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Bevezetés

Amikor a Grand Tourról hazatérô angol nemesifjak kicso-
magolták a Velencébôl szuvenír gyanánt magukkal 
hozott festôvásznakat, Canaletto szemet gyönyörködtetô 
vedutáin az észak-itáliai csatornaváros látképe tárult az 
érdeklôdôk elé. A mester tudatosan törekedett arra, hogy 
a lineáris perspektíva alkalmazásával a térérzet illúzióját 
keltse; a részletek aprólékos kidolgozásával Velence 
utánozhatatlan miliôjét kívánta visszaadni. Canaletto – 
festményei ilyetén megkomponálásával – virtuális felfe
dezôútra csábította a szemlélôdôket, akikben a szemé-
lyes látogatás vágyát ébresztette a lagúnák városának 
XVIII. századi látképe. Canalettónak a turizmusipar korát 
megelôzôen sikerült a világ tekintetét Velencére irányí-
tania, akaratlanul is elhitetni az emberekkel, hogy szülô
városa jó hely, amiért érdemes az utazás fáradalmait 
felvállalni. 

Kétszáz évvel késôbb egy új reprezentációs tech-
nológia alkalmazása segítette Velence nemzetközi is- 
mertségének öregbítését, immáron a mozivásznon pergô 
filmkockák látható és hallható üzenetei csábították a 
külföldiek százezreit a városba. Velence a filmgyártás 

hôskorában is népszerû forgatási helyszín volt (például 
Othello, a velencei mór tragédiája, 1952), napjainkban 
pedig alig telik el olyan év, amelyben ne kerülne a gon-
dolák világában játszódó film a mozikba (például A velen-
cei kalmár, 2004). Az a tény, hogy Velence 1932 óta a világ 
egyik legrangosabb nemzetközi filmfesztiváljának ott-
hona, önmagában is a turizmus és a film szimbiózisának 
bizonyítéka. Évrôl évre turisták tízezrei zarándokolnak a 
városba, hogy részesei lehessenek a legnagyobb filmün-
nepek egyikének, a lemaradók pedig a fesztivál díszletei 
között sétálva élhetik át a beavatottság érzését. De vajon 
mindenki azt kapta Velencétôl, amire Canaletto vászna, 
Orson Welles, illetve Michael Radford filmje alapján 
vágyott, vagy voltak olyanok is, akiknek az „Adria 
királynôje” csalódást okozott? Nem tudni, de valószínû
síthetô, hogy az elégedett turisták mellett azok száma is 
jelentôs, akiknek Velence nem az elvárt arcát mutatta. 
Róluk, ahogyan a többi népszerû filmforgatási helyszínbôl 
kiábránduló turistáról, azonban keveset tudunk.

A turizmusmarketinggel foglalkozó kutatások 
egyik részterülete a látogatók elégedettségének mérése 
(FOSTER 1999). Ennek során a vizsgálatot végzôk gyakran 
rákérdeznek a célterület kiválasztását befolyásoló 
tényezôkre, vagyis igyekeznek számba venni az utazási 
vágyat generáló források körét. Ezek között ugyan meg-
jelenik a média (televízió, rádió, újságok), de a film mint 
mûalkotás ritkán kerül a megkérdezettek által választ-
ható kategóriák közé. Egy turisztikai desztinációval kap-
csolatos elégedettség mérése sokkal inkább a pozitív, 
mintsem a negatív értékítélet mögötti tényezôk feltárását 

A filmturizmus napjaink egyik dinamikusan fejlôdô turisztikai terméke. Egyre több turisztikai desztináció ismeri fel, 
hogy akár egy film valós színtereként, akár egy filmforgatás helyszíneként vonzóvá válhat a mozirajongó utazó-
közönség számára, de csupán a forgatásról szóló hírek révén is erôsítheti imázsát. A filmturizmus – számos pozitív 
hozadéka ellenére – bizonyos esetekben kedvezôtlen elôjelû folyamatokat indukálhat az adott desztinációban. Ennek 
hátterében elsôsorban a filmek gerjesztette túlzó elvárások húzódnak, amelyek a látogatók csalódásához, végsô 
soron a meglátogatott hellyel kapcsolatos negatív véleményalkotáshoz vezethetnek.

Jelen tanulmány az utazó csalódásának problematikáját tárgyalja a filmturizmus kontextusában. A szerzôk a 
filmturizmus és az elvárt élmények meghiúsulásának szakirodalmi feldolgozása, valamint a desztinációválasztással 
kapcsolatos információk értékelése mellett egy empirikus kutatás vonatkozó eredményét is hasznosítva kívánnak a 
filmek gerjesztette vágyak beteljesületlenül maradásából fakadó, a meglátogatott hely sikerességét veszélyeztetô 
tényezôkre rávilágítani.

1  Tudományos tanácsadó, MTA CSFK Földrajztudományi Intézet. 
E-mail: michalko.gabor@csfk.mta.hu. 
2  Fôiskolai docens, Kodolányi János Fôiskola. 
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eredményezi (RÁTZ – PUCZKÓ 2002, FUCHS – WEIERMAIR 
2003). Ebbôl kifolyólag elsôsorban arra kaphatunk választ, 
mitôl sikeres az adott térség, kevésbé mélyülhetünk el a 
kudarcokat elôidézô összetevôkben, a turisták csalódását 
kiváltó okokban. Ha a film nem szerepel az adott 
desztináció kiválasztásában közremûködô információfor-
rásokat feltáró válaszlehetôségek között, akkor nem 
alkothatunk pontos képet az egyre népszerûbb filmtu-
rizmusban rejlô esetleges veszélyekrôl, különösen nem a 
filmnek köszönhetôen túlzó elvárásokkal útnak induló és 
végül csalódó turistákról.

A jelen tanulmány hiánypótló. Azt az ûrt kívánja 
csökkenteni, amely a filmre3 – mint az adott desztináció 
felkeresésére hatást gyakorló forrásra – koncentrálva a 
turista csalódásának témakörével kapcsolatban áll fenn. 
A turizmus és a csalódás problémakörét tárgyalva ele-
mezzük, hogy a film – különösen a turisztikai kereslet 
ösztönzését is kalkuláló forgatókönyv alapján készült 
mûalkotás – miért kaphat kitüntetett szerepet a turista 
elégedetlenségének kiváltásában. Tanulmányunkban a 
szakirodalmi háttér áttekintése után, a filmgyártók 
felelôsségét végig szem elôtt tartva, a turizmus és a csa-
lódás témakörének elméleti alapjait körvonalazzuk, ezt 
követôen a Magyar Turizmus Zrt. adataiból kiindulva jel-
lemezzük a Magyarországon élô utazók desztináció
választását befolyásoló források körét, végül egy mély-
interjús vizsgálat adatbázisának másodelemzésével 
megpróbáljuk feltárni a filmek csalódást generáló szere-
pének sajátosságait. 

A tanulmány olvasójának csalódását elkerülendô 
elôrebocsátjuk, hogy a rendelkezésre álló adatbázisok 
elemzése önmagában nem visz közelebb a témához, 
ezért sokkal inkább a teoretikus alapokon nyugvó, a 
turizmus rendszerszemléletû megközelítésébôl kiinduló 
eszmefuttatás eredményeinek közreadására koncent
rálunk.

1. Elméleti háttér

A filmturizmus és a csalódás szimbiózisát felölelô prob-
lémakör rendkívüli összetettségét jelzi, hogy az elméleti 
háttér megteremtése a turizmustudományi értekezések-
nél megszokott transzdiszciplinaritást is túllépô meg
közelítést igényel. Miközben a filmturizmus tárgyalá- 
sára alapvetôen a média- és a turizmustudomány önma-
gában is mozaikos (esztétika, földrajz, történelem, kom-
munikáció, kulturális antropológia stb.) határmezsgyéjén 
kerül sor, addig a csalódás vizsgálata fôként pszichológiai 
és marketingtudományi beágyazottságot feltételez. 
Az alábbiakban elsôsorban a média földrajzával, a film
turizmussal és a fogyasztó csalódásával foglalkozó 

értekezéseket alapul véve igyekszünk körüljárni a téma 
legfontosabb teoretikus vonatkozásait.

Az átlagember – többek között a médiának köszön
hetôen – befogadhatatlan mennyiségû információval 
kénytelen nap mint nap szembesülni. Az internetrôl, a 
napilapokból, a színes magazinokból, a tv képernyôjérôl 
és a mozivászonról ömlô információk szelektálásában és 
feldolgozásában a földrajzi tudás meghatározó szerepet 
játszik. Térben elhelyezhetôk, a társadalmi, gazdasági, 
természeti környezetet figyelembe véve értelmezhetôk, 
ugyanakkor földrajzilag könnyen szûkíthetôk a médiafo-
gyasztót érdeklô információk. CRAINE – LUKINBEAL (2009) 
arra a paradoxonra hívják fel a figyelmet, hogy a geográ-
fiai mûveltség csökkenése mellett a földrajzi tartalmú 
(színezetû) információmennyiség fogyasztása növekszik, 
ami – a szerzôk reményei szerint – elôbb-utóbb kedvezô 
visszacsatolásokban jelentkezik. Mára a földrajzi tudás és 
a médiamûveltség szorosan összefonódott, a világban 
való sikeres eligazodáshoz mindkettô nélkülözhetetlen 
(KOZMA 2006). A média új szerepet ad a földrajznak, a hely 
és a távolság jelentôségének erodálásában ugyan közre-
játszik, de éppen a turistaforgalom gerjesztése révén 
erôsíti is a földrajzi szemlélet fennmaradását és kibonta-
kozását (PRATT 2000). Mivel a mozifilmek fogyasztása 
kilépett a vetítôtermek zárt világából, a hozzájuk kötôdô 
élmények és üzenetek az interneten, a különbözô tv-csa-
tornákon és a DVD-filmeken bárki számára elérhetôk, 
az általuk hordozott földrajzi vonatkozások is felértéke
lôdtek (BORSOS 2011). Ez a médiaföldrajzosokat merôben 
új kihívások elé állította, megkerülhetetlenné vált a tar-
talom geopolitikai, szociokulturális, a globalizáció felôl 
közelítô és a tudományosságot is szem elôtt tartó értel-
mezése (LUKINBEAL – ZIMMERMANN 2006). Miközben a 
filmkészítôk igyekeznek a mû történelmi hitelességét 
megôrizni, a valóság és a filmre rögzített világ földrajzi 
környezetének különbségeire (például táj, lépték, tér-idô 
dimenzió) kevesebb figyelmet fordítanak (AITKEN – DIXON 
2006). A film perspektívája, azaz a mediatizált környezet, 
a valóság szubjektív leképezôdése, így a médiaimázs a 
földrajzi környezetet képezô objektumok és mechaniz-
musok többszörös kódolásának eredményeképpen létre
jövô különleges, látványos és vonzó világ (LINDSTRÖM 
2005, PUSZTAI 2009).

A turizmus új dimenziót nyitott a média és a föld-
rajzi környezet diskurzusában, kezdetben különösen a 
filmek utazást gerjesztô és a célterület kiválasztását 
befolyásoló hatásai kerültek a vizsgálatok fókuszába 
(BRÖMMELHAUS – MAINAU 1999). Miután a turizmusme-
nedzsment felismerte a forgatási helyszínek iránti élénk 
érdeklôdésben rejlô marketingkommunikációs lehetôsé
geket, egyrészt igyekezett a forgatás helyszínének kivá-
lasztását befolyásolni, másrészt törekedett az adott cél-
területet a film generálta elvárásokhoz igazítani (IRIMIÁS 
2008). A filmturizmus tágabb megfogalmazásban olyan 

3  Jelen tanulmány középpontjában a játék- és animációs filmek 
állnak.
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utazásokat jelent, amelyeknél a turista elsôdleges moti-
vációja egy filmforgatási helyszín felkeresése (BEETON 
2005). Az angolszász publikációkban használt film-induced 
tourism a téma keresleti oldalának megközelítését tük-
rözi, amely szerint az utazót a film motiválja egy adott 
desztináció felkeresésére (RILEY et al. 1998). A filmturiz-
musra koncentráló kutatások nem csupán a valós film-
forgatási helyszínre érkezô turisták fogyasztói magatar-
tásával foglalkoznak, hanem szükségszerûen kitérnek a 
világhírû filmgyárak, filmstúdiók, filmfesztiválok látoga-
tóira, valamint a „dublôr” helyszíneken tapasztalt filmtu-
risztikai vonatkozások vizsgálatára (GRIHAULT 2003, 
SULYOK 2009).

A filmturista a forgatási helyszínt használja a film 
hatására született érzelmeinek és gondolatainak asszoci-
atív elôhívására, az adott célterület segít egy memorizált 
képet valóságossá tenni (ESCHER et al. 2008). A film készen 
kínálja azokat a kliséket, amelyek a nézôt érzelmi kapcso-
latba hozzák a potenciális célterülettel (forgatási helyszín-
nel), eszköztára a filmek alapjául szolgáló szépirodalmi 
mûveknél gazdagabb (például fény- és hanghatások alkal-
mazása). A filmturizmusba bekapcsolódott turisztikai 
célterületek szimbólumok és rituálék alkalmazásával igye-
keznek a valós és a fikciós narratívák közötti különbsé
geket csökkenteni (IRIMIÁS 2009), amelynek eredménye-
képpen a film a „mozin kívül” is életre kelhet (olykor a 
filmturista fôszereplésével). A termék egyik gyenge pontja 
a filmforgatási helyszínek tradicionális identitásának felol-
dódása (KNUDSEN – WAADE 2010). Ebben a folyamatban 
különösen a markáns arculattal rendelkezô települések 
veszíthetnek sokat, mivel a filmturista nem az autentikus, 
hanem a filmturizmus érdekében megteremtett mûvi 
kínálat iránt érdeklôdik (BOLLHÖFER 2003). OTT (2006) a 
„kreatív geográfia” termékének nevezi a Hollywood által 
új identitást nyert településeket. Ezek könnyen csalódást 
okozhatnak az odaérkezô filmturistáknak. 

A csalódás a valóság észlelésével kapcsolatos nega-
tív érzelmi átélések egyike, elvárásaink meghiúsulásával 
való szembesülés (ATKINSON – HILGARD 2005). Mindennapi 
csalódásaink egyik igen jellemzô színtere a fogyasztással 
összefüggô csalódások (ZEELENBERG et al. 1998, KENESEI 
– KOLOS 2007). Mivel a fogyasztás az identitásunk része, 
a mindennapi örömök, egyes esetekben az önmegvalósí-
tás forrása, ezért a csalódás elkerülése érdekében az elvá
rásainkat igyekszünk a lehetôségeinkhez igazítani 
(HOFMEISTER-TÓTH 2006, LIEN – WANG 2006). Miközben a 
fogyasztó választását alapvetôen a legnagyobb haszon 
elérése motiválja, a döntéshozatali mechanizmusban a 
csalódás elkerülésére való törekvés is fontos szerepet ját-
szik (DIJK et al. 2003, CHUA et al. 2009). A marketingkom-
munikáció azonban képes a javakat olyan tulajdonságok-
kal felruházni, amivel a valóságban nem rendelkeznek 
(PISKÓTI et al. 2002, BAUER – BERÁCS 2006), így a velük való 
szembesüléskor elvárásaink könnyen meghiúsulhatnak. 

Az utazás a fogyasztás igen sajátos területe, mivel a 
vásárlónak viszonylag szûk lehetôségei vannak a termék 
tulajdonságaival kapcsolatos elôzetes tájékozódásra 
(NEULINGER et al. 2009). Minél távolabbi, minél nagyobb 
kulturális különbségeket hordozó célterületre utazik 
valaki, annál kisebb az esélye az elvárásainak indulás elôtti 
kontrollálására. Ugyan az utazók igyekeznek minél több 
információt összegyûjteni, de a turisztikai célterületek 
mûködésének sajátosságai, valamint a turisztikai miliô 
fogyasztásából fakadó élmények rendkívüli összetettsége 
szinte lehetetlenné teszik a csalódás tudatos kiküszöbölé-
sét. Mivel az utazások a legtöbb esetben az álmok valóra 
váltását célozzák, ebbôl következôen a csalódás lehetôsége 
a turizmus szinte automatikusan kódolt következménye. 
A turizmus negatív hatásait ismerjük (RÁTZ – PUCZKÓ 2002), 
de arról, hogy a látogató elvárásaival nem találkozó utazás 
milyen gondolatokat, érzelmeket és cselekedeteket gene-
rál, már jóval szerényebb ismeretekkel rendelkezünk 
(GATRELL – COLLINS-KREINER 2006, COUSINS et al. 2009). 

2. Módszer

A tanulmány alapvetôen a turizmus- és a médiatudomá-
nyi, a marketing-, a földrajzi és a pszichológiai szakiroda-
lom témaspecifikus feldolgozásán alapul. A csalódás 
problematikája felôl közelítve kerestük azokat a diszcip-
lináris kapcsolódási pontokat, elméleti fogódzókat, ame-
lyek a filmek desztinációválasztásban játszott szerepé-
nek alaposabb megismerését segítik. A magyarországi 
turisták utazási szokásait vizsgálva elsôsorban a deszti
nációválasztásra hatást gyakorló forrásokat elemeztük, 
amelyhez a Magyar Turizmus Zrt. megbízásából és szak-
mai irányítása mellett a M.Á.S.T. Piac- és Közvélemény-
kutató Társaság végezte kutatás adatbázisát hasznosí-
tottuk. A csalódás turizmusspecifikus sajátosságainak 
megismeréséhez, azon belül a filmek kiábrándulásban 
játszott szerepének feltárásához egy 2009-es kvalitatív 
kutatásunk adatbázisának másodelemzését végeztük el. 
A Kodolányi János Fôiskola Turizmus Tanszék hallgatóinak 
segítségével kényelmi mintán bonyolítottuk le az inter-
júzást, amelynek során 178 gyakran utazó, belföldön és 
külföldön is jelentôs turisztikai tapasztalatokkal rendelkezô 
magyar állampolgárt (kor: 18–24 = 24,5%; 25–44 = 26,5%;  
45–64 = 26,4%; 65 felett = 22,6%; nem: férfi = 37,3%; nô = 62,7%) 
kérdeztünk meg utazása negatív tapasztalatairól. 

3. Eredmények

3.1. A HÁTTÉRBEN LÉVÔ FILMVÁSZON: A DESZTINÁCIÓ 
IRÁNTI ÉRDEKLÔDÉST FELKELTÔ TÉNYEZÔK

Különbséget kell tenni a motivációt befolyásoló, a desz
tinációválasztásra hatást gyakorló és az ott-tartózkodás-
hoz szükséges információk, illetve azok forrásai között. 
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Mivel az utazási motiváció szükségleteink kielégítésével 
összefüggésben merül fel, így egyes esetekben az infor-
máció gyakran magának a motivációnak a megjelenését 
gerjeszti. Ebbôl következôen a korábban nem ismert infor-
mációk képesek új igényeket generálni és azok kielégítése 
céljából tett utazásokat eredményezni. Az elmúlt években 
jelentôsen megváltoztak a turisztikai információszerzés 
forrásai, az úti könyvek, útleírások, színes brosúrák, 
óriásposzterek helyét mindinkább az új média eszközei 
(közösségi média, videómegosztó portálok stb.) veszik át 
(MOLINA – ESTEBEAN 2006). Az információs túlterheltség 
korában egyre nehezebb az érzésekre ható és cselek-
vésre ösztönzô információval elérni a fogyasztót. A film 
mint információforrás képes új motivációkat gerjeszteni, 
és a mozi mûfajától függôen a tudás, az esztétika vagy 
éppen az önmegvalósítás szükségletének kielégítése 
érdekében utazásra ösztönözni. A Csillagok háborúja film-
eposz elôtt senki sem utazott Tunéziába azért, hogy Darth 
Vader vagy Luke Skywalker jelmezébe bújva a sivatagban 
ûrháborúsdit játsszon. A film azonban forrása lett az 
évente több ezer Star Wars-rajongó utazását motiváló 
önmegvalósítás szükségletének (ESCHER et al. 2008). 
Annak ellenére, hogy a turizmusipar érdekelt a desztiná
cióválasztásra hatást gyakorló információk forrásainak 
teljes körû megismerésében, a film nevesítetten elvétve 
szerepel az általános vizsgálatok kategóriái között.

Utóbbi megállapítást támasztja alá a magyar lakosság 
utazási szokásait feltáró vizsgálat (Magyar Turizmus Zrt. 
– M.Á.S.T. 2010), amelynek eredményei ugyan – az elô
zetes várakozásokkal ellentétben – nem vittek közelebb 
a filmek utazást ösztönzô szerepének értékeléséhez, de 
rámutattak a felmérésben használt kategóriák bôvítésé
nek mérlegelésére. 

A többnapos utazásokon részt vevô magyar háztar-
tások közel felében (49,7%) a rokonok, barátok, ismerôsök 
meghívása serkentette 2010-ben az adott desztináció fel-
keresését, emellett az érintettek saját kedvezô tapaszta-
lata is (40,5%) számottevô mértékben járult hozzá egy-egy 
célterületre történô látogatáshoz. Miközben a média vilá-
gának hagyományos eszközei (tv, rádió, újság) háttérbe 
szorultak (együttvéve mindössze 8,4%), addig az internetes 
honlapok erôteljesebben gerjesztették az úti cél iránti 
érdeklôdés felkeltését. Mivel a film a felmérés során nem 
szerepelt önálló kategóriaként, ezért motiváló hatása a 
televízió-mûsor (4,8%), valamint az egyéb kategóriában 
(16,7%)4, más tényezôkkel összesítve jelenhet meg (1. ábra). 

Az utazási szokásokra koncentráló vizsgálatokban 
az úti cél iránti érdeklôdést felkeltô tényezôk ugyan 

1. ábra 

Az úti cél iránti érdeklôdést felkeltô tényezôk a többnapos utazásokon részt vevô magyar háztartásokban, 
2010 (említési gyakoriság, több válasz adható, %)
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4  Az egyéb kategória említési aránya a csak belföldre utazók 
esetében 18,6%, a csak külföldre utazók esetében 11,3%, a mind-
két viszonylatban utazóknál 14,7%.
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kitüntetett figyelmet élveznek, de a médián belül a film 
szerepe még nem tapintható ki. Ez arra vezethetô vissza, 
hogy a vizsgálatokat megrendelô szervezetek és maguk 
a kutatást végzôk sem tulajdonítnak kellô jelentôséget a 
filmek desztinációválasztást befolyásoló funkciójának.5 
Ha a filmek ösztönzô hatását a magyarországi turisztikai 
marketinggel foglalkozók még nem kezelik önálló kate-
góriaként, akkor csekély súlyánál fogva feltehetôen a 
magyarok utazással összefüggô csalódásaiban sem ját-
szik meghatározó szerepet. 

3.2. IDILLI KÉPEK: AZ UTAZÓ MAGYAROK 
CSALÓDÁSAINAK HÁTTERE

Egy utazás oly mértékben összetett, interdependens 
folyamat, hogy bármely elemének hibás mûködése a 
turista elégedetlenségét, az elvárt szolgáltatásokkal kap-
csolatos csalódását válthatja ki. Az amúgy olajozottan 
mûködô gépezetbe kerülô legkisebb porszem is képes 
jelentôs kellemetlenséget okozni, amelynek megélése, 
kezelése, feldolgozása alapvetôen a szolgáltató és a turista 
hozzáállásán, együttmûködési készségén múlik (MICHALKÓ 
– IRIMIÁS 2011). Egy utazás számtalan kockázati tényezôvel 
párosul, így ennek megfelelôen a szolgáltatások megren
delésétôl a szürke hétköznapokba való visszatéréséig 
végeláthatatlan veszély leselkedik a turistára. Az utazó 
csalódásában sokkal inkább az igénybe vett szolgáltatá-
sokkal (szálloda, étterem, közlekedési eszköz stb.) való 
elégedetlenség, mintsem az adott desztinációval kapcso-
latos elôzetes elvárások beteljesületlensége játszik közre. 
Ebbôl következôen a szolgáltatásmarketing szerepe és 
felelôssége felülmúlja a településmarketingét, de az adott 
desztináció versenyképességének megôrzése, a termék
szemléletû fejlesztések sikeres megvalósítása ez esetben 
is feltételezi az együttmûködést. 

Mindezt jól igazolja a belföldi és a nemzetközi uta-
zási tapasztalatokkal rendelkezô magyar állampolgárok 
körében végezett kvalitatív vizsgálat, amely mélyinterjúk 
segítségével tárta fel a turisták csalódásának sajátossá-
gait (az egyes kategóriák egyszerû tartalomelemzéssel 
[STEPCHENKOVA 2012] kerültek elkülönítésre). Sokat-
mondó információként szolgálnak a csalódással kapcso-
latos narratívák helyszínei. A megkérdezettek többsége 
(96 fô) arról számolt be, hogy a szállással kapcsolatos 
elvárásai nem igazolódtak, ezt a közlekedési eszközök 
vonatkozásában bekövetkezett csalódás követte (46 fô), 
és csupán a vizsgálatban részt vevôk ötöde (32 fô) beszélt 
arról, hogy a felkeresett desztináció, a földrajzilag lehatá-
rolható hely váltott ki benne keserûséget (1. táblázat). 

Az eredmények a magyarok utazási szokásaival hozhatók 
összefüggésbe, történetesen a mediterrán országokba 
irányuló tengerparti nyaralás elônyben részesítésével. 
Ugyanezen vizsgálat arra is rámutatott, hogy a megkér-
dezettek közel fele (84 fô) a Földközi-tenger mentén fekvô 
országokba (Görögország, Horvátország, Olaszország, Spa-
nyolország, Tunézia) irányuló utazás alkalmával élt át csa-
lódást. Mivel a 4S térségben realizálódó, egyhuzamban 
ugyanazon a településen megvalósuló üdüléseken a szál-
lodák, a repülô- és autóbuszjáratok kitüntetett szerepet 
kapnak, így a velük szemben támasztott elvárásoknak 
gyakran nem tudnak megfelelni. 

Annak ellenére, hogy a filmekben látott idilli szol-
gáltatások nem hasonlíthatók össze egy 3 csillagos szál-
loda, vagy egy charter-, illetve fapados járat kínálta szín-
vonallal, a megkérdezettek körében mégsem a film, 
hanem az utazási katalógusokban, az interneten, a roko-
nok, ismerôsök albumjaiban található fényképek tehetôk 
elsôsorban felelôssé a csalódáshoz vezetô vágyak meg-
fogalmazódásáért. Az interjúalanyok beszámolóját górcsô 
alá véve azt tapasztaltuk, hogy az érintettek a csalódás 
körülírásakor spontán módon kitértek a vágyaikat gene-
ráló forrásokra. A desztinációval kapcsolatos elvárásaikat 
elsôsorban a nekik mutatott fényképek alapján fogal-
mazták meg. A fejükben élô kép, a hely imázsa és a való-
ság között húzódó széles szakadék azonban a felkeresett 
hellyel kapcsolatos kiábrándultsághoz vezetett. 

Ugyan a vizsgálat során megkérdezettek egyike 
sem említette, hogy egy konkrét film hozta volna létre 
az adott desztinációban végül szertefoszlott álmait, véle-
ményünk szerint a filmek csalódást generáló szerepét  
– a helyszín térbeli kiterjedtségére visszavezethetôen – 
kevésbé a szolgáltatásokkal, inkább a desztinációval 
szemben támasztott túlzó elvárások megfogalmazásá-
ban ragadhatjuk meg. 

3.3. A FILM MINT AZ UTAZÓ KIÁBRÁNDULTSÁGÁHOZ 
VEZETÔ TÉNYEZÔ

Tekintettel arra, hogy az utazás napjaink létformájává, a 
szabadidô-eltöltés egyik legnépszerûbb alternatívájává, a 
munkavégzés gyakran megkerülhetetlen velejárójává 
vált, ezért magától értetôdik, hogy a filmekben is egyre 
gyakrabban találkozhatunk az utazás témakörével. 
A gyerekek a médián keresztül történô szocializációjuk 
részeként szembesülhetnek az utazó rajzfilmfigurákkal 
(például Willy Fog, Nils Holgersson, Lolka és Bolka), az ani-
mációs hôsök utazásait követve ismerkedhetnek a lenyû
gözôen szép városi és vidéki környezettel, ahova koruknál 
fogva ritkán jutnak el, így mentesülnek a csalódás 
átélésétôl. A felnôttek számára már jóval szerteágazób-
bak a filmekbôl nyerhetô utazási információk, így az adott 
desztinációval kapcsolatos vágyaik is összetettebbek, 
szabadságfokuknál és egzisztenciális lehetôségeiknél 

5  A Magyar Turizmus Zrt. megbízásából készülô felmérések célja 
elsôsorban a magyar lakosság belföldi utazásainak ösztönzése, 
ebben a relációban kevés – Magyarországon forgatott, magyar 
közönségnek szóló – film lehet valóban releváns a téma szem-
pontjából. (A Szerkesztô megjegyzése)
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helyett a büfék száraz szendvicseivel és ablak nél-
küli szállodaszobákkal kell beérni. 

•	 Kaland, izgalom: A körültekintô dramaturgia alapján 
készülô filmek (például A Da Vinci-kód) azt sugall-
hatják, hogy az adott desztináció önmagában (tör-
ténelmi hagyományok, szociokulturális környezet) 
kalandokat és izgalmakat hordoz, amelyet az oda-
látogató is könnyen átélhet. A turista, aki abban a 
reményben kel útra, hogy a filmben látottak vele 
is meg fognak történni, a kihívásokat maga is át 
fogja élni, könnyen elkeseredetté válhat, mivel az 
ilyen típusú filmek helyszínei a valóságban békés 
környezetet kínálnak. 

•	 Álhelyszín: A filmeket gyakran nem azokon a hely-
színeken forgatják, amelyeken a forgatókönyv sze-
rint játszódnak (például Evita). Ha a film költségve-
tése nem teszi lehetôvé, vagy ha bármilyen technikai 
problémát kell áthidalni, akkor a stáb egy „hasonló” 
helyszínen veszi fel a szükséges jeleneteket, de 
egyes esetekben az egész filmet. A mit sem sejtô 
utazó pedig a forgatókönyv szerinti helyszínen kíván 
rátalálni a filmben bemutatott miliôre, amely nagy 
valószínûséggel nem is létezik, nem tudja megérin-
teni a filmvásznon látott falakat, nem tudja megkós-
tolni a fôszereplô által fogyasztott finomságokat.

A fenti példákból jól kirajzolódik, hogy a filmek milyen vál-
tozatos módon képesek az utazási vágy gerjesztésére, 
amelyhez az is hozzájárul, hogy nem kizárólagos forrásként 
hatnak egy-egy turisztikai desztináció felkeresésére. 
Bonyolult hatásmechanizmusokon keresztül szimbiózisban 
élnek az utazási irodák és a marketingszervezetek üzleti, 
illetve kommunikációs kampányaival, a rokonok, ismerô
sök elbeszéléseivel, az olvasmányélményekkel, az utazó 
korábbi személyes tapasztalatairól nem is beszélve. A turiz-
musipar és a filmipar XXI. századi találkozásának eredôje, 
hogy a film már nemcsak bemutat, hanem invitál is. 

4. Következtetések

Az olvasás közismert visszaszorulása, a tv- (video-, DVD-, 
internet-) nézés és a mozilátogatás elôtérbe kerülése 

fogva könnyebben kerülnek az utazással összefüggô csa-
lódás kelepcéjébe.

Anélkül, hogy részletekbe menôen áttekintenénk 
és kategorizálnánk a filmipar kínálta csapdatípusokat, 
néhány példán keresztül szeretnénk illusztrálni, hogy a 
film mely területeken rendelkezik utazást ösztönzô, 
vágygerjesztô funkcióval, és ezek milyen veszélyeket 
hordoznak.

•	 Luxus, kényelem: Azok a filmek, amelyek a legma-
gasabb kategóriájú szállodákban (például Szenzá-
ciós recepciós) vagy interkontinentális utazásokra 
tervezett óriás repülôgépek fedélzetén (például 
Francia csók) játszódnak, alkalmasak arra, hogy az 
utazással kapcsolatos általános elvárások mércéjét 
igen magasra tegyék, amely az alacsonyabb minô
ségû, illetve komfortfokozatú szolgáltatások igény-
bevételekor automatikusan csalódáshoz vezet, 
mivel a nézô a filmnek köszönhetôen az utazás 
kapcsán a luxusra asszociál. 

•	 Romantika, szerelem: Számos romantikus film (pél-
dául Mamma Mia) forgatási helyszíne idilli terepül 
(napfény, kristálytiszta, kékeszöld víz, mediterrán, 
buja növényzet) szolgál két ember egymásra talá-
lásához. Az ilyen tematikájú filmek azt sugallják, ha 
a nézô ellátogat az adott desztinációba, párjával 
hasonló érzelmeket élhet át, illetve magára az uta-
zásra is ösztönöz, mivel a környezetváltozás és a 
sikeres párkapcsolat asszociációját teremti meg. 
A  túlfûtött várakozások azonban elkeseredéshez 
vezethetnek, mivel a szerelem kiteljesedése nem 
feltétlenül a helyszínen, hanem az élet valóságos 
szereplôin múlik. 

•	 Siker, csillogás: Jó néhány film szól olyan sikerorien-
tált üzletemberekrôl, mûvészekrôl vagy éppen 
sportolókról, akik a fél életüket repülôgépeken és 
szállodákban töltik (például Csak tudnám, hogyan 
csinálja). A nem éppen vonzó életforma gyors kar-
rierépítéssel, meggazdagodással párosul. Az ilyen 
filmek alapján pályát és a hivatásturizmussal 
összefüggô turisztikai desztinációt választók azon-
ban könnyen szembesülhetnek azzal, hogy a várva 
várt siker elmarad, és az utazással járó csillogás 

1. táblázat 

Az utazó magyarok csalódásának fontosabb színterei, 2010

Helyszín Válasz (fô)

Szállás 96

Közlekedési eszköz 46

Egy meghatározott földrajzi hely 32

Vendéglátó-ipari egység 4

Összesen 178

Forrás: Saját adatgyûjtés 
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következtében a film egyre nagyobb szerepet kap az 
(elsôsorban kulturális motivációjú) utazások létrejöttében. 
A nemzetközi trendek ellenére a magyar utazóközönség 
körében alig észlelhetô a filmek motiválta utazási keres-
let. Az utazó magyarok leginkább a rokonok, ismerôsök 
meghívása, illetve ajánlása és a saját kedvezô tapasztala-
taik alapján indulnak útnak, a filmeket elsôsorban a szó-
rakoztatás forrásaként értelmezik, azok kevesekben 
generálják a helyszín (forgatás/cselekmény) felkeresésé
nek vágyát. Ezzel összefüggésben a csalódásokról szóló 
úti beszámolókban a filmélmények nem tükrözôdnek, az 
utazók csalódásához a prospektusokban, az internetes 
hirdetésekben megjelenô képek, valamint a rokonok, isme
rôsök fényképei alapján gerjesztette vágyak vezetnek.

Mivel a filmturizmus az úgynevezett niche termé-
kek (NOVELLI 2005) közé tartozik, így a kapcsolódó szol-
gáltatások ára a tömegturizmus ár-érték arányához szo-
kott magyar utazóközönség számára jelenleg kevésbé 
vonzó. Hosszabb távon azonban feltétlenül számolni kell 
azzal, hogy a filmbéli cselekmények, illetve azok forga-
tásának helyszínei iránti érdeklôdés növekedni fog, ezért 
elengedhetetlen, hogy a marketingkommunikációt végzô 
szakemberek megfelelô ismeretekkel rendelkezzenek a 
filmturizmus és a csalódás kapcsolatának témakörérôl. 
Elsôsorban a belföldi filmturizmus és a mozi iránt 
érdeklôdô külföldiek Magyarországra történô látogatása 
kapcsán fontos a desztinációmenedzsment (TDM)-szer
vezetek e területen meglévô felkészültsége. 

Eddig is számos amerikai filmet forgattak Magyar-
országon (például Én, a kém, Evita, München), az Etyeken 
létesített Korda Filmstúdiónak köszönhetôen az amerikai 
filmipar hazánk iránti érdeklôdése várhatóan tovább 
fokozódik. A legnagyobb veszélyt abban látjuk, hogy a 
filmek alapján gerjesztett utazási vágyak kielégületlenül 
maradása olyan mértékû csalódást okozhat, amely az 
adott desztináció többi turisztikai terméke iránti 
érdeklôdés, végsô soron a kereslet mutatóinak csökke-
néséhez vezethet. Ennek elkerülése érdekében egyrészt 
erôsíteni kell a hazai filmipar és a turizmusmarketingért 
felelôs szervezetek együttmûködését, másrészt további 
kutatások révén szélesíteni kell az élménygazdaságtan-
nal (HORVÁTH 1998) kapcsolatos tudást.

Az eddigiekhez képest sokkal tudatosabban kell 
bánni a filmturizmus és a márkaépítés szimbiózisában 
rejlô lehetôségekkel. Tisztában kell lenni azzal, hogy egy 
helyszín megjelenítése a filmen valójában termékelhe-
lyezésnek számít, így a filmeken keresztül történô már-
kaépítés a turisztikai desztinációkra is kiterjeszthetô 
(MORGAN – PRITCHARD 2005, O’CONNOR et al. 2009). Aho-
gyan a filmekben szereplô használati tárgyak a sztárok 
által válnak eladhatóbbá, úgy a hely, ahol a történet ját-
szódik, hasonló mechanizmusokon keresztül válik a turis-
ták számára vonzó desztinációvá (HUDSON – RITCHIE 
2006, KOTLER – KELLER 2006, PAPP-VÁRY 2012).  

Az érintett szakemberek felelôssége abban áll, hogy 
minimalizálják a filmbéli (vágyott) és a valós (megtapasz-
talt) környezet közötti rést.
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