdcios (Forbes e The Hollywood Reporter) e grandes
veiculos de comunicacdo internacional e nacional.
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Os critérios de busca incluiram as palavras-chave combinadas: “The White Lotus”, “luxury
tourism”, “turismo”, “turismo cinematogrdfico”, “film-induced tourism” e “hotel bookings”. Neste
ponto, foram considerados indicadores como o aumento das reservas nos hotéis reais utilizados
como locagao, caso do Four Seasons Resort Maui e do San Domenico Palace, Taormina, bem como
menc¢Ses em midias especializadas em turismo e hospitalidade.

E imperativo ressaltar que as fontes selecionadas para a clipagem (etapa 1) possuem perfis
editoriais distintos, o que exige um tratamento critico dos dados para mitigar vieses de
confirmacdo. Veiculos de midia especializada em negdcios e hospitalidade, como Skift e Forbes,
tendem a enfatizar o sucesso comercial e o retorno sobre o investimento (ROI), muitas vezes
replicando dados fornecidos pelas préprias redes hoteleiras ou produtoras.

Contudo, é necessario pontuar que a amostra selecionada para a clipagem ndo pretende
substituir a abrangéncia de censos governamentais de longo prazo, mas sim capturar a
materializagao imediata de uma tendéncia de mercado em tempo real. Embora os indicadores de
aumento de reservas e buscas derivem primordialmente de veiculos de midia especializada e
comunicados do setor, a convergéncia dessas informacdes em plataformas de alta autoridade
funciona como um indicador indireto do impacto.

Para neutralizar essa perspectiva predominantemente mercadoldgica e garantir a
objetividade cientifica, as informacdes quantitativas de mercado foram trianguladas com a andlise
bibliografica e a analise documental. Esse cruzamento permitiu confrontar o discurso da
'oromocdo turistica’ com as tensdes e contradicdes sociais expostas na narrativa da série,
diferenciando o impacto comercial do fenémeno sociocultural.

A segunda etapa consistiu na analise filmica de 30 (trinta) cenas da terceira temporada,
selecionadas por sua aderéncia a trés categorias: (a) cenografia e locagdes, com foco nos cenarios
naturais e arquiteténicos escolhidos para a narrativa; (b) representacdes da hospitalidade,
considerando os modos como a série retrata servicos, espacgos e interagdes tipicas da hotelaria de
luxo; e (c) consumo e luxo, analisando a forma como o estilo de vida jet setter e a exclusividade sdo
representados. O corpus, coletado entre setembro e novembro de 2025, limitou-se a até cinco
cenas por episédio, priorizando os fragmentos que melhor ilustrassem os marcadores de distin¢cdo
presentes na narrativa.

Para nortear a anadlise filmica e conferir maior rigor cientifico a investigacdo das
representacdes do luxo, foi estabelecido um quadro analitico baseado nos principais marcadores
de luxo identificados na literatura. Estes marcadores funcionam como subcategorias da analise de
conteuldo, permitindo observar como a narrativa de The White Lotus reflete (ou subverte) os
conceitos do luxo contemporaneo. Os marcadores utilizados foram: Exclusividade e Distincdo
Social (Bourdieu, 1984; Blackwell, Miniard & Engel, 2005); Personalizacdo e Hiperatencdo ao
Cliente (Yeoman, 2011); Autenticidade e Desejo de Experiéncia Singular (Pine & Gilmore, 1999);
Bem-estar e Autocuidado (Quadrini, 2024); Status e Pertencimento Social (Blackwell, Miniard &
Engel, 2005); Consumo Simbdlico e Imagético (Urry & Larsen, (2011); Exagero e Ostentacdo,
Veblen (1899).
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Inclui-se ainda, na categoria de analise “o audiovisual como vetor de promocao turistica em
The White Lotus”, o cruzamento entre a dimensdo tedrica e os achados do caso estudado. Essa
triangulacdo metodoldgica permitiu observar, de forma articulada, tanto os elementos narrativos
e simbdlicos mobilizados pela série quanto os efeitos concretos da obra na dinamica do turismo
de luxo e na promogao dos destinos.

3 Luxo nas experiéncias turisticas e hoteleiras

Historicamente, a década de 1990 marcou um periodo de crescimento econémico que
gerou uma nova classe de consumidores de alta renda, especialmente nos Estados Unidos,
originando o fendmeno denominado “febre do luxo” (Felini & Flores, 2013). Nesse contexto, a
ostentacdo e o exibicionismo passaram a ser caracteristicos do chamado “novo dinheiro”, em
contraste com os ricos tradicionais, geralmente mais discretos em seus padrdes de consumo (Felini
& Flores, 2013).

Kapferer (1998) reforca essa ideia ao afirmar que o produto de luxo é, essencialmente, um
prolongamento das classes dominantes, funcionando como marcador de status social; entretanto,
observa que a decisdo de consumo de bens e servicos de carater premium muitas vezes ndo se
ancora na racionalidade, mas em escolhas emocionais e aspiracionais. Blackwell, Miniard e Engel
(2005) apontam que tais decisdes sdo guiadas pelo desejo, pelo sonho e pela necessidade de
pertencimento social ou de reforco da autoestima, vinculando-se aos niveis superiores da piramide
de Maslow, especialmente as necessidades de status e reconhecimento.

Nesse sentido, a relacdo de distingdo, que pode ou ndo ser conscientemente intencional,
constitui um elemento central da disposicdo estética. Por isso, para Bourdieu (1984), o chamado
“olhar puro” sup®e uma ruptura com a percep¢do “comum” do mundo e, por isso mesmo,
configura-se como ruptura social. Assim, o que diferencia mais claramente as classes sociais é
precisamente a capacidade de consumir e interpretar obras consideradas legitimas, assumindo
sobre elas uma postura estética especifica (Bourdieu, 1984).

Portanto, o gosto, enquanto produto de determinados condicionantes de classe, funciona
como principio de unido entre individuos socializados em condi¢des semelhantes, ao mesmo
tempo em que estabelece separacdes fundamentais em relacdo a outros grupos (Bourdieu, 1984).
Ou seja, ele ndo apenas orienta o que se possui e consome, mas também como se é percebido e
classificado pelos demais. Ainda de acordo com Bourdieu (1984), a verdadeira distincdo opera
sobretudo no interior de circulos seletos, sendo dirigida aqueles que compartilham os mesmos
codigos culturais, afirmando sua pertenca a elite por meio de sinais discretos, mas inconfundiveis
para aqueles que compartilham do mesmo repertério cultural e das mesmas condicdes de
distincao.

Desse modo, o consumo de luxo deve ser compreendido como parte constitutiva de um
estilo de vida. Elegancia, atencdo aos detalhes e qualidade inquestionavel emergem como
elementos centrais na definicdo desse nicho (Felini & Flores, 2013). O consumidor de luxo busca o
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melhor que seus recursos financeiros podem proporcionar, o que implica expectativas voltadas
para autenticidade, inovacdo, servicos altamente personalizados, experiéncias memordveis e uma
relacdo singular com a marca, que transcende a simples aquisicdo de um bem ou servico (Felini &
Flores, 2013).

O conceito de luxo no turismo evoluiu de uma busca primdria por status e distin¢cdo social
para uma énfase na experiéncia e personalizacdo (Figueiredo, 2017). Inicialmente, o luxo estava
no topo da hierarquia, sendo consumido sobretudo pela sensacdo de prestigio que proporcionava,
contudo, o surgimento de novos nichos e as novas necessidades dos viajantes impulsionaram a
emergéncia de fatores como exclusividade, qualidade, autenticidade e privacidade (Figueiredo,
2017).

O conceito de “novo luxo” apresenta-se como uma ressignificacdo das nogdes tradicionais
de ostentacdo, poder e consumo excessivo, privilegiando, em contrapartida, experiéncias
auténticas, servicos personalizados e conexdes sensoriais profundas entre os visitantes e os
espacos por eles frequentados (Salazar, 2025). Nesse sentido, observa-se um deslocamento do
luxo material para um campo imaterial, no qual a singularidade, o tempo e a experiéncia
constituem os principais elementos de diferenciagdo (Lipovetsky, 2004).

Assim, o turismo e a hotelaria de luxo consolidaram-se como um nicho em expansao,
impulsionado pela demanda por experiéncias que rompam com a rotina e sejam exclusivas e
memoraveis (Figueiredo, 2017). Para atender a essa demanda, o setor hoteleiro precisou se
reinventar, elevando seu "nivel" de luxo por meio da incorporacdo de tecnologia, melhoria estética
e de servicos, e pela criacdo de novos diferenciais, como lavanderias, restaurantes de alta
gastronomia, servi¢cos de concierges e centros de wellness (Figueiredo, 2017).

Essa adaptacdo da hotelaria de luxo inclui a utilizagdo de co-branding, associando-se a
marcas, cidades e edificios histéricos de alto impacto (Figueiredo, 2017). Neste modelo, a
componente 'experiéncia' é fundamental: ela deve ser Unica e inesquecivel, dependendo
diretamente da interacdo entre o staff e o héspede, e da qualidade da relacdo entre o ambiente
fisico e o servico prestado para a satisfacdo do cliente (Figueiredo, 2017).

A experiéncia do turismo e da hotelaria de luxo é estruturada em dois pilares principais: o
servico humano e o ambiente fisico (Gongalves et al., 2021). No primeiro pilar, o staff € um fator
de distincdo onde a atencdo exclusiva é valorizada por promover a sensacao de ser Unico; ja no
segundo, o espaco fisico demonstra consideravel influéncia ao envolver os consumidores
emocionalmente e garantir o conforto requerido para que o hotel seja percebido como um 'lar
substituto' (Goncalves et al., 2021).

Colaboradores do setor consideram o conhecimento aprofundado da personalidade, das
necessidades e dos desejos dos hdspedes um fator imprescindivel para o sucesso do servico
(Goncalves et al., 2021). Essa inteligéncia do cliente viabiliza a entrega de um servico altamente
personalizado e individualizado, o qual é capaz ndo apenas de gerar a surpresa e satisfacdo do
consumidor, mas também de promover a criacdo de valor experiencial e tornar a estada
memoravel (Gongalves et al.,, 2021).
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Especificamente na hospitalidade, a arquitetura e o design dos meios de hospedagem
configuram-se como importantes diferenciais competitivos, capazes de proporcionar atmosferas
Unicas que evocam memorias e sensacdes significativas (Castelli, 1991). Esse movimento converge
com a anadlise de Machado e Souza (2018), para os quais a autenticidade e a personalizacdo sdo
atributos essenciais na atracdo do consumidor contemporaneo, cada vez mais orientado por
valores simbdlicos associados a experiéncia.

4 Audiovisual como indutor de fluxos turisticos

A relacdo entre o audiovisual e o turismo fundamenta-se no reconhecimento do papel
central que as midias desempenham na construcdo e disseminacdo da imagem dos destinos
turisticos (Kordssy, 2022). Essa imagem, entendida como um conjunto de percepcgdes, crengas e
impressdes (Crompton, 1979), é um elemento estratégico no marketing de destinos, influenciando
tanto a decisdo do viajante quanto sua satisfacdo e lealdade (Gartner, 1993; Wang et al., 2017).
Meios audiovisuais — como o cinema, a televisdo e as plataformas de streaming — figuram na
atualidade entre as principais fontes de informacdo que moldam esse imaginario, contribuindo ndo
apenas para a criacdo ou reforco de representacdes, mas também para a atribuicdo de significados,
construcdo de familiaridade e estimulo ao desejo de visitar determinados locais (Beeton, 2005;
Croy, 2010; UNWTO & Netflix, 2021).

Nos ultimos anos, o storytelling consolidou-se como uma estratégia central no setor do
turismo, ao possibilitar que destinos, organizacdes e empreendimentos estabelecam conexdes
emocionais com os viajantes e se diferenciem em um mercado altamente competitivo (Quimi,
2025). Nesse contexto, as producdes audiovisuais emergem como recursos fundamentais para
destacar a beleza, a singularidade e a autenticidade de um destino (Quimi, 2025). Fonseca e Gomes
(2020) identificam trés principais vertentes de estimulos proporcionados pelas obras audiovisuais:
a relacdao com os locais de filmagem, a narrativa e personagens apresentados, ou ainda a presenca
de artistas consagrados. Tais elementos atuam como gatilhos simbdlicos capazes de intensificar a
curiosidade e o desejo de consumo turistico. Assim, o turismo influenciado pelo audiovisual
manifesta-se tanto na escolha do destino quanto na incorporacdo de atividades de lazer inspiradas
nas obras durante a viagem (Campos et al., 2025).

A exibicdo de locagdes reais em filmes e séries pode converter tais espacos em icones
turisticos, promovendo inclusive o fortalecimento de marcas territoriais (Lade et al., 2020). A
espontaneidade com que esses produtos culturais apresentam os destinos tende a ser percebida
pelo publico como mais auténtica e emocionalmente envolvente do que as campanhas
promocionais convencionais (Schofield, 1996; Croy & Heitmann, 2011), o que reforga sua poténcia
enquanto instrumento de marketing indireto (Beeton, 2005; Bolan & Williams, 2008; Qiao, Choi &
Lee, 2016).

Esse reconhecimento tem levado diversos territérios — como Nova Zeldndia, Reino Unido,
Espanha e Austrdlia — a institucionalizar estratégias voltadas a atracdo de producdes audiovisuais
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como forma de aumentar sua competitividade territorial (UNWTO & Netflix, 2021; Kérossy, 2022).
Assim, aquilo que antes era uma consequéncia espontanea do éxito de obras cinematograficas,
hoje se consolida como parte de politicas publicas e aces planejadas de captacdo e promogdo
(Hudson, 2011; Korossy, 2022). A crescente valorizacdo do audiovisual enquanto “matéria-prima”
do turismo (Korossy, 2022) tem estimulado o apoio institucional a filmagens, a criacdo de produtos
turisticos associados a obras e a articulacdo intersetorial entre os campos da cultura, do turismo e
do desenvolvimento (Beeton, 2005; Melo & Kordssy, 2021; Korossy, 2022).

Nesse contexto, o turismo audiovisual — compreendido como a pratica de visitar locais
associados a obras audiovisuais (Busby & Klug, 2001; Roesch, 2009) — materializa a intersecdo entre
midia e deslocamento fisico (Kordssy, 2022). Tal pratica pode ocorrer tanto como motivacao
principal da viagem quanto como atividade complementar (Macionis, 2004; Qiao, Choi & Lee,
2016), englobando desde visitas a locacdes reais (on-location) até experiéncias em estudios,
parques tematicos ou eventos relacionados as obras (Beeton, 2005). Independentemente da sua
configuracdo, essa modalidade turistica representa uma via concreta de diversificacdo da oferta
turistica e de incremento do potencial atrativo dos destinos (Korossy, 2022).

Contudo, os efeitos positivos do turismo audiovisual ndo se manifestam de forma
automatica. Para que tais impactos se concretizem, seja no aumento do fluxo turistico, na
dinamizacdo econdmica ou na reconfiguracdo simbdlica do destino, é necessario planejamento
estratégico, coordenacdo entre os atores locais e investimentos especificos (Tooke & Baker, 1996;
Hudson, 2011; Irimias, 2015; Melo & Korossy, 2021). Nesse sentido, torna-se essencial o
alinhamento entre as politicas de cultura, turismo e desenvolvimento territorial, de modo a
transformar o potencial simbdlico das produgdes em valor turistico concreto e sustentavel (Melo
& Korossy, 2021), além da compreensdo do audiovisual como um produto econdmico capaz de
dinamizar outros setores produtivos (Vasconcelos & Korossy, 2024).

Croy (2010) argumenta que os beneficios gerados pelas obras audiovisuais sé se efetivam
quando ha uma gestdo estratégica conduzida pelos agentes institucionais — turismo (Organizacées
de Gestdo de Destinos), film commission e prefeitura. Sobre as film commissions, entende-se que
as mesmas oferecem uma gama de servicos que, embora varidveis conforme a estrutura e os
recursos de cada organizacdo, sdao orientados, de modo geral, para a mitigacdo de entraves
burocraticos, visando a otimizacdo das filmagens, oferecendo suporte gratuito as producgdes,
assegurando um processo fluido e harmonioso, inclusive no que tange a interacdo com a
comunidade local (Silveira, 2017).

Além disso, tais érgdos apoiam e viabilizam iniciativas de turismo audiovisual, o que se
evidencia na comercializacdo de produtos e experiéncias, tais como visitas guiadas a locagdes,
audioguias, movie maps e mapas tematicos (Melo & Korossy, 2021; Korossy, 2022).
Adicionalmente, com o intuito de fortalecer esse processo, reduzir custos de producdo e, por
consequéncia, tornar a localidade mais competitiva, € comum que as film commissions
implementem politicas de incentivo, como isengdes fiscais e tarifas reduzidas, fatores que se
mostram cruciais na decisdo das produtoras sobre os locais de filmagem (Nicdsia, 2015; Silveira,
2017).
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De modo complementar, Hudson e Ritchie (2010) destacam que o envolvimento emocional
do publico com os conteudos exibidos constitui um dos principais fatores para o impacto turistico
das producdes, favorecendo a criacdo de vinculos afetivos com os destinos representados. A
eficdcia do audiovisual como ferramenta de promocdo territorial estd, portanto, diretamente
relacionada a recorréncia das imagens veiculadas, elemento fundamental para a construcdo de
familiaridade e identificacdo com o publico-alvo (Hudson & Ritchie, 2010).

Entre as principais vantagens do audiovisual enquanto ferramenta de marketing turistico,
destaca-se sua capacidade de veicular informacdes de forma rdpida e com forte apelo simbdlico,
0 que permite ressignificar a imagem de um territério mesmo em contextos nos quais as
autoridades locais ndo possuem controle direto sobre as representacfes produzidas (Fuentes et
al., 2020). De fato, segundo os autores, a construcdo da imagem territorial mediada pelo
audiovisual frequentemente assume um viés turistico, ao reforcar determinados padrdes
paisagisticos e valorizar elementos visuais especificos associados ao destino.

Além disso, o lancamento e a distribuicdo de um filme oferecem oportunidades
significativas de marketing, pois tendem a gerar novos negocios, servicos e experiéncias ao longo
das diferentes fases de exibicdo (Hudson & Ritchie, 2006). Para que tais oportunidades sejam
plenamente aproveitadas, € necessario um planejamento prévio, que considere o potencial
promocional da obra e o perfil de seu publico (Hudson, 2011). Assim, o0 aproveitamento estratégico
do audiovisual deve abranger todas as fases do ciclo de vida da producdo — antes, durante e
posterior ao langamento (Hudson & Ritchie, 2006).

5 Representacdes da experiéncia turistica e do luxo presentes na série

Ao articular enredo e critica social, a série The White Lotus desloca o turismo de luxo da
esfera da contemplacdo para a andlise das tensGes e hierarquias que atravessam destinos voltados
as elites econ6micas. Nesse contexto, a colaboracdo HBO—Four Seasons acelera a convergéncia
entre cultura pop e turismo, expandindo simultaneamente seu capital simbdélico e seus impactos
materiais no setor (Coutinho, 2025).

Ao representar o universo do turismo de luxo, marcado por viagens constantes entre
resorts de alto padrdo realizadas por individuos ultrarricos, a série problematiza a autenticidade
das experiéncias vividas nesse cendrio, sugerindo que, em vez de genuinas, tais vivéncias
frequentemente se configuram como praticas de exclusividade que reforcam a alienacdo, a
superficialidade e a reproducdo das desigualdades sociais (Coutinho, 2025).

O conceito de “novo luxo”, como aponta Salazar (2025), desloca o foco da ostentacdo
material para experiéncias singulares e auténticas, em consonancia com o movimento descrito por
Lipovetsky (2004), no qual o valor do luxo é cada vez mais imaterial, pautado por tempo, vivéncia
e subjetividade. Esse movimento dialoga diretamente com o que Bourdieu (1984) denomina de
“distincdo”, uma vez que a busca por experiéncias exclusivas, como estadas em resorts de luxo
retratados na série, funciona como mecanismo de diferenciacdo social. O “olhar puro”, nesse
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sentido, permite que classes privilegiadas consumam e interpretem os espacos turisticos como
representacles estéticas legitimas, enquanto o gosto, produto de socializacBes especificas,
estabelece fronteiras simbdlicas que unem os pares e separam os demais.

No quadro 1 é possivel observar de maneira mais objetiva os marcadores de luxo
encontrados na literatura e a sua convergéncia com produtos da hotelaria e do turismo

encontrados na série.

Quadro 1 — Convergéncias entre marcadores do luxo, produto turistico e representagdo

em The White Lotus

Marcadores do luxo Produtos da Representacdo em The
na literatura hotelaria e do White Lotus Descri¢3o da cena Episédio e
turismo associado minutagem

Exclusividade e Hotéis cinco Hdéspedes em resorts Funcionarios Episodio 1

distingdo social estrelas, resorts isolados, com recepcionando a chegada | (10min)

(Bourdieu, 1984; privados, acesso atendimento dos hdspedes.

Blackwell, Miniard & | restrito a diferenciado,

Engel, 2005) experiéncias reforcando a O funcionario fala sobre Episddio 1
separagdo entre 0s quartos e suites. (15min30s)
turistas e locais.

Concierge carrega malas. Episodio 1

(20min)
As hospedes tomam sol Episddio 2
na piscina. (30min)
Personagens tomam Episodio 4
drinks na lancha e (28min)
conversam amenidades.

Personalizacdo e Servicos de Funcionarios do hotel Proprietaria do resort Episodio 1

hiperatencdo ao concierge, respondendo a cada sendo abanada por (9min45s)

cliente (Yeoman, experiéncias sob capricho dos funcionario.

2011) medida héspedes, ainda que
em tom satirico. Funciondrio demonstra Episédio 3

subserviéncia demasiada (15min)
com hoéspede.

Hospede diz que o resort Episddio 4
estd sem graca e pede (13min09s)
indicacdo de lugares

animados ao funcionario.

Autenticidade e Passeios culturais, Excursdes as cidades Hospedes chegam a uma Episddio 4

desejo de vivéncias locais vizinhas, onde a busca | lancha em uma imagem (16min05s)

experiéncia singular | mediadas pelo por autenticidade convidativa pela

(Pine & Gilmore, hotel entra em choque com | paisagem, a qual articula

1999) tensBes sociais. passeios culturais e as
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tensGes latentes na

narrativa.
Bem-estar e Spas, terapias, Sessdes de yoga, Mentora menciona Episodio 1
autocuidado gastronomia massagens e retiros programas de bem-estar. | (11min20s e
(Quadrini, 2024) saudavel espirituais oferecidos 13min40s).

aos héspedes.

Gargonete chama os Episodio 2

hdspedes para sessdes (13min49s)

voltadas para o bem-

estar.

Funcionaria mostra aos Episodio 2

hdspedes os cronogramas | (16min32s)

de bem-estar de cada

um.

Hdspedes praticando Episodio 3

yoga. (24min12s)

Sessdo de massagem. Episodio 3

(30min34s)

Status e Viagens de luxo, Personagens exibindo Piscina privativa. Episodio 1
pertencimento jatos particulares, rigueza, consumo e (23min25s)
social (Blackwell, lifestyle de elite viagens constantes. Episddio 8
Miniard & Engel, (18min45s)
2005)

Consumo alcodlico para Episddio 1

comemoragao. (23min55s)

Mesa do café da manha Episddio 2

sendo montada nos (9min39s)

minimos detalhes. Em

seguida, héspede reclama

da demora do café.

Héspedes conversam Episddio 3

sobre amenidades na (31min50s)

piscina.

Personagens em uma Episodio 5

festa animada. (11min32s)

Personagens em um Episodio 6

barco. (13min29s)

Espetacularizacdo da Episddio 7

riqueza (barco iluminado (55min58s)

e personagem exibindo

consumo alcodlico
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exagerado).
Consumo simbdlico | Cenarios A estética da série Imagens paradisiacas. Episodios 1
e imagético (Urry & | paradisiacos, transforma os destinos (14min34s)
Larsen, 2011) paisagens em produtos
Fransformadas em m‘idiéticos, Imagens do mar com os Episddio 4
imagens de desejo | alimentando o set- personagens na lancha, (26minS4s)
Jetting. com forte apelo visual.
Hdspedes se deparando Episodio 4
com a cultura local ao (37min15s)
fazer atividades turisticas.
Personagem anda de Episodio 5
carro por outra cidade em | (10min)
vias com vérios letreiros
iluminados.
Imagens noturnas em tom | Episddio 5
de suspense mostram (36min)
alguns espacos do resort.
Exposi¢do de paisagens Episddio 8
naturais. (8min36s)
Exagero e Gastronomia de Gastronomia Jantar tematico/apelo Episodio 2
ostentacdo (Veblen, | alta classe, design requintada e cultural. (47min30s)
1899) extravagante ambientes luxuosos Episddio 8
contrastando com (39min30s)
conflitos morais e
sociais dos Takes de jantar tematico Episddio 3
PErsonagens. com imagens (42min52s)
convidativas.
Conversas em torno de Episodio 5
um jantar no resort. (3min56s)
Conversas entre os Episodio 6
personagens no café da (15min32s)
manha do resort. Episddio 6
(17min58s)
Restaurante sofisticado. Episddio 7
(8min50s)

Fonte: os autores (2025).

A série também exemplifica a tese de Castelli (1991), segundo a qual a arquitetura e o
design dos meios de hospedagem sdo diferenciais competitivos capazes de criar atmosferas de
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pertencimento e memoria. Isso se conecta a analise de Machado e Souza (2018), que identificam
na autenticidade e na personalizacdo atributos fundamentais para o consumidor contemporaneo.
Em The White Lotus, esse processo se materializa nas narrativas em torno dos hdspedes que
buscam servicos meticulosamente adaptados a seus desejos, revelando a centralidade da
hospitalidade como simbolo de status e poder.

A representacdo de personagens ultrarricos evidencia ainda a tensdo entre “velho” e
“novo” dinheiro, um fenémeno analisado por Felini e Flores (2013) ao abordar a “febre do luxo”
dos anos 1990. O exibicionismo de alguns personagens contrasta com a discricdo de outros,
ilustrando como padrées de consumo expressam identidades e pertencimentos sociais distintos.
Kapferer (1998) reforca esse aspecto ao compreender o luxo como extensdo das classes
dominantes, funcionando como marcador de status — algo constantemente encenado na série,
seja pela escolha dos destinos, seja pela forma como os hdspedes performam sua superioridade
simbdlica.

A dimensdo aspiracional também se faz presente: como argumentam Blackwell, Miniard e
Engel (2005), decisdes de consumo de luxo sdo guiadas pelo desejo e pela necessidade de
pertencimento social, vinculando-se aos niveis mais elevados da piramide de Maslow (1943). Os
hospedes de The White Lotus buscam ndo apenas conforto, mas reconhecimento, diferenciacdo e
validacdo social, o que se traduz na vivéncia de servicos exclusivos, na atencdo personalizada
(Yeoman, 2011), na autenticidade das experiéncias singulares (Pine & Gilmore, 1999) e, mais
recentemente, no alinhamento com o bem-estar e o autocuidado (Quadrini, 2025).

Por fim, a série dramatiza a ambivaléncia do luxo contemporaneo, oscilando entre sua
dimensdo simbdlica e imaterial (Urry & Larsen, 2011), marcada por experiéncias estéticas e
relacionais, e a permanéncia de praticas de ostentacdo (Veblen, 1899), que reafirmam
desigualdades sociais.

6 The White Lotus em nimeros: repercussdo e aumento de reservas

Ao articular enredo e critica social, a série The White Lotus desloca o turismo de luxo da
esfera da contemplacdo para a andlise das tensGes e hierarquias que atravessam destinos voltados
as elites econ6micas. Nesse contexto, a colaboracdo HBO—Four Seasons acelera a convergéncia
entre cultura pop e turismo, expandindo simultaneamente seu capital simbdlico e seus impactos
materiais no setor (Coutinho, 2025).

Ao representar o universo do turismo de luxo, marcado por viagens constantes entre
resorts de alto padrdo realizadas por individuos ultrarricos, a série problematiza a autenticidade
das experiéncias vividas nesse cendario, sugerindo que, em vez de genuinas, tais vivéncias
frequentemente se configuram como praticas de exclusividade que reforcam a alienacdo, a
superficialidade e a reproducao das desigualdades sociais (Coutinho, 2025). Na figura 1, é possivel
observar, a partir das manchetes em diferentes veiculos da imprensa, a repercussdo midiatica da
série e 0 seu impacto no turismo e na hotelaria.
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Figura 1 - Repercussdo midiatica da série na hotelaria e no turismo

(. Exame
*  hipsffexame com . Casual £
‘The White Lotus' impulsiona turismo e reservas de hotéis ...

26 de mar. de 2025 — A esireia da terceira temporada de "The White Lotus” gera
aumento nas reservas de hotéis na Taildndia, especialmente em Koh Samui.

Mexo Jormal
hitps-fhwwoar nexojornal com.br » expresso » 20250214 &

Como ‘The White Lotus’ impulsiona a industria de turismo

14 de fev. de 2025 — Terceira femporada da sene vencedora de 15 Emmys e
ambientada em resort na Tailandia. Houve aumento de turistas nos locais de

N

gravacio

VEJA
https:/veja. abril com. br » Blogs » Tela Plana

O estrondoso 'Efeito White Lotus' no turismo da Tailandia ...

16 de abr. de 2025 — The White Lotus trata sobre hospedes e TUncionanos nos
luXuosos resorns da rede The White Lotus e suas iramas que se entrelacam de
maneira ..

2

RS Rolling Stone Brasil
hitps:firelingstone.com.br ; Enfretenimento

Conhega o resort tailandés de luxo onde foi gravada a 32 ...
7 de abr. de 2025 — Hotel com diarias de até R$ 67 mil impulsiona turismo nas ilhas

Fonte - Google Noticias, 2025.

O titulo da noticia do Rolling Stones Brasil (figura 1) busca promover o resort escolhido
como cenario da terceira temporada, o Four Seasons Resort Koh Samui, localizado na ilha de
mesmo nome, no Golfo da Tailandia. O resort cinco estrelas dispde de 71 acomodacses, que se
dividem entre bangal6s e vilas, as quais oferecem vista para o mar, piscina privativa, acesso direto
a praia, e cujas areas variam de 100 a 1.500m?, com custos de hospedagem que variam entre RS
9.000,00 e RS 67.000,00, a depender do tipo de acomodacdo e dos servicos inclusos (Cordaro,
2025).

A hospedagem que serviu de cenario para a familia Ratliff na série, com capacidade para
sete adultos e quatro criangas, esta disponivel por uma diaria média de RS 56.000,00 e é equipada
com trés banheiros, piscina privativa e um mordomo 24 horas, ao passo que a acomodag¢do mais
basica, com 150 m?, igualmente disp&e de piscina privativa, acesso direto a praia e ¢ apta a receber
até trés pessoas (Cordaro, 2025).

O resort oferece quatro restaurantes, uma biblioteca especializada em rum, a CoCoRum,
além de disponibilizar aulas de culinaria tailandesa, com custo inicial de RS 1.600,00, e refei¢des
privativas que variam de um chd da tarde por RS 242,00 a jantares a luz do luar a partir de RS
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2.400,00, destacando-se ainda o spa do hotel, cujos servicos incluem o ritual The Secret Night
Ritual, que abrange massagem e banho a beira-mar, a RS 6.000,00, terapias com infusdo de
cannabis por RS 1.900,00 e aplicacdo de mascara facial com massagem por RS 340,00 (Cordaro,
2025).

Em complemento ao Four Seasons, a temporada foi gravada em diversas locagdes, sendo
o bar White Lotus filmado no Singing Bird Lounge, do Anantara Lawana Koh Samui Resort, e o lobby
e a entrada principal, no Anantara Bophut Koh Samui, com a inclusdo de cenas adicionais em praias
como Choeng Mon Beach, em templos como Wat Phu Khao Thong e em outros resorts, como o
Cape Fahn Hotel, o Dusit Dheva Cultural Center e o Am Samui Resort Taling Ngam (Cordaro, 2025).

Um exemplo de pacote turistico tematico é o "World of Wellness" itinerario desenvolvido a
partir de uma colaboracdo estratégica entre a HBO e o Four Seasons, que percorre as locacfes
emblematicas da série The White Lotus com deslocamentos realizados em um jatinho privado
(Viagem e Turismo, 2025). Destinada a um grupo de até 48 passageiros, o roteiro ocorrerd de 7 a
26 de maio de 2026, abrangendo oito destinos globais: Singapura, Koh Samui (Tailandia), Maldivas,
Taormina (Italia), Marrakesh (Marrocos), Nevis (Antilhas), Cidade do México (México) e Maui
(Havai) (Viagem e Turismo, 2025). Na imagem da figura 2, observa-se o site da rede Four Seasons
e o detalhamento do pacote turistico, que tem duracdo de 20 dias, com partida em 7 de maio e
término em 26 de maio de 2026, incluindo oito destinos.

Figura 2 - World of Wellness 2026

FOUR SEASONS PRIVATE JET EXPERIENCE

PRIVATE JET OVERVIEW JOURNEYS INE JET EXPERIENCE FAGS

WORLD OF WELLNESS 2026
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five oy extrnordianry Jocsles. sach woment & thooghetol

desigoed around wellioss CTivities created 1o enrich mind

oy 28 spiit

Fonte: Four Seasons. (2025). World of Wellness 2026. Recuperado de

https://www.fourseasons.com/privatejet/

As estadas, realizadas exclusivamente em hotéis e resorts da rede Four Seasons, com énfase
particular nos trés que serviram de cenario para a série, incluem uma variedade de experiéncias e
atividades (figura 3), culminando no Four Seasons Resort Maui at Wailea, onde os héspedes podem
explorar a costa em uma canoa polinésia e desfrutar de uma massagem lomi lomi; nos outros
destinos, as acomodacles e atividades sdo igualmente focadas no bem-estar, com o roteiro
incluindo um ritual de spa sob as estrelas nas Maldivas, um banho de hammam no Marrocos e a
participacdo em uma cerimoénia indigena de temazcal no México (Viagem e Turismo, 2025).
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Figura 3 - Atributos da experiéncia
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Fonte: Four  Seasons. (2025). World of  Wellness 2026. Recuperado de
https://www.fourseasons.com/privatejet/

O jatinho particular, equipado com assentos artesanais de couro italiano oferece um lounge
e um bar onde sdo realizadas atividades conduzidas por especialistas em arte, bem-estar e
gastronomia; consequentemente, o custo da viagem é elevado, com o pacote avaliado em USS
188.000 por adulto, para acomodacdo em quarto duplo (Viagem e Turismo, 2025). Nas
informacdes do pacote turistico (figura 4), a pagina do site destaca que o jatinho foi reconfigurado
para a experiéncia com capacidade para 48 passageiros, reforcando o carater exclusivo e
personalizado do produto.

Figura 4 - Four seasons private jet experience
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Fonte: Four Seasons. (2025). World of Wellness 2026. Recuperado de
https://www.fourseasons.com/privatejet/
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Além de influenciar a criacdo de novas experiéncias, The White Lotus também se traduz em
impactos mensuraveis, refletidos em nimeros expressivos nos setores turistico e hoteleiro. Ao
anunciar, em meados de 2024, que a Tailandia seria o cenario da terceira temporada, observou-se
um crescimento imediato no interesse global por viagens ao pais: plataformas de reservas
registraram aumento nas buscas, enquanto companhias aéreas, como a Finnair, ampliaram sua
oferta com voos semanais adicionais para Phuket (Hall, 2025). Nesse mesmo periodo, o Hoteis.com
apontou elevacdo de 40% no interesse por reservas no Four Seasons Resort Koh Samui, um dos
principais locais de filmagem da producdo (Hall, 2025).

Além disso, a Minor International registrou um crescimento de 104% no trafego de seu site,
em comparacdo ao ano anterior, para as trés propriedades da rede Anantara utilizadas como
locagBes de filmagem: Anantara Lawana Koh Samui Resort, Anantara Bophut Koh Samui Resort e
Anantara Mai Khao Phuket Villas, um engajamento que se reflete diretamente em um acréscimo
de 41% nas reservas online diretas (Martin, 2025). Ademais, verificaram-se picos de conversao
imediatamente apds a estreia dos dois primeiros episddios da série, quando as reservas de didrias
apresentaram elevagdo de 53% e 180%, respectivamente (Martin, 2025).

Ja de acordo com a Autoridade de Turismo da Tailandia, o impacto é mensuravel também
pela introducdo de pacotes turisticos tematicos por hotéis e agéncias locais, o que corrobora com
os dados de 2024, ano em que o pais registrou a entrada de mais de 35 milhdes de turistas
internacionais e uma receita de cerca de RS 304,8 bilh&es (Cordaro, 2025).

Além de influenciar a criacdo de novas experiéncias, The White Lotus também se traduz em
impactos mensuraveis, refletidos em ndmeros expressivos nos setores turistico e hoteleiro. Ao
anunciar, em meados de 2024, que a Tailandia seria o cenario da terceira temporada, observou-se
um crescimento imediato no interesse global por viagens ao pais: plataformas de reservas
registraram aumento nas buscas, enquanto companhias aéreas, como a Finnair, ampliaram sua
oferta com voos semanais adicionais para Phuket (Hall, 2025). Nesse mesmo periodo, o Hoteis.com
apontou elevagdo de 40% no interesse por reservas no Four Seasons Resort Koh Samui, um dos
principais locais de filmagem da producdo (Hall, 2025).

Além disso, a Minor International registrou um crescimento de 104% no trafego de seu site,
em comparacdo ao ano anterior, para as trés propriedades da rede Anantara utilizadas como
locacdes de filmagem: Anantara Lawana Koh Samui Resort, Anantara Bophut Koh Samui Resort e
Anantara Mai Khao Phuket Villas, um engajamento que se reflete diretamente em um acréscimo
de 41% nas reservas online diretas (Martin, 2025). Ademais, verificaram-se picos de conversao
imediatamente apos a estreia dos dois primeiros episddios da série, quando as reservas de diarias
apresentaram elevacdo de 53% e 180%, respectivamente (Martin, 2025).

Ja de acordo com a Autoridade de Turismo da Tailandia, o impacto é mensuravel também
pela introducdo de pacotes turisticos tematicos por hotéis e agéncias locais, o que corrobora com
os dados de 2024, ano em que o pais registrou a entrada de mais de 35 milhdes de turistas
internacionais e uma receita de cerca de RS 304,8 bilhdes (Cordaro, 2025).
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7 Mecanismos de promocao turistica associados a produc¢ao audiovisual

O estudo de caso da série The White Lotus na Tailandia ilustra a complexa e multifacetada
relacdo entre o audiovisual e o turismo, validando diversos constructos tedricos da literatura sobre
o tema. A producdo demonstra como um produto cultural de sucesso pode atuar como um
relevante instrumento de marketing indireto, gerando impactos econémicos e turisticos
significativos, que vdo além do simples entretenimento.

Vale ressaltar que um dos fatores cruciais que motivaram a escolha da Tailandia como local
de filmagem para a série foi o seu programa de reembolso em dinheiro (cash rebate) (figura 5),
que ofereceu um abatimento de USS 4,4 milhdes sobre um orcamento de USS 35 milhdes,
configurando-se como um incentivo altamente atrativo (Mbrellafilms, 2025).

Figura 5 — Programa de cash rebate

Effective starting & NO CAP

January 1*' 2026 No Cultural Test
CASH REBATE —

Thailand

4y
\ Film Incentive Measures

Fonte: Mbrellafilms, 2025.

Inicialmente planejado para ocorrer no Japdo, o destino da producdo foi alterado para a
Tailandia devido aos incentivos fiscais para a industria cinematografica, que variam de 15% a 30%
para produc®es estrangeiras que registrem um gasto local igual ou superior a 50 milhGes de baht
tailandeses (THB); soma-se ao cash rebate o processo burocratico simplificado, a agilidade na
aprovacao e a facilidade no procedimento de inscricdo, com o auxilio de um coordenador local,
potencializam o apelo desse incentivo fiscal (Mbrellafilms, 2025).

Adicionalmente, as producdes podem se qualificar para descontos suplementares de 5%
por promover o turismo e retratar a Tailandia de forma positiva, 5% por empregar o povo tailandés
em cargos-chave, 3% por filmar em localidades turisticas especificas (incluindo projetos de Soft
Power) e 3% por alocar um minimo de 15% dos custos de producdo para servigos de pds-producao
no pais (Mbrellafilms, 2025).

Um dos aspectos importantes de se mencionar com relacdo a Ultima temporada é a escolha
do destino - Tailandia - que se baseou em uma sinergia estratégica entre os setores publico e
privado, conforme preconizado por autores como Tooke e Baker (1996) e Hudson (2011). A
Autoridade de Turismo da Tailandia (TAT) e a film commission local demonstraram uma
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compreensdo do audiovisual como uma ferramenta econémica (Vasconcelos & Korossy, 2024),
implementando incentivos que se revelaram decisivos para a escolha da locagao. Esse alinhamento
reflete a abordagem de Melo e Korossy (2021), que defendem a articulagdo entre as politicas de
cultura, turismo e desenvolvimento territorial como fator-chave para transformar o potencial
simbdlico das produc¢des em valor econdmico.

O caso da série valida a centralidade dos incentivos fiscais na atracao de grandes producdes,
como defendido por Nicdsia (2015) e Silveira (2017). O programa de reembolso em dinheiro da
Tailandia, que ofereceu um abatimento de USS 4,4 milhdes sobre o orcamento da série, foi um
fator determinante para que o Japado, inicialmente planejado, perdesse a oportunidade de sediar
as filmagens. Esse exemplo empirico demonstra como a reducdo de custos de produgdo se
configura como um elemento-chave na tomada de decisdo das produtoras, evidenciando o poder
das politicas publicas para direcionar a alocacdo de investimentos e potencializar a economia local.
No quadro 2 observa-se os indicadores apontados na literatura que podem ser vistos a partir do

caso da série.

Quadro 2 - Audiovisual como vetor de promocao turistica em The White Lotus

Indicador

Dimensdo tedrica (Literatura)

Exemplos a partir The White Lotus

Planejamento estratégico, coordenacdo entre
os atores locais e investimentos especificos
(Tooke & Baker, 1996; Hudson, 2011; Irimias,
2015); Politicas publicas e a¢des planejadas
de captacdo e promogdo (Hudson, 2011);
e, Alinhamento entre as politicas de cultura,
turismo e desenvolvimento territorial (Melo
& Korossy, 2021).

Houve sinergia entre os setores para incentivar a
atracdo da producdo; na Tailandia, especificamente,
a articulagdo entre a Autoridade de Turismo da
Tailandia (TAT) e a rede Four Seasons facilitou o
licenciamento de locacBes exclusivas e o suporte
logistico.

Aproveitamento estratégico do audiovisual
em todas as fases do ciclo de vida da
producdo — antes, durante e posterior ao
lancamento (Hudson & Ritchie, 2006).

Percebe-se o aproveitamento da série em diferentes
fases de producdo. Antes, através de teaser nas redes
sociais dos resorts; durante, explorando loca¢des dos
meios de hospedagens utilizados na série e pds
lancamento, como o roteiro turistico de luxo pelos
resorts.

Incentivos fiscais (Nicdsia, 2015; Silveira,

2017).

A terceira temporada recebeu USS 4,4 milhdes de
abatimento do orgamento total de USS 35 milhdes.

Audiovisual como ferramenta econbémica
para  potencializar  setores  produtivos
(Vasconcelos & Korossy, 2024).

A partir dos incentivos e da repercussdo direta da
série no setor turistico e hoteleiro, observa-se uma
compreensdo da série como uma ferramenta de
potencializar outros setores.

Atividades de lazer inspirada por obras
audiovisuais durante uma viagem (Campos et
al., 2025) e visitas guiadas a locacGes,
audioguias, movie maps e mapas tematicos
(Melo & Korossy, 2021; Korossy, 2022).

Roteiros turisticos e site da autoridade turistica local
relacionando o destino com a série.

Fonte: os autores (2025).
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O indicador 2 exemplifica a importancia do aproveitamento estratégico do audiovisual em
todas as fases do ciclo de vida da producdo, em consonancia com o modelo proposto por Hudson
e Ritchie (2006). A série foi capitalizada desde o estagio de pré-produc¢do, com a divulgacdo das
locagBes pelos proprios resorts nas redes sociais (figura 6), até o periodo de exibi¢cdo, com a criacdo
de roteiros e pacotes turisticos tematicos. Essa abordagem multidisciplinar, que inclui a promocdo
dos hotéis utilizados e a criacdo de experiéncias de viagem de luxo como o pacote "World of
Wellness", demonstra como os atores locais e as empresas parceiras exploraram o potencial da
série para converter a exposicdao mididtica em retorno financeiro direto.

Figura 6 - Divulgacdo nas redes sociais
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XPERIENCES IN THAILAND

ST PR . .

Fonte: Instagram Four Season e HBO, 2025.

Os resultados quantitativos da série na Tailandia reforcam o argumento de Vasconcelos e
Kordssy (2024) sobre o papel do audiovisual como ferramenta econémica para potencializar
setores produtivos. O crescimento de 40% nas buscas por reservas no Four Seasons Resort Koh
Samui e o aumento de 104% no trafego do site da rede Anantara, com picos de conversao apds a
estreia dos episddios, ilustram o impacto direto da exposigao midiadtica no turismo e na hotelaria.
Esses numeros comprovam que a série ndo apenas promoveu a Tailandia como destino, mas
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também impulsionou um segmento especifico — a hotelaria e o turismo de luxo — ao traduzir o
interesse simbdlico gerado pela narrativa em demanda real por produtos e servicos.
O caso de The White Lotus mostra também como a série inspirou a criacdo de atividades
de lazer e roteiros tematicos, corroborando a literatura que aborda a relacdo do audiovisual com
o turismo como uma via de diversificacdo de sua oferta (Campos et al., 2025; Melo & Korossy,
2021). As figuras 7, 8 e 9 esbocam um produto especifico criado pela TAT: um site exclusivo para
vender a Tailandia enquanto um destino turistico baseado a partir da experiéncia com a série.

Figura 7 — Home do site

EXPERIENCE

THAILAND

Fonte: The White Lotus (2025). Thailandinsider. Recuperado de https://thewhitelotus.thailandinsider.com/

Figura 8 - Apresentacao da Tailandia enquanto um destino turistico
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Fonte: The White Lotus (2025). Thailandinsider. Recuperado de https://thewhitelotus.thailandinsider.com/
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Figura 9 - Autoridade de Turismo da Tailandia (TAT) se apresenta
como detentora do site e promotora do destino
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Fonte: The White Lotus (2025). Thailandinsider. Recuperado de https://thewhitelotus.thailandinsider.com/

A oferta de visitas guiadas, como o roteiro "World of Wellness", e a inclusdo de experiéncias
inspiradas na série em pacotes turisticos também demonstram a capacidade do setor em adaptar-
se e inovar, respondendo ao interesse do publico. A série atua como um gatilho simbdlico que
estimula o desejo de consumo e motiva os viajantes a buscar experiéncias que recriem a atmosfera
da obra, confirmando a tese de que o turismo audiovisual materializa a intersecdo entre midia e
deslocamento fisico.

8 Consideracgdes finais

O estudo de caso de The White Lotus revela uma dupla dimensdo de impacto, que se
manifesta tanto na redefinicdo do conceito de luxo quanto na capacidade do audiovisual em
promover destinos turisticos.

A série atua como um laboratdrio social que exempilifica a transicdo para um "novo luxo",
no qual o valor se desloca da ostentacdo material para a singularidade da experiéncia. O roteiro,
ao retratar a busca de seus personagens por estadas exclusivas em resorts de alto padrdo, valida
o conceito de distingdo social, onde o consumo de experiéncias singulares funciona como um
mecanismo de diferenciacdo. A arquitetura e o design dos hotéis, por sua vez, tornam-se
diferenciais competitivos que reforcam essa atmosfera de pertencimento e memoria, ressoando
com a demanda do consumidor por autenticidade e personalizacdo.

Além disso, a série expbe a tensdo entre o "velho" e o "novo" dinheiro, ilustrando como os
padrdes de consumo de luxo, seja o exibicionismo ou a discricdo, atuam como marcadores de
status e pertencimento social. Nesse contexto, o turismo e a hotelaria de luxo ndo sdo apenas
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cenarios, mas elementos centrais que dramatizam essa busca por validacdo e exclusividade. Em
suma, The White Lotus encena a ambivaléncia do luxo, que, ao mesmo tempo que se torna mais
imaterial e experiencial, continua a reafirmar as desigualdades sociais.

O caso da série The White Lotus na Tailandia demonstra que o audiovisual é um vetor
altamente eficaz de promocao turistica e posicionamento de destinos. A decisdo de filmagem,
motivada por incentivos fiscais e pela sinergia estratégica entre os setores publico e privado,
comprova que politicas publicas orientadas para a atracdo de producdes sdo cruciais para a
competitividade territorial. A série, ao explorar o potencial do turismo audiovisual, atua em
diversas frentes: desde a divulgacdo pré-lancamento, com o uso das redes sociais para capitalizar
a visibilidade, até a criacdo de produtos e roteiros tematicos, como o "World of Wellness".

Os impactos diretos e mensurdveis da série, como 0 aumento expressivo nas buscas por
reservas, comprovam que a visibilidade midiatica ndo se restringe a uma mera publicidade, mas se
traduz em um aumento da demanda real e em retorno econdmico. E fundamental notar que essa
capacidade de conversdo e os efeitos econémicos positivos sdo resultados de um conjunto
articulado de agdes, que envolvem a representacdo sedutora do luxo na narrativa, a atuacdo de
co-branding da HBO com o Four Seasons, e a existéncia de politicas de incentivo a producdo (cash
rebates). Essa coordenacdo multissetorial posiciona e reafirma o audiovisual como uma ferramenta
econOmica capaz de dinamizar outros setores.

Apesar das evidéncias de tendéncia apresentadas, este estudo possui limitacGes
metodoldgicas que devem ser ponderadas, especialmente no que tange a escassez de dados
empiricos primarios e de relatérios estatisticos oficiais emitidos por OrganizacBes de Gestdo de
Destinos (OGDs) para o recorte temporal analisado. A dependéncia de dados secundarios de
clipagem, ndo substitui a mensuracado de fluxos e ocupacdo hoteleira.

Dessa forma, sugere-se que pesquisas futuras se beneficiem de estudos de demanda direta,
por meio de levantamentos (surveys) e entrevistas com turistas que efetivamente visitaram as
locacdes motivados pela obra audiovisual. Tal abordagem permitiria mensurar, com maior precisdao
estatistica, a profundidade da influéncia narrativa na experiéncia real e no processo de decisdo de
compra.

A pesquisa consolida a ideia de que a obra audiovisual atua como um agente indutor de
fluxos, capaz de converter o consumo de entretenimento em decisdo de viagem. Teoricamente,
isso reforca o papel do cinema e das séries como vetores de atracdo que ndo apenas promovem a
localidade, mas operam um incremento na dindmica turistica do territério. A narrativa ficcional,
portanto, deixa de ser um elemento passivo para se tornar uma forca ativa de redirecionamento
de demanda e valorizacdo espacial.

Em termos de implicacBes praticas, os resultados sublinham que a gestdo de destinos e
redes hoteleiras deve transcender a hotelaria tradicional. E imperativo que gestores invistam em
parcerias estratégicas que integrem o audiovisual como um ativo critico de marketing territorial,
utilizando a forca da imagem para converter visibilidade midiatica em fluxo turistico qualificado e
sustentavel.
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A experiéncia tailandesa em The White Lotus demonstra que a relevancia de um resort ja
ndo reside apenas na exceléncia dos servigcos, mas na sua habilidade de se consolidar como um
cendrio iconico. Essa conversdao em 'locacdo aspiracional' confere ao hotel um valor simbdlico que
ultrapassa a oferta tangivel, posicionando-o como um objeto de desejo no imaginario coletivo.
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