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RESUMO

A representacdo das cidades normalmente € cosfiteoambigua. Vai depender de
quem faz esta representacdo, dos seus intuitostivaly, formas de divulgacdo e de
assimilacdo, interpretacdo. Ciente de tal afirmgu@tende-se neste escrito abordar
uma andlise sociolégica da dimensdo turistica dasmadas cidades criativas
procurando demonstrar 0 quanto as suas represesatagd meios de comunicacao sao
resultados de uma concorréncia intercidades. Rardotam analisados panfletos,
revistas especializadasifes e guias turisticos das cidades européias e estathses
que vendem o turismo criativo como forma de ataituristas para os destinos.

PALAVRAS-CHAVE: Turismo Criativo, Cidade Criativa, Imagem, Meios de
Comunicacéo.

Introducao

No inicio do século XXI as informacdes sobre a Btda do Turismo no mundo
davam a esta uma relevancia superior a outrosdoerida historia. Diversos dados
fornecidos pelas instituicbes que pensam e organ&atividade turistica demonstram
gue ha um constante crescimento no numero deasinsts Ultimas décadas. Os motivos
para tal s&o os mais variados: maior expectativeidke das populagdes, globalizagéo,
encurtamento das distancias, melhorias no setoaierracesso aos transportes, férias
remuneradas, reducédo nos custos dos pacoteschsjsivancos no setor da informacéo
e comunicagcdo, ampliacdo das vias de acesso, igparfeento nos meios de
hospedagem, busca pela qualidade nos setores rdentds e bebidas, mudancas
significativas no cotidiano e na mentalidade dgaupgdes, dentre outros.

Isso fica evidente quando se pode perceber algefeos difundidos e
divulgados pela midia e dados e andlises de peshjuess em diversas areas
demonstrando quanto, aos poucos, a industria dsmtor vem superando a
automobilistica e disputando com a petrolifera gcédéum lugar de destaque na

economia mundial. Os destinos mais visitados aparemnstantemente com pessoas
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alegres, lugares encantados e numeros que charmagngio (rendimentos, visitantes,
investimentos).

Tais informagbes soaram como solugdes. Interferisggnificativamente no
cotidiano de algumas comunidades. O discurso dexguelstria do turismo passaria a
ser o grande fator de desenvolvimento para divgraises e regides, acabou motivando
variadas cidades que nao tinham tamanhas oportlesdi#e crescimento a procurar na
atividade turistica a resposta para 0s seus paiscfuestionamentos.

Como consequéncia, percebe-se que as cidades comaesar (re)descobertas
com fins turisticos e inicia uma tamanha concolggmtercidades pela maior fatia do
mercado turistico. Tais disputas podem ser perashatravés dmarketing de destinos
quando os lugares sdo representados com o inwit@mercializacdo de uma imagem
atrativa e vencedora na competicdo pela retencaealgsos. Consequentemente, as
preocupacfes discursivas ou praticas com 0 meioieateb o patrimbénio, a
autenticidade, a hospitalidade e as especificiddddscal comecam a se destacar nas
agendas dos representantes politicos e nos irgeress agentes do setor privado. Com
iSs0, 0s paises, estados, regifes e cidades passanobjetos de consumo disputados
no mercado.

Atrelada a tais preocupacdes, por um lado surgecessidade de investimento
em infra-estrutura turistica, atrativos naturaigjturais e lddicos e por outro a
necessidade em (re)construir as imagens e as ivasralas cidades. Sendo que esta
(re)construcao apresenta, em variados casos, Uerardia significativa entre a cidade
que existe e a que se deseja, a cidade vivida@etgra para fins turisticos. Paralelo a
isso, envolve complexos processos de (re)invengéeasarrativas e imagens sobre o0s
paises, as regides, 0os estados e as cidades. d?secgpe estes se tornam zonas de
significados amplos e ambiguos. As identidadeduyzres passam por transformacdes
e sao (re)inventadas continuamente. Debate-se @erijpa publico-privadas para
melhoria dos servicos nos destinos, investem-semanketing, em publicidade e
propaganda, em tecnologias da informacao e comgéioceom dois objetivos centrais:
0 primeiro € o Obvio, atrair turistas para os lecaiu seja, “vender’ os destinos. O
segundo pode ser causa ou consequéncia do pringeiconstante necessidade em
“maquiar a cara” dos espacos e dos seus moraduayesles que receberdo de forma
“encantadora e espontanea” os visitantes.

Ciente de que nos ultimos anos comegaram a sgatrsiros sons e imagens

da criatividade enquanto diferencial na concori@natercidades, respingando na
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criacdo de mais uma subdivisdo no turismo, o chanmfadismo Criativo, pretende-se
neste escrito abordar uma analise sociolégica deerdido turistica das chamadas
cidades criativas procurando demonstrar o quanguas representacdées nos meios de
comunicacao sao resultados de uma concorréncraiddades. Para tal foram analisadas
superficialmente e de forma generalizante panfletegistas especializadagies e
guias turisticos das cidades européias e estadsgisieue “vendem” o turismo criativo

como forma de atrair os turistas para os destinos.

As cidades e suas representacdes

Assim como as pessoas, as cidades podem ser srajadecordo com uma seérie
de elementos, tais quais: 0 contexto, os objetiassdisputas, os interesses e as
necessidades em que se encontram inseridas. A&igéa £ as suas vestes por diversas
vezes seguem uma tendéncia da moda e dos modi€@a®ss.a necessidade seja a de
uma cidade protegida, que levantem e destaquermuoss, 0S exércitos e as armas.
Caso haja uma mudanca de pensamento por partdash@gaoores urbanos, motivado
pelo momento histérico que vivem esses agentescelmm que chegou o momento do
mercado e do desenvolvimento apresentem o0s p@soferrovias, 0s aeroportos, as
fabricas e industrias como marcas caracterist@ssidades.

Dito isso, acredita-se que as cidades sao conasrui (re)construidas,
imaginadas e (re)imaginadas, criadas e (re)criadagnadas e (re)formadas,
apresentadas e (re)apresentadas. Ciente destetoagpemes (2008, p. 59) afirma que
“as cidades n&o sdo apenas espacos materiais idosyigao igualmente espacos de
imaginacdo e de representacdo”. As cidades podamerstendidas como uma
experiéncia sensitiva, seja ela sonora, visudll, d@ntre outras.

Na industria do turismo, quem destaca, valorizarssitdi a imagem da cidade o
faz a partir de todo um significado carregado denicionalidade. As areas de destino
estdo a competir para atrair turistas e as imag@ssidades turisticas sdo fundamentais
na escolha destas. Por isso Henriques (2003, p.téB8bconsciéncia de que a cidade
turistica “ndo € somente um espaco real e objétiemnbém um espaco representado”.

Mas as cidades ndo sao (re) apresentadas somémtmghestria do turismo e
nem somente esta carrega as marcas das intencdesomstrucbes das imagens e
representacbes das cidades. E nesse quadro ddadispe diferentes narrativas,

imagens e representacdes sobre a cidade que paderdemtificar alguns dos seus
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significados. S&o estes significados que eliminanargumentos que tentam resumir a
diversidade das cidades em um discurso unitarimt@lizante. Para Fortuna e Peixoto
(2002, p. 17) “as imagens possiveis de um objetcegpondem ao vasto leque de
visdes que um objeto pode suscitar a partir des rauidtiplas caracteristicas”.

Nas cidades turisticas ha uma “estetizacdo dacatidiana” (LASH e URRY,
1994). As cidades sao configuradas como objetadiest que através da difusdo de
uma cultura visual, permite fabricar uma satisfagétecipada que facilita 0 consumo.
(FEATHERSTONE, 1992). Alids através dedes, das revistas especializadas, dos
postais, dos guias e das literaturas de viagemcest®mo ja é feito no momento do
acesso, da leitura, da observacao, quando seastgando, percorrendo os trilhos das
letras, sobrevoando pelas imagens e em muitos,casm®ente nestes momentos. Dai
que a manutencao, reproducdo e representacdo destam-se temas de pauta na
sociedade de consumo (FEATHERSTONE, 1992)

Este tipo de consumo seria o que Beni (2004) chaerianovimento interno ao
turista”. Uma espécie de viagem do imaginario. Adge pode ocorrer antes, durante e
até mesmo depois dos “movimentos externos”. Deslento, que de acordo com Beni
(2004, p. 295) “instiga a intelectualidade e o eiowal, preparando-o para viver o
inusitado em experiéncias Unicas na revelacao siwodéecido e do diferente”.

E neste deslocamento que o turista podera fazeesietacdo da significacéo
das imagens “artificialmente produzidas” e esta gparentemente é da ordem do
pessoal na sua totalidade podera ser afetada paonunto de fatores em diferentes
graus e de diferentes maneiras. Conforme as cagligad sua “producdo e 0s meios
tecnoldgicos utilizados na sua difusdo, essas insag®mdem ampliar ou reduzir
drasticamente o espaco subjetivo da interpretag@m, diferentes consequéncias na
tomada de deciséo das pessoas” (PINO, 2006, p. 32).

Os produtoguristicos divulgados pelos mais variados meiosaheunicacao, as
imagens, sons e narrativas ali inseridas devemapassdeia e a sensacao que esta
representando exatamente o real, o que o turistardlencontrar quando finalmente
chegar ao destino. Por isso devera reproduzir senaacdo do real (que serd) vivido
com o maximo de semelhanca. “Criacdo da imagendguera entrar em linha de conta
com a respectiva identidade, estrutura e signifitdd destino (HENRIQUES, 2003, p.
134). As imagens auxiliam na construcdo de umanwai@cidade aos sons e narrativas

e por isso devem estar em constante harmonia. Rar lado, o texto e os sons dao as
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imagens a interpretacdo que se quer que o consurtedba. Estas em conjunto
possuem um grande poder de persuasao e moldamegiessierpretacoes.

A cidade da imagem turistica deve ser sempre aampltssivel. Uma imagem
requer “identificacdo com o objeto que represeataalnico, assim como deve ter um
significado pratico e sensitivo para o observadomeadamente através da relacéo que
ele estabelece com 0 espaco e com 0s outros esgagqiyetos envolventes”
(HENRIQUES, 2003, p. 134). Mas a imagem que o taungi levar da cidade vai
depender muito de como estes vao vivenciar as iéxopeés no destino. Os individuos
engquanto consumidores optam pelos lugares queitanedstarem mais proximos da
concretizacdo das suas expectativas, desejos, sendmimagens e narrativas turisticas

tém um papel fundamental neste processo.

Turismo, Meios de Comunicacéo e Representagdes daislades Criativas

As mensagens das cidades turisticas divulgadasmais variados meios de
comunicacdo ndo sdo neutras e procuram persuadiista de que o que vé é unico,
diferente, especifico, bonito, real e deve ser e, sentido, degustado, vivido. E
uma narrativa, com principios de classificacdgpeesentacdo que criam um imaginario
e desenvolvem argumentos que devem possuir um pmEdeonvencimento sobre a
segmentacao turistica que pretende atingir.

Aqui é uma das formas do aumento da complexidaslesizolhas por parte dos
turistas. Por que ndo visitar a cidade A e fazes@lha pela cidade B? Uma Unica
resposta ndo daria conta desta aparente simplgsinpar O fator econdmico sem
sombra de davidas chega a ser determinante emsaltasos, mas ndo sO. Sonhos,
desejos, fobias, atmosferas culturais, cenasieasstclima, paz politica, patrimonio,
aceitacdo das diferencas, qualidade de vida, gsamslentos, arquitetura, pessoas,
marcas identitarias, vegetacgao, visita a familiatreslicdo, descanso, grupos étnicos, o
saber-fazer das pessoas, as historias sobre puotalnoite agitada, bares, restaurantes,
cafés, a gastronomia tipica, o ar mistico e esmeds praticas religiosas, as vias de
acesso, hospitalidade, preocupagbes com o meioeatabia busca do exotico, as
imagens e as informacdes sobre o local podem mosrap responder parcialmente a
questao proposta. Lembrando que a escolha do dé&ssomente uma das partes deste

quebra-cabeca. Tempo de permanéncia, meios dedramshospedagem, alimentos e
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bebidas, lazer, roteiros a seguir, seriam maisnagudestas pecas que formam o
mosaico do turismo.

Os agentes gue pensam a atividade turisticalhem esses sonhos, organizam
em imagens, sons, textos, em seguida criam esaatélivulgam e os transformam em
possiveis praticas. Assim, a publicidade de mams dkstinos ndo “é apenas um
convite a viagem; ela é igualmente um reflexo ieatllo da mentalidade coletiva.
Ultrapassando o nivel da retérica, pode-se asceademodelo topoldgico desse
imaginario, transformando-o em ‘realidade’.” (ROBRIES, 1999, p. 23).

Desta forma, os produtos turisticos divulgados mass diversos meios de
comunicacaopodem ter um grande poder de convencimento sobrurgstas, vai
depender, por exemplo de como as cidades foramesemadas. As precisas
informagdes sobre o local em harmonia com as ingag@&n fundamentais.

A ideia de cidades criativas séo reflexdes dostageque pensaram, projetaram
e planejaram as cidades no contexto socio-econdéenpmlitico do inicio da década de
80 do século XX. As cidades criativas de acordo dandry (2006), precisaram
perceber as ferramentas da “competitividade urbaBatas ferramentas podem ser
entendidas como a “capacidade das suas redes,ri@gseza e profundidade cultural, a
qualidade da sua administracdo, a consciéncia digrde a compreensao de como
utilizar o seu conhecimento simbdlico e perceptigo consciéncia ambiental”
(LANDRY, 2006, p. 2-3).

Devido a um contexto de mudangas significativas cemério politico e
econdbmico, nas sociedades da informacdo e comdesagas crises no mercado
internacional, formacao dos blocos e redes e rscenge concorréncia intercidades, as
cidades criativas, segundo Landry (2006, p. 2)cipa@am de “condi¢cdes necessérias
para as pessoas pensarem, planejarem e agirem roagindcdo na procura de
oportunidades ou respondendo a problemas urbaaosr@emente insanaveis”.

Para Florida (2002) o talento, a tecnologia e aerémicia ou mais
especificamente a cultura, as idéias, as inovagbegsenvolvimento sustentavel e a
criatividade, sdo essenciais para o desenvolvimestmdomico das cidades e das
regides. Estas devem procurar destacar e difundew diferencial, aquilo que a
distingue de outras regides. De acordo com 0 meanm estariamos atravessando a
“era da criatividade” e as cidades e regifes pmatisriar um ambiente propicio e
estimular o potencial criativo da populacao local.
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Segundo a Unesco (2006) as cidades dependem dmixegdio da criatividade
e da constante inovacdo. Com isso e um planejameb#mo, geraria uma atmosfera
interessante e necessaria para atrair pessoasasjaiu membros da classe criativa e
indUstrias criativas para estas localidades. Esta seria uma espécimader do
crescimento e da transformacdo da economia comotoglm A classe criativa €
composta por um “conjunto de profissionais (dadmgssaude, engenheiros, cientistas,
artistas, das finangas, direito, dentre outrosg [ggtao vinculados a setores com grande
capacidade de inovacdo] cuja funcdo é gerar no@iégms, novas tecnologias e
conteudos ou solucionar problemas complexos” (€apud Crespo, 2008, p. 18).

De acordo com o raciocinio de Florida (2005) es&s cidades que formam,
atraem e mantém industrias criativas, que deseernok utilizam tecnologia de ponta,
pautadas em um desenvolvimento sustentavel e fprgam um discurso de protecao
ao meio ambiente. Ha uma relacdo muito forte evgrérgdos de fomento, pesquisa e
desenvolvimento na busca incessante por inovagiesngntenham ou aperfeicoem a
qualidade de vida dos residentes. Para Landry (3008 as industrias criativas “tém a
sua origem na criatividade, talento e capacidaderigual e que tém um potencial de
criacdo de rigueza e emprego através da explodsfoopriedade intelectual”.

Aqui os talentos sédo formados, principalmente péasituicoes de ensino
superior, que recebe incentivos, financiamentagbsidios da propria cidade. A propria
idéia de “talento” em Florida esta diretamentedaao nimero de pessoas com uma ou
mais licenciaturas. Sdo estas em conjunto comdisstrias criativas e a atmosfera, a
qualidade de vida das cidades que conseguem @atnairgama de talentos na tentativa
de trocar experiéncias e pensar as inovacoes deessgara a “exceléncia” da cidade.

Por outro lado, as industrias criativas estariarteré@ssadas e poderiam
dinamizar as cidades, dando a estas uma nova araogfincipalmente os seus centros
historicos, que passam areas que recebem investisnemto do setor publico quanto
do setor privado. Isto pode ser feito, a partirpdocesso de (re)utilizacdo dos seus
equipamentos nao utilizados e do seu patrimonioit@tgnico dando novos usos, onde
podem ser praticados “contra-usb§lEITE, 2007), para os espacos, atrelando, por

exemplo, os bens culturais tangiveis com os inteigiSeriam espacos agora ocupados

3 De acordo com Landry (2006, p. 1) poderiam serpreendidas como indUstrias criativas “a publicidaale
arquitetura, as artes e os oficios, o design, aamadeleviséo, radio, filme e video, software ratigo de lazer,
musica, artes performativas, edi¢éo e criagao fleae”

4 De acordo com Leite (2007) a idéia de “contra-tisewve ser entendida para qualificar as acées efalitas de
subversao pratica e/ou simbdélica dos usos espepada®s espacos enobrecidos.
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por indastrias criativas, principalmente do mundg drtes, mas nao s6. Ha também
uma espécie “embelezamento estratégico” (BENJAMI®I97) ou um processo de
gentrification® (LEITE, 2008). Se por um lado ha uma espécie denemcao urbana e
mudanca da imagem nestas &reas, 0 que pode aunzergato-estima dos seus
moradores, melhorar o bem-estar, a qualidade dea ®icaté mesmo o sentido de
pertencimento; por outro ha uma procura acentuad&gies lugares (praticas de lazer
dos residentes, turistas, diversos consumidoreg)me aumento da especulagéo
imobiliaria, alterando significamente o cotidiammsdnoradores.

Para atrair esta "classe criativa”, segundo FI§2@82), as cidades teriam que
oferecer um ambiente cultural e social organicoawhico, aberto a diversidade e a
diferenca, um lugar onde a inclusdo estéa na ordemlial Destaca ainda como fatores
para a qualidade do lugar a cultura de rua e adaugle do meio ambiente. Nao que isso,
por si s6, seja garantia de criatividade, mas poegsa é a atmosfera necessaria que
permite que tal possa vir a acontecer. De acordo lcandry (2005) existiria aqui as
“condicdes necessarias para as pessoas pensaa@gjaptm e agirem com imaginagao
na procura de oportunidades ou respondendo a pmableurbanos aparentemente
insanaveis”.

As classes criativas querem viver em locais onaiemporefletir e reforcar o seu
sentimento de pertencimento enquanto pessoasvasatN&o querem ser apenas
expectadores, telespectadores, ouvintes, atorejugaates dos locais. Querem viver,
sentir, agucar todos os seus sentidos nos espagudgEos e privados que irdo
freqUentar. Espacos onde néo se traca a linhabdevisntre participante e observador,
criatividade e criadores. (FLORIDA, 2002).

Os autores e 6rgaos que difundem esta teoria tamedue as cidades precisam
estar preparadas para esta nova realidade. Preeaisaine desenvolver talentos. Os
espacos de sociabilidade precisam estar antenadasesgta logica. O crescimento das
indUstrias criativas, a capacidade em desenvolvepesquisa cientifica, novas

tecnologias e a abertura a diversidade socialtaraliestdo na pauta do dia. Este ultimo

® “O termogentrification (enobrecimento) é utilizado por autores como Ha(®92), Featherstone (1995) e Smith
(1996) para designar formas de empreendimentoselpgem certos espagos da cidade como centralidadss
transformam em areas de investimento publicos vagws. Sharon Zukin (1995; 2000) utiliza a mesx@&ssao
para designar as transformacbes de significadosinde localidade histérica em um segmento de mercado,
considerando a apropriacao cultural do espacota garintenso fluxo de capitais que estabelecaésr de consumo
visual” (LEITE, 2008, p. 36).
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podendo ser percebido através do indgelg do nimero de boémios e da porcentagem
de imigrante%

Estas cidades criativas precisam passar uma imalgem melhor lugar para
desenvolver negocios, deve estar inserida nas tedeslogicas, comerciais, politicas e
ser um celeiro de tecnologia. Ainda de acordo ctorida (2005), ao analisar o modelo
de Austin, deve desenvolver as universidades, ualidade de vida, desenvolver o
“cluster” regional, equilibrio entre a qualidade kaemtal e o desenvolvimento
econbmico e fazer a relacdo entre alta tecnologexisténcia de amenidades que
possam prover esta alta qualidade de vida.

Com isso, uma saude publica que funciona, educdeapalidade, patrimonio
material preservado, espagos ao ar livre e a segauidos seus moradores (FLORIDA,
2004) fazem parte da imagem positiva da cidadéivaiaAlém destas caracteristicas €
necessario conhecer a cidade, as pessoas e gs&icEs sociais, 0 saber/fazer, 0s usos
dos espacos e fazer um verdadeiro inventario geifisidades do lugar. Para tal, faz-
se necessario conhecer outras realidades e “owx@manidade”. Sem esta interacdo
entre os planejadores urbanos e os moradores kgtaiprocesso fica incompleto.

Outro aspecto fundamental € respeitar a préoprianticidade das praticas
culturais. As pessoas se modificam, as suas psaseatransformam. Aquilo que é
especifico do local ndo precisa ser “imobilizadengessado”. Nao adianta recuperar
uma originalidade na autenticidade de praticasarfeentas, dancas, vestes, aderecos e
produtos que ndo sdo mais utilizados pela comueigdadal. Que simplesmente se
perderam ao longo do tempo no imaginario colet®eria uma mera encenacgao, um
teatro para atrair turistas, por exemplo. O regperssa dinamicidade, talvez fosse uma
pratica criativa que deveria ser difundida.

A classe criativa procura comunidades abertas ecédgas, com cenas artisticas
vibrantes. Cada cidade constréi a sua narrativmagyém de cidade criativa. S8o as
narrativas, as imagens e os simbolos que fazemjonto de significados, a atmosfera,
0S espacos, as praticas ja existentes se tornaretivas. Para Florida (2002) a
criatividade ndo se impde, mas pode ser estimuwadéorem criadas as condigdes.
Complemento dizendo que esta pode ser inventadaacrencenada, basta que sejam

criadas as condicbes e a comunidade local se enwleompre a idéia da cidade

® O indice gay estaria voltado para a porcentagetibd®ssexuais, 0s boémios estariam representad@stistas,
intelectuais, musicos, designers, autores, reaizade a porcentagem de imigrantes é denominadé&lpoada de
Melting Pot (Florida, 2002).



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS —2 a 6 de setembro de 2010

criativa. S&o as pessoas que ressaltam e dinanazamatividade dos lugares. Elas
precisariam, em alguns casos, modificar a sua folenaensar e agir, a sua mentalidade
para poder fazer uma cidade aberta, que respedédessncas, que insere imigrantes,
que sdo mais tolerantes, aberta as mudancas sagiaipreservam o patriménio natural

e arquitetonico.

Turismo Criativo nas Cidades Criativas

O Turismo Criativo (TC) preferencialmente deve d@eoer nas cidades criativas.
Este seria mais um produto ou uma caracteristieadgua cidade a possibilidade de ser
identificada como criativa. As cidades podem passa&er observadas e entendidas
enquanto criativas, a partir do desenvolvimentostalatividade turistica no destino.
Portanto, tanto as cidades criativas quanto onarisriativo podem ser entendidos
como construcdes simbolicas, discursivas e imaggtigue precisam se tornar pratica
para que os turistas possam vivenciar certos esgaghivos.

O TC néo esta sendo entendido pelos analistagiuio8es e consultores que
advogam a causa como uma nova segmentacdo dodufsie, na verdade seria aquilo
que esta sendo denominado como uma nova geragéioisino. Estes elaboraram uma
imagem em que o turismo criativo aparece como 6namb do turismo de massa ou
uma alternativa ao processo de unificacdo ou honaggcao dos atrativos turisticos,
dos destinos e da imagem das cidades. Como o T&siecde uma maior interagao
entre o visitante e o visitado e estes a cada #&mecoantemplam as suas sensacgdes e 0
seu imaginario, o TC estaria sendo pensado detsyara sujeito. Por mais que o0s
encontros sejam coletivos, o que o TC propde &inhaal. O turista criativo procura
produtos que se adequem aos seus ideais de vidaasawvisdes de mundo, que gerem
experiéncias unicas, memoraveis. O turismo pas$aracer os seus produtos de forma
personalizada, criando nos turistas uma sensacgéxctiesividade.

De acordo com Richards (1996), o discurso da relagdre turismo e atrativos
culturais das cidades tendia a estar baseado &% &sitnonumentos, portanto centrados
nos espacgos fisicos. Gradativamente, com a mudengésdo e na pratica cultural da
atividade turistica, emergiu com a inclusdo dosade dos eventos culturais, da
arquitetura, do design e mais recentemente herataggyivel e atividades criativas.

Para a Unesco (2006) a pratica do turismo criathadui mais histéria da
cultura, menos museus e mais esquinas. O envoltanegrtre o turista e a comunidade

local, o fazer algo experimentando e um engajameunintico na vida cultural do local
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seriam premissas basicas para esta pratica. @ntesihdo € passivo, ele passa a ter uma
participacdo educacional, emocional, social e atienal com o lugar, vivendo a
cultura e as pessoas que vivem ali. Ele passa a@ealguns instantes, um deles. Ele
ndo é o estranho, o outro lado da moeda, o quenioda. Talvez ele até seja o
diferente, mas com possibilidades de vivéncias edepcimento. Para o turismo
criativo essa relacéo de fatores intangiveis passauma “importancia maior do que as
instituicdes da cultura tradicional do local” (OECIDO09, p. 36)

O turista pode se sentir parte da comunidade esprevivenciar, sentir, agucar
0s sentidos e se envolver com a populacdo locaine aquilo que ela faz, oferece,
ensina, aprende e partilha no seu cotidiano. E ago da experiéncia, onde todos
brincam e dividem aprendizados. Cada um com asvsi@ss de mundo, criando novas
possibilidades de (re)encontro, seja com ele meammoom outras pessoas. Estamos
falando de uma viagem dirigida e engajada, numansoa experiéncia com
aprendizado participativo nas artes, nas origensnogualquer caracteristica especifica
do lugar, com uma necessidade primeira de se @neoin aqueles que residem no
local e criam essa vida cultural Unica. (UNESC@&0

O que os destinos criativos tém a oferecer depemtimmsomente dos fatores
econdmicos, sinalizacao, infra-estrutura, vias @esso, meios de hospedagem, bares e
restaurantes, mas também de praticas culturaisytasveartisticos, performances,
pessoas no seu cotidiano, ou simplesmente “faintasgiveis, como a atmosfera do
local ou a qualidade de vida em geral” (OECD, 2@029)

Talvez, o grande desafio da industria do turismja peimeiro perceber que
“varios turistas ja estdo na praia da atmosfera difgrenca” (OECD, 2009, p. 36). Em
seguida reavaliar a estrutura pensada e praticates alo turismo criativo e da
economia das experiéncias. Para tal, os agentegissagie pensam e praticam a
atividade turistica precisam estimular o potencightivo das comunidades locais.
Envolver desde o primeiro instante a comunidad@rooesso, respeitando inclusive o
nao-interesse desta em participar do projeto oresmtiipo de turismo que desejam e o
tipo de turistas com os quais estao dispostos paxithar seu proprio espaco”. (BENI,
2004, p. 300). Melhorar a infra-estrutura e desbmv@ economia destas comunidades.
Faz-se necessario criar uma atmosfera, um ambiestessario para atrair pessoas
criativas. Difundir o que de especifico, Unico temlocalidade. Gerar novos e
diferenciados empregos no setor do turismo criatapacitar os guias de turismo

locais.
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A realizacdo do potencial existente do “mercadobdes simbolico-culturais
demanda uma parceria efetiva entre o Estado, mtine privada e a sociedade civil
organizada” (SILVA, 2009, p. 471). A troca de ex@ecias entre as cidades criativas.
S&80 necessarios governantes mais criativos, queepemos incentivos fiscais e
financiamentos para a industria do turismo. A diltando patriménio material e 0s seus
diversos usos com as praticas culturais locais.

As imagens e narrativas das cidades criativas nateriais publicitarios
demonstram um patrim6nio tombado proximo da pogwagoor exemplo. Um
calendario cultural dinamico, atualizado, respeitaa diversidade cultural e acessivel.
Investimentos, incentivos, divulgacado, participagdaesenvolvimento das artes, da
danca, da gastronomia, das manifestacdes folciria design e da musica do lugar.
Percebendo e destacando o que o lugar tem de fesmedRoteiros criativos.
Divulgacdo da memodria coletiva, das historias dgaily do imaginario coletivo.
Inovacbes e possiveis solucbes criativas para gr@d que criam uma imagem
negativa do lugar. Respeitando o tempo de execugdoyestes, 0s ritmos, 0s
instrumentos musicais e principalmente, as pesguoasdestes participam (artesaos,
artistas, musicos, brincantes, doceiras, dentr@gut

Os agentes envolvidos na pratica do turismo coadevem considerar a escala e
amplitude do mercado global de bens e servicosd@iatbculturais, sua manutencgao,
respeitar a sua dindmica e 0s possiveis ganho$mors e de desenvolvimento local
de comunidades envolvidas em seus processos.

Percebe-se que ha adaptacdes e inovacdes pordparteismo cultural como
resposta ao turismo criativo. Por outro lado, éi@lmue muitas praticas do turismo
criativo foram absorvidas do turismo cultural. Riais e Wilson (2006) nos diz que os
elementos simbdlicos intangiveis da cultura redja@mo a cena artistica local, a vida
noturna, 0S grupos étnicos e a gastronomia locssgma a ser a grande marca de
destinos particulares.

De acordo com a OECD (2009, p. 27), os turistaseat@m cada vez mais as
visitas para destinos onde possam partilhar a &xuéa, “os estilos de vida, a cultura,
0S costumes com as pessoas que eles visitam”tdaesabam mais envolvidos com o
consumo simbdlico e sensitivo de imagens e idesaec@adas a destinos particulares.
Com isso o consumo de sons, gestos, olhares, ttgsaladares, sem que
necessariamente haja uma troca de mercadoria pbeidh, passa a ser difundida,

divulgada e praticada por turistas em diversagpalid mundo.
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Quando se depara com os dados divulgados pelolTrakestry Association of
America and the National Restaurant Associatiold@@itado pela OECD (2009) em
gue a gastronomia passa a ser o fator centrabpdeaisdo do destino das férias de pelo
menos 25% das pessoas que viajam e 58% dos tuesti@s muito interessados na
culinaria ou em atividades relacionadas ao vinholat@al em que se encontram.
Associa-se a esses prazeres a possibilidade emukstioutros sentidos com préticas
criativas (participar da fabricacdo artesanal doh®) e tem-se um valor simbdlico
agregado que podera levar outros turistas aqustade

Mas isto ja era feito pelo turismo cultural, cer@@ com aquilo que vem sendo
chamado de turismo de experiéncias no Brasil. Maaadrdo Richards (2001) alguns
elementos diferenciam o turismo cultural do turisor@tivo. Segundo o autor no
turismo cultural o foco no tempo se dava no passaum presente e no turismo criativo
inclui o futuro. Dai a necessidade de um debateormsobre o futuro enquanto
planejamento ou projetos a médio e longo prazopawte dos agentes publicos e
privados, de futuro enquanto expectativa da conadl@dreceptora dos préximos
encontros criativos ou de futuro enquanto imagndéos turistas. Que nao sera foco
deste trabalho. Uma segunda diferenciacdo estélhar tancado sobre as praticas
culturais. No turismo cultural estas praticas emtavoltadas para uma “cultura de elite
e uma cultura popular”. No turismo criativo inseeetambém uma cultura de massa. A
terceira e grande diferenciacdo esta na forma dsuocoo, no turismo cultural este se
encontra pautado no produto e no processo, jarrsorn criativo 0 consumo se insere
na experiéncia e transformacdo. E o que Beni (200295) chama de “(...) passagem
da economia de servi¢os para a economia da experién

O que se percebe é que temos uma nova designagéatidas ja conhecidas. E
perceptivel que ha uma ampliacdo ou uma fusédomdativas ja divulgadas e difundidas
pelo turismo cultural, étnico, antropolégico, rupadr exemplo. O que ocorre € uma
substituicdo técnica no jogo do mercado, sai aultomo foco central, entra a
criatividade e a experiéncia. Estas sdo absonpdasima industria do turismo que é
cada vez mais crescente na Europa e nos EstaddsdJprincipalmente, seguindo uma
tendéncia do mercado, das teorias econdémicas (edarmviativa), da industria cultural
nas sociedades da informacdo e do conhecimentoraAgficial e abertamente, a
experiéncia e a criatividade, com justificativaa@@micas e interesses de consultores de
mercado, estao inseridas nas formas de producao.
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Com isso as cidades vado modificando as suas feiedse adequando as novas
tendéncias de mercado. Percebe-se a construcamfeitrtir de textos e imagens de cidades
criativas, classes criativas e industrias criats@sdo motivadas como grandes atrativos para 0s
destinos turisticos.

Em suma, as cidades ndo séo criativas, no seatido abordado, elas se tornam
criativas. Essa construcao € também feita a mhtpromocao dos destinos criativos elaborados
pelos agentes que pensam e praticam a atividaidédamos destinos. Portanto, a criatividade,
a partir dos meios de comunicacdo e das estratdgiasarketing, tornou-se um produto a ser
consumido e vivenciado e uma das novas estrat@gias vencer a disputa na concorréncia

intercidades.
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