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CIDADES CRIATIVAS E TURISMO CULTURAL:
uma agenda de inovagao e criatividade

Mary Sandra Guerra Ashton®

Resumo: A presente pesquisa tem como objetivo principal propor uma analise reflexiva conceitual, a fim de
compreender as relagdes entre as cidades criativas e o turismo cultural, bem como de avalid-los como
possiveis espacos de producdo e consumo de bens culturais inovadores e criativos. Para tanto, propoe fazer
uma leitura das cidades criativas contemplando dois enfoques como ambientes favoraveis a criacdo e
producdo de novos produtos culturais criativos e como ambientes turisticos de consumo desses bens
culturais. Adotou-se o método exploratdrio descritivo com abordagem qualitativa. Inicialmente, buscara
compreender as dindmicas das cidades criativas e o seu capital cultural, em seguida apresentara as praticas
do turismo cultural e suas relagbes com as cidades criativas. Entre os resultados, espera-se obter e
disponibilizar elementos conceituais que possam ser Uteis para andlises, para a comunidade académico-
cientifica, para gestores municipais e empresariais.

Palavras-chave: Turismo Cultural. Cidades Criativas. Inovac¢ao. Criatividade. Produ¢ao e Consumo
de Bens Culturais.

Introdugao

Esse estudo integra a pesquisa intitulada Cidades Criativas: capital cultural, producdo e
consumo na sociedade do conhecimento e seu reflexo no desenvolvimento que estd em
andamento na Universidade Feevale, no grupo de pesquisa Inddstria Criativa. Adota como objetos
de estudo as cidades criativas, lidas como espacos favoraveis a producdao de bens culturais
baseados na criatividade e na inovacdo e o turismo cultural, que valoriza o capital cultural e o
consumo de bens culturais no destino, com o objetivo de compreender as relacées que podem
existir entre as cidades criativas e o turismo cultural, bem como investigar as cidades criativas
como ambientes de producdo e consumo de bens culturais inovadores e criativos e, portanto de
atracao do turismo cultural.

As cidades criativas sdo importantes espacos de producdo de bens culturais materiais e
imateriais. Sua dinamica de producdo se da a partir do capital cultural inerente as cidades
criativas, atraindo e retendo um fluxo significativo de produtores culturais criativos e talentosos
gue sdo seduzidos pela atmosfera e ambiéncia local.
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O turismo cultural, por sua vez, é responsavel pela movimentagao de milhdes de pessoas
no mundo e encontra solo fértil nas cidades criativas. Destino onde o turista pode satisfazer as
suas necessidades de consumo cultural. Atraidos pela histdria, arquitetura, gastronomia, enfim
reliquias culturais somadas ao estilo e habitos de vida que podem conferir a experiéncia turistica,
alvo dos turistas do século XXI.

Para tanto, esse trabalho adotara tedricos consagrados como Reis (2011; 2008), Kajeyama
(2011), Landry (2011), Florida (2011), Vivant (2012), Kovacs (2011), entre outros, para a sustencdo
referente as cidades criativas e, para o estudo do turismo cultural se apoiara em Panosso Netto e
Gaeta (2010), Barretto (2006), Molina (2004), Airey e Tribbe (2008), Leite (2007), Burns (2002),
entre outros. Estd estruturado em trés partes, conforme segue. Inicialmente, apresentara o
contexto histérico conceitual das cidades criativas e suas dinamicas de producao de bens culturais
criativos. Em seguida, trard conceitos e caracteristicas do turismo cultural. A partir disso, serdo
discutidos os cruzamentos, buscando as relacdes entre as duas categorias (cidades criativas e
turismo cultural) e avaliando-as como possiveis espacos de producdo e consumo de bens culturais
inovadores e criativos. E, por ultimo, as consideragdes finais.

1. Contexto Historico Conceitual das Cidades Criativas e Suas Dinamicas de

Produgao e Consumo de Bens Culturais Criativos.

Para o estudo das cidades criativas é necessario, inicialmente, compreender o contexto
histérico no qual se acham inseridas, o surgimento do termo cidades criativas, bem como suas
dinamicas de produgao e consumo de bens culturais criativos.

Para alguns estudiosos como Vivant (2012), Leite (2007), Reis (2011) entre outros, as
cidades criativas possuem estreita ligacdo com o processo de gentrificacao ocorrido no periodo de
desindustrializacdo. Para Leite (2007, p.61), “o termo gentrificacdo surgiu na década de 1960 nos
Estados Unidos, para designar um modelo de intervengdo urbana que se expandia em larga escala
em muitas cidades americanas” com o objetivo de reabilitacdo residencial de bairros centrais
abandonados. O processo de gentrificacdo pode ser compreendido, entdo, como a revitalizacdo de
espacos que outrora abrigavam um patrimonio cultural distinto. Atualmente, “a gentrificacdo
pode referir-se tanto a reabilitacdo de casarios antigos como pode englobar construgdes
totalmente novas” (Leite, 2007, p.61-62).

Os bairros industriais figuram como exemplo do processo de gentrificagcdo. Por ocasido da
industrializacdo as sociedades assistiram o surgimento dos bairros industriais em muitas cidades e,
em alguns casos bem proximos dos centros das cidades. Apds um periodo de desindustrializacdo,
se observou uma significativa desvalorizagdo desse patrimdnio, além de serem locais legalmente
improprios para moradias, deixando um consideravel nimero de fabricas desativadas, sem uso, e
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em estado de abandono. Aos poucos esses locais passaram a servir de guarita, atelié e moradia
para uma classe de artistas, talentosos e criativos, porém em significativo estado de
vulnerabilidade salarial.

Desse modo, amplas moradias a baixos custos, envoltos por uma atmosfera mais atraente,
despertam o interesse de muitos outros artistas, criadores e talentosos que se sentem unidos por
interesses comuns — as artes criativas. Esses locais chamaram a atencdo de pessoas que
vislumbraram a possibilidade de morar com baixos custos, em bairros dotados de historia e
cultura, além de préximos dos centros urbanos e, de outro publico interessado, os investidores da
arte criativa que abrem galerias e centros de exposicdo de arte, contribuindo para estetizar,
reconfigurar esses bairros dando-lhes vida nova, porém preservando a histéria e as caracteristicas
velhas, tornando-se alvo dos especuladores imobiliarios.

Conforme Harvey (1992) e Featherstone (1995) determinados bairros eram eleitos e
transformados em areas de investimentos, fazendo renascer novos bairros, vivos, alternativos que
atraem bares com ambientes boémios, novas lojas de designers, galerias e exposi¢cdes de arte,
atribuindo valor mercadolégico a objetos quaisquer que viram obra de arte, enfim, revitalizando
os lugares desvitalizados da cidade e dando novas estéticas aos objetos do cotidiano atribuindo-
Ihes um novo valor.

Leite (2007) ressalta as transformacdes do espaco publico das cidades através da
gentrificagdo, que atuam em 4dreas deterioradas, mas que também sdo fundamentais como
referéncias fisicas e simbdlicas de sua memdria e histdria. “O mundo da fabrica deixa de ser o local
de trabalho e de sofrimento para se tornar um lugar de meméria e de histéria; a fabrica e o atelié
sdo entdo idealizados e estetizados pelos artistas” (VIVANT, 2012, p.40). Assiste-se, desse modo, a
uma transformacdo dos espacos citadinos, gerando novas preferéncias, novos valores, novos
modos e estilos de vida que ora sdo copiados, ora sdo consumidos impondo uma nova ordem
mundial, a valorizacao da cultura criativa na sua esséncia.

Nesse contexto, as cidades criativas despontam como estratégia, apds o declinio industrial,
atraindo certas categorias de populacdo e tornando-se mais atrativas, contendo espacos verdes
(parques e pracas), espacos publicos (utilizacdo dos passeios e ruas publicas), vida cultural e
artistica dindmicas (demonstracdes e exposi¢cOes de arte), tolerancia a diversidade, atmosfera
cool, descontraida e boémia. “A presenca de artistas amplia a producgdo artistica e cultural e passa
a constituir-se o suporte do tecido econémico e cultural local que procede a transformacdo da
criatividade dos artistas em produto ou servico comercial” (VIVANT, 2012, p.54).

Descritas como laboratdrios da criatividade, as cidades criativas sdo consideradas o
ambiente propicio a producdo e consumo de bens culturais que tem como base a criatividade das
pessoas e do processo de valorizacdo da cultura, que utilizam a memaria e a histéria como fonte
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de inspiragdo, porém adequados ao processo social dinamico, atual e em permanente estado de
mudancas, aproveitando-se dessa ambiéncia para a criacdo e recriacdo de produtos culturais.
Justificando-se, assim, a atracdo de um publico criativo que busca produzir e consumir bens na
busca da ampliagdo do seu nivel cultural.

Nesse contexto, formam-se novos centros culturais criativos baseados num tripé que |he
servem de suporte: passado, presente e futuro. O passado, aproveitando a vida, a memoria e a
histéria de pessoas e edificacdes como contetddos de um legado, o presente que transforma a vida
de todos os dias, jd que se aproveita do passado dando-lhe novas formas, modos e estilos
promovendo a estetizacdo dos fazeres didrios e, na prospeccdo de um futuro, no qual a
valorizacdo da cultura é a nova ordem ditando tolerancia, flexibilidade e conhecimento.

Para Reis (2008, p.26) as cidades criativas sdo espacos urbanos que podem ser vistos por
distintas oticas: da atracdo de talentos e investimentos; do combate as desigualdades e violéncia;
da revitalizacdo de dareas degradadas; da promocdo de clusters criativos; da transformacdo das
cidades em polos criativos mundiais; de reestruturacdo do tecido socioecondmico urbano baseado
nas especificidades locais.

Strickland (2011, p. 51) define as cidades criativas como Cidade do Futuro, pois ela “se
beneficia da importancia histdrica, geografica e econdmica, une grupos, afeta economias, troca
ideias, concentra capital, empregos e desenvolvimento.” Kageyama (2011) vai além, ao definir a
cidade criativa como um sentimento. Ressalta a importancia do turismo e dos turistas que veem a
nossa cidade de forma nova e nds passamos a vé-la dessa forma.

Para Andersson (2005) a atmosfera cultural presente nas cidades criativas atraem grandes
fluxos de imigracdo e comércio porque a origem da criacao dos produtos e servigos vale como um
selo de boa safra da producdo, contribuindo e gerando o desenvolvimento das cidades e das
regioes. Landry (2011) descreve o caso das politicas publicas criativas para Barcelona e Austrilia,
em que o enfoque central recai na cidade como organismo criativo e ambiente para o
desenvolvimento dos setores criativos fundados na cultura, buscando incentivar e difundir a oferta
cultural e incentivando o seu consumo.

Os estudos de Florida publicados em 2002 descrevem que as cidades criativas sao
compostas por cidaddos da nova classe de trabalhadores do conhecimento que estdo liderando a
criacdo e gerando riqueza nas cidades. Enfatiza que, para serem bem sucedidas as cidades
precisam atrair essas pessoas criativas e, que o ambiente dessas cidades exerce um papel decisivo
sobre a produgao baseada na criatividade, contribuindo para o desenvolvimento regional
(FLORIDA, 2011).

Na conferéncia Cities as Creative Spaces for Cultural Tourism — CCSCT, realizada em
Istambul, na Turquia, em 2010 foi discutido como as cidades podem ser redesenhadas, recriadas e
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regeneradas como espacos de criatividade cultural usando todos os fatores tangiveis e intangiveis,
no intuito de criar uma nova imagem imprescindivel para a continuidade e permanente
valorizagao das questdes culturais locais (SALMAN, 2010).

Cabe salientar que um nimero crescente de cidades passa a direcionar investimentos para
serem enquadradas entre as cidades criativas existentes até entdo no mundo, valendo-se do
diferencial criatividade como estratégia para o desenvolvimento urbano e para o crescimento que
vetoriza no capital cultural e nas atividades que envolvem o conhecimento humano criativo.

Para Landry (2011, p.10), inicialmente, “o conceito de cidade criativa era o de um lugar
onde os artistas desempenhavam um papel central e onde a imaginacdo definia os tracos e o

U

espirito da cidade.” Porém, atualmente (Landry, 2011), discute a ecologia criativa como a
ampliacdo da cidade criativa na sua completude. Ou seja, para ser considerada uma cidade criativa
“ela deve ser criativa por completo, de modo transversal a todos os campos, muito além das
industrias criativas ou de uma classe criativa” (LANDRY, 2011, p.10).

Nesse enfoque, sublinha-se o aparecimento da economia da experiéncia que reconhece o
valor da originalidade, dos processos colaborativos e a prevaléncia de aspectos intangiveis na
geracao de valor, fortemente ancorada na cultura e em sua diversidade; da economia do
conhecimento que se apdia na tecnologia, mao de obra capacitada e geracao de direitos de
propriedade intelectual; da economia da cultura que propde a valorizacdo da autenticidade e do
intangivel cultural Unico, inimitavel (REIS e KAJEYAMA, 2011).

As cidades criativas podem ainda ser consideradas como zonas de inova¢ao ja que
favorecem o desenvolvimento de novas ideias, novos modelos, novos comportamentos e novos
consumos provocando uma transformacao nos padrdes de produgdo e consumo que passa a
alterar os valores e as preferéncias pessoais preconizando a valorizacdo do capital cultural
humano. Assim, surgem novos arranjos e a necessidade de pensar na relacdo entre criatividade e
inovacdo (REIS e KAJEIAMA, 2011).

A inovacdo pode se dar na criagdo de um novo produto ou servico, nas novas formas de
producdo, na atribuicdo de diferentes usos para um produto ou servico ja existente, na inovacao
tecnolégica ou nos usos da tecnologia ja existente, nas novas formas de gestdo, nos novos
mercados e nos novos insumos de producdo. Nesse contexto, a cidade criativa nutre a ambiéncia
para criar inovacgoes.

Por sua vez, Eagleton (2005, p.70) traz a tona a discussdo da cultura sob a dtica da
“imaginacdo como a faculdade de que se pode empatizar com outros visitando o territdrio
desconhecido de outra cultura”. E menos do que identidade, mas pode ser considerado o
conhecimento de todas as identidades. Apreende-se que a imaginacao também apresenta viculo
com a criatividade e ambas podem ser geradoras de desenvolvimento.
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Para entender a criatividade no territério urbano, é preciso salientar que a cidade é
formada por pessoas e suas relagdes fisicas, sociais, culturais, ambientais e econémicas que foram
sendo tecidas ao longo do tempo e se mantém sobre os pilares da identidade do passado, da
singularidade do presente e da vocagao do futuro (REIS e KAJEYAMA, 2011).

Para Miranda (2009) a cidade criativa acumula o capital cultural da populagdo e vive nessa
atmosfera cultural criativa promovendo novos arranjos, produzindo novos produtos e gerando
novos consumos. Enfim, provocando uma transformacao nas preferéncias pessoais que passam a
extrema valorizacdo da producdo e consumo que tem como base a cultura, o que ndo pode ser
copiado, o substrato cultural, componentes inerentes da sociedade do conhecimento.

Conforme observa Morin (1999, p.284), “a cultura de uma sociedade imprime-se no
cérebro, entdo as possibilidades do conhecimento, criativo ou ndao, dependem das condicdes
culturais, sociais e histdricas”. “O imprinting cultural inscreve-se cerebralmente desde a infancia”
(MORIN, 1998, p.35). Assim, a autonomia do pensamento sé é dependente das condigdes culturais
e sociais. Nesse contexto, as cidades criativas, dotadas de intensa carga cultural, social e histdrica
atraem talentos, principalmente, movidos a experimentar, vivenciar a atmosfera cultural
acumulada em outra cultura e a utiliza-la como fonte de inspiragcdo. Destaca a obediéncia aos
processos culturais de reprodu¢dao: uma cultura produz modos de conhecimento entre seus
membros, os quais reproduzem a cultura. Esse processo cultural envolve os habitos cotidianos, a
producdo e o consumo no seu sentido mais amplo.

Para Duarte (2011), o consumo revela o que as pessoas sdo, valores, ideologias politicas ou
lagos afetivos. Desse modo, sublinha-se o valor agregado ao consumo. O intangivel da criatividade
gera valor adicional, assim, a producao e o consumo se ddao em ambiente anédino e diverso, nao
seguem mais o modelo tradicional. O consumidor é o protagonista das suas decisdes de consumo
e a identidade cultural que confere aos bens e servigcos um carater Unico, tornam-se o grande fator
decisivo.

Nesse contexto, cabe ressaltar que a industria criativa é termo que surgiu na Austrdlia, em
1994, defendendo a importancia do trabalho criativo, sua contribuicdo para a economia do pais e
o papel das tecnologias como aliadas da politica cultural. Esse conceito se expande ao Reino
Unido, por volta de 1997 e pelo resto do mundo, a partir de 2000. A indUstria criativa pode ser
compreendida como um conjunto de setores que tem por centro a criatividade humana. Abrange
a arte, artesanato, industrias culturais e ainda os setores econdémicos que se alimentam da
criatividade e cultura para produzir funcionalidade como as midias digitais, design, moda,
arquitetura, propaganda e softwere (REIS e KAJEYAMA, 2011).

A industria criativa tem sua origem na criatividade, habilidade e talento individual com
potencial de crescimento econbmico e de criacdo de empregos através da exploracdo da
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propriedade intelectual (BENDASSOLLI e WOOD, 2007). Trata-se de um conjunto de setores
econdmicos especificos, varidvel segundo a regido ou pais, conforme seu impacto econémico
potencial na geracdo de riqueza, trabalho e arrecadacdo tributdria e divisas de exportacdes
(LANDRY, 2011).

Observa-se o aquecimento das discussdes na busca conceitual do termo industria criativa e
a inclusdo da questao cultural nas nogdes apresentadas por distintos autores, entre elas: a Unctad
(2004) traz a necessidade de “uma abordagem holistica e multidisciplinar, lidando com a interface
entre economia, cultura e tecnologia, centrada na predominancia de produtos e servicos com
conteudo criativo, valor cultural e objetivos de mercado”. Hartley diz que “a industria criativa une
a pratica das artes criativas (talento individual) com industria cultural (escala de massa), no
contexto das novas tecnologias de midia (TICs) em uma nova economia do conhecimento, para o
uso dos novos consumidores-cidadaos interativos” (HARTLEY, in Reis, 2008, p.21). Conforme a
Convencdo sobre a Protecdo e Promocdo da Diversidade das Expressdes Culturais, da UNESCO
(2006), deve ser atribuido valor social e econdmico a cultura e a criatividade.

Estima-se que as industrias criativas tenham gerado no mundo uma receita em torno de
USS 2,2 trilhdes, respondendo por 7,5% do PIB mundial. No Reino Unido emprega 1,3 milhdes de
pessoas, sendo responsdveis por 5% do PIB e gerando 112,5 bilhdes de liras (BENDASSOLLI e
WOOD, 2007). Grandes investimentos e esforgos publicos e privados na industria cultural criativa
estdo obtendo retorno socioecondmico de éxito como é o caso de Barcelona, (Espanha), de
Londres (Inglaterra), de Berlim (Alemanha), de Paris (Franga) que possuem politicas publicas
direcionadas a gestdo cultural e sustentavel do seu patriménio, além de tantas outras cidades
criativas que seguem o mesmo exemplo.

No Brasil, também se observa investimento no setor criativo a partir da Conferéncia das
Nacdes Unidas para o Comércio e o Desenvolvimento (Unctad) realizado em 2004, criando bases
para o | Férum Internacional de Industrias Criativas em 2005, em seguida o Forum Mundial e a Rio
+ 20, contribuindo para um avanco significativo nas questdes que envolvem a valorizagcdo da
cultura, a economia e os beneficios gerados a populacao, além da promoc¢ado do desenvolvimento
humano. Destaca-se que o turismo surge entre a temdtica da indUstria criativa por seu potencial
cultural como atrativo turistico.

A economia criativa, por sua vez, abarca toda a indUstria criativa e mais os seus impactos
nos demais setores econdmicos. Como exemplo pode-se citar a moda, que impulsiona toda a
cadeia téxtil e de confecgdes; a arquitetura, que dinamiza a construgao civil; o design, que
movimenta o mundo da criacdo; e assim por diante (REIS e KAJEYAMA, 2011). A economia criativa
tem sua esséncia na criatividade, fator de competitividade econémica de uma regido ou pais. Tem
sua base nos ativos criativos, potencialmente geradores de crescimento socioeconémico. Para a
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Unctad (2004) a economia criativa tem o potencial de fomentar o crescimento econémico, a
criagdo de empregos e os ganhos de exportagdo, ao mesmo tempo em que promove a inclusao
social, a diversidade cultural e o desenvolvimento humano.

Em 2006, o governo britanico nomeou um ministro das Industrias Criativas e Turismo que
langou o Programa de Economia Criativa do Reino Unido, por acreditar que envolvendo as
multiplas partes interessadas impulsionaria a economia criativa. Sua atitude serviu de modelo para
inUmeros outros paises que deram seguimento a iniciativa britanica no seu pais. Para Isar (in REIS
e KAJEYAMA, 2011, p.75) “a economia criativa estd no discurso de todos como forma de assegurar
o florescimento da expressdo cultural, otimizar a producdo, distribuicdo e consumo de bens e
servicos culturais e promover o desenvolvimento humano”. Conforme Santos (2007) a industria
criativa afasta-se do reducionismo e massificacdo no consumo de produtos iguais, sem valor de
uso. O consumo atual valoriza o valor agregado ao bem de consumo. Reis e Kajeyama (2011)
destacam que produtos e servicos podem ser copiados, mas a criatividade ndo. Assim, pode-se
copiar o que ela cria, mas ndo a sua fonte.

A economia criativa é atualmente reconhecida na Europa como lider na geragdo de
crescimento econdmico, emprego e comércio gerando grandes volumes de negdcios e registrando
aumento de 12% frente a economia global. As exportagdes mundiais de bens e servigos criativos
atingiram 592.000 milhdes de ddlares em 2008, o dobro do registrado em 2002, com uma taxa de
crescimento anual de 14% por mais de seis anos consecutivos (OLIVEIRA, 2010-2011).

Landry (2011) observa o surgimento de novos arranjos e politicas para a economia criativa
gue buscam conjugar, de maneira eficiente, dois aspectos fundamentais em rela¢do a producao de
bens e servicos: 1. Respeitando as identidades culturais buscando corresponder as exigéncias e
necessidades das comunidades locais. 2. Atendendo aos movimentos do mercado, na ampliacdo
de beneficios socioecon6micos.

Conforme Reis (2008, p.23) “os atuais modelos econémicos demandam ndo somente uma
atualizacdo global, como uma aplicacdo regional e nacional que considere as especificidades de
cada contexto.” Assim, apreende-se que a estratégia de desenvolvimento de cada pais precisa
levar em conta seus atributos e circunstancias singulares.

O Brasil, por sua vez, recebe o incentivo do setor publico a partir da criacdo da Secretaria
da Economia Criativa, pelo Decreto 7743, de 12 de junho de 2012, e tem como missdo conduzir a
formulacdo, a implementacdo e o monitoramento de politicas publicas para o desenvolvimento
local e regional, priorizando o apoio e o fomento aos profissionais e aos micro e pequenos
empreendimentos criativos brasileiros. O objetivo é tornar a cultura um eixo estratégico nas
politicas publicas de desenvolvimento do Estado brasileiro. A FECOMERCIO/SP contribuiu com um
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estudo realizado em marco de 2012, a fim de pesquisar o indice de Criatividade das Cidades
brasileiras.

A FECOMERCIO (2012) considera a economia criativa fundamental para o desenvolvimento
das cidades porque essas atividades possibilitam um crescimento sustentado, além do potencial
para contornar periodos de crise. Para esse estudo foram adotados indicadores econémico, social
e criativo e entre os resultados Porto Alegre ficou com a 92 colocag¢do no aspecto social, porém foi
considerada entre as cidades mais criativas do Brasil com a 32 posicado, ficando atrds de Campinas
e Londrina. No cenario brasileiro, o Ministério da Cultura (2005) divulgou que 510 mil pessoas
estavam empregadas na producdo cultural no pais. Destes 76,7% no setor privado do mercado
cultural, 13,6% auténomos e 9,7% na administracdo publica (BENDASSOLLI e WOOD, 2007). Assim,
sublinhando a necessidade de investimento e de politicas publicas para a atracdo de talentos
criativos.

2. Turismo Cultural: conceitos e caracteristicas

O turismo cultural estd diretamente vinculado a todas as questdes relacionadas com a
cultura. Portanto, a cultura envolve o turismo cultural no seu sentido mais amplo, assim, antes de
apresentar definicdes e conceitos para o turismo cultural é necessario compreender o significado
e a area de abrangéncia do termo cultura.

Para a antropologia a cultura envolve tudo o que constitui a sociedade humana, o que é
biologicamente herdado ou o que é adquirido pela aprendizagem, a partir da interacdo entre as
pessoas, sendo um componente potencial para o desenvolvimento de produtos como
instrumentos musicais e musica, artesanato e artes em geral, folclore ou festas tipicas — danga,
gastronomia, artesanato, vestimentas —, modos de viver e de se alimentar, entre tantos outros.

A cultura “cobre relacionamentos familiares, identidades étnicas, tecnologia e diversas
posicOes quanto ao género, migracao, religido, exclusdo, [...]” (Burns, 2002, p.74). Inclui, ainda,
padroes de comportamento, conhecimento e valores. Envolve o sentimento de identidade,
compreendido como um conjunto de fazeres e saberes, de modos coletivos de pensar, imaginar e
viver comuns a um grupo e no qual seus membros se reconhecem enquanto tais, ou seja, afirmam
sua identidade, vivenciando o sentimento de pertencer “a culturas étnicas, raciais, linguisticas,
religiosas e, acima de tudo, nacionais” (Hall 2001, p. 6).

Desse modo, a cultura de uma sociedade é o patrimonio cultural e social dessa sociedade e
abrange a ordem do material, compreendendo os produtos que podem ser tocados, sentidos e
pegados e, do imaterial, que se refere ao que é produzido por uma sociedade, a partir de certos
valores que orientam as suas ac¢des sociais (LEITE, 2007).
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O patrimoénio material protegido pelo IPHAN (2013) é composto por um conjunto de bens
culturais classificados segundo sua natureza nos quatro Livros do Tombo: arqueoldgico,
paisagistico e etnografico; histdrico; belas artes e das artes aplicadas. Estdo divididos em imdveis
como os nucleos urbanos, sitios arqueoldgicos e paisagisticos e bens individuais; e mdveis como
colegbes arqueoldgicas, acervos museoldgicos, documentais, bibliograficos, arquivisticos,
videograficos, fotograficos e cinematograficos.

A Constituicdo Federal de 1988, em seus artigos 215 e 216, ampliou a no¢do de patrimdnio
cultural ao reconhecer a existéncia de bens culturais de natureza material e imaterial. “Os bens
culturais de natureza imaterial dizem respeito aquelas praticas e dominios da vida social que se
manifestam em saberes, oficios e modos de fazer; celebracbes; formas de expressdo cénicas,
pldsticas, musicais ou ludicas; e nos lugares como mercados, feiras e santuarios que abrigam
praticas culturais coletivas (IPHAN, 2013).

III

A UNESCO (2003) define como patrimoénio cultural imaterial “as praticas, representacdes,
expressdes, conhecimentos e técnicas — com os instrumentos, objetos, artefatos e lugares
culturais que lhes s3ao associados — que as comunidades, os grupos e, em alguns casos os

III

individuos, reconhecem como parte integrante de seu patrimoénio cultural”. O patriménio cultural
imaterial ndo é estatico, “é constantemente recriado pelas comunidades e grupos em fung¢ao de
seu ambiente, de sua interacdo com a natureza e com sua histéria” UNESCO (2003). Assim, se
transmite de geracdo em geracdo, é constantemente recriado pelas comunidades e grupos em
funcdo de seu ambiente, de sua interagcdo com a natureza e de sua histdria, gerando um
sentimento de identidade e de continuidade, contribuindo assim para promover o respeito a
diversidade cultural e a criatividade humana.

O IPHAN, por meio do Decreto n®. 3.551, de 04/08/2000, formaliza o reconhecimento e a
preservacao de bens culturais imateriais através do registro de Bens Culturais de Natureza
Imaterial e da criacdo do Programa Nacional do Patrimbnio Imaterial (PNPI) e consolida o
Inventario Nacional de Referéncias Culturais (INCR).

Montejano (1996) destaca entre os fatores para a preservacdo da cultura: educacdo
(condicionam o comportamento psicossocial); heranca cultural e tradicdes das sociedades;
personalidade coletiva (baseada no temperamento e carater como fruto de heranca e aprendizado
social); clima (que condiciona a personalidade da sociedade, atitudes, forma de vida e de relacdo
social); ideologia e religido (condicionam os assuntos culturais e sociais).

O turismo cultural, por sua vez, pode ser entendido como a atividade que proporciona
acesso ao patrimonio cultural de uma comunidade, ou seja, a cultura de uma sociedade (Barretto,
2006). A EMBRATUR (2005) declara que o “turismo cultural compreende as atividades turisticas
relacionadas a vivéncia do conjunto de elementos significativos do patrimonio histdrico e cultural
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e dos eventos culturais, valorizando e promovendo os bens materiais e imateriais da cultura”.
Assim, o turismo cultural esta relacionado a motivagdo do turista em vivenciar o patriménio
histérico e cultural e determinados eventos culturais, de modo a preservar a integridade desses
bens. Sublinha-se que a vivéncia refere-se a duas formas de relagdao do turista com a cultura: o
conhecimento que é a busca por aprender e entender e, a experiéncia participativa, contemplativa
e de entretenimento.

Conforme a Carta do Turismo Cultural, de 1976 o turismo cultural é aquela forma de
turismo cujo objetivo é, entre outros, conhecer monumentos e sitios, mostrando mesmo um
efeito positivo difuso — apesar de satisfazer seus proprios fins — contribuindo para a preservacao
deste patrimonio. O turismo cultural justifica os esforcos pela manutencdo e protecdo da
comunidade humana devido aos beneficios socioculturais e econdmicos que proporciona a
populacdo envolvida (Carta do Turismo Cultural, 1976, Bruxelas, Bélgica).

Para a OMT (2001) o turismo cultural compreende as viagens com amplo interesse nas
atracdes culturais do destino, cuja motivacdo principal é a busca por informacgdes culturais como
visitacdo a monumentos histdricos, catedrais, igrejas, santudrios, mosteiros, obras de arte,
reliquias, antiguidades, arquitetura, gastronomia, atra¢gdes musicais e teatrais, museus,
pinacotecas, expressdes populares, eruditas, nativas, enfim, a busca por conhecer as
caracteristicas culturais e sociais do destino.

Nesse contexto, o interesse sociocultural é amplo e compreende, ainda, os modos e
costumes locais de viver, vestir, divertir, produzir e consumir. Inclui a heranga cultural dos
colonizadores e o aprendizado com as vivéncias didrias de uma sociedade dinamica e em
constante transformacao, ou seja, € soma das tradigdes com os habitos atuais refletindo numa
nova cultura em que nada se perde, mas que dad uma identidade propria a cada local.

Segundo Avena (2006, p.20) os turistas optam por um destino cultural no intuito de
“conhecer as caracteristicas como as formas de ser, os costumes, os habitos, as reacdes diante dos
acontecimentos politicos, sociais e culturais, organizacdo de comportamentos sociais, organizacao
da vida individual e coletiva, atitudes, crencgas, opinides e preconceitos”, bem como o resultado
dessa forma de vida na producdo de bens culturais que poderdo ser adquiridos pelos turistas
durante as suas viagens. O deslocamento turistico € motivado pelas opgdes culturais do destino,
ou seja, destinos que oferecam a oportunidade da vivéncia cultural local como experiéncia. O
conhecimento dos saberes e fazeres locais, dos estilos e habitos de vida tornam-se o novo alvo dos
turistas no século XXI.

Conforme o International Congress on Tourism — ISCET (2010) “o turismo cultural ndo deve
ser apenas a exploracdo e valorizacdo da cultura da pedra como edificios, sitios e monumentos
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historicos, mas também produtos e servigos que incluam a gastronomia, folclore, atragdes
populares, artesanato, etc”.

Para Molina (2003) a nova ordem do turismo contemporaneo recai na qualidade com foco
na orientacdo para a idealizagdo e concretizagdo de experiéncias. Assim, o consumo cultural é o
novo alvo dos turistas porque possui valor agregado ao objeto de consumo, ou seja, o produto
material com valor imaterial agregado como é o caso do atendimento em restaurantes, antes
focado exclusivamente na preparacao do prato, atualmente estd vinculado a uma funcdo mais
complexa, o servico. Logo, o prato e o servico sdo percebidos como componentes de um sistema
maior, denominado de experiéncia. “Os restaurantes ndo se destinam, exclusivamente, a
alimentacdo, ao servico e a socializacdo, propiciam uma experiéncia visual, auditiva, tatil e
estética, todas elas significativas” (MOLINA, 2003, p.64). A experiéncia é o valor que leva o turista
a consumir bens culturais — materiais e imateriais — e, ndo mais, simplesmente materiais.

Airey e Tribe (2008, p.534), contribuem com essa ideia ao afirmar que “uma quantidade
crescente de turistas é atraida por lugares para vivénciar diferentes culturas, e os turistas querem
cada vez mais algum grau de intera¢do social com os membros das comunidades locais”. Desse
modo, é mais atraente o artesanato, suvenires e lembrangas em que os turistas tém a
oportunidade de ver o processo de producgdo, pois adiciona valor ao bem consumido. O préprio
processo faz parte do consumo turistico, agrega valor imaterial ao bem material adquirido — como
é o caso dos Cristais de Gramado, na cidade de Gramado, no Rio Grande do Sul, em que os turistas
sdo levados a observar o fabrico das pecas antes de adquiri-las, e também dos chocolates
artesanais, das malhas, do churrasco, entre tantos outros produtos frutos da cultura local. Os bens
adquiridos sdao lembrancas diretas de uma representacdo tangivel, de um saber fazer que foi
sendo construido e que pertence a uma sociedade.

Assim, as representacdes sociais exercem atratividade turistica, pois sdo formas de
linguagem que refletem o comportamento de determinada sociedade. “E um sistema cognitivo
gue tem légica e linguagem particulares” (AVENA, 2006, p.86) e singulares que passam a ser
determinantes na escolha do destino turistico na atualidade. Florida (2011) cita as cidades
criativas entre os principais alvos de atracdo do turismo cultural, porque nelas observa-se a
valorizacdo e soberania da producdo de bens culturais.

Valls (2006) sublinha a necessidade de organizar o destino: “a cultura e os valores do
destino turistico sdo patrimonio de todos, entendidos como tais o conhecimento das raizes, do
territério e dos tragos significativos da personalidade dos habitantes” (VALLS, 2006, p.97), e
destaca que essa organizagdo compreende o acesso a esses bens culturais por meio da
oportunidade da vivéncia como experiéncia. Para Leite (2007, p.40) “a eficacia simbdlica que os
significados sociais do patrimbnio cultural continuam a ter na construcdo social dos lugares”
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tornam-se o elemento determinante na op¢dao por um destino turistico (LEITE, 2007, p.40). Os
lugares singularizam-se principalmente pelas representac¢des e praticas construidas pelas pessoas
gue nelas interagem. O resultado dessas representacgdes e praticas cotidianas inerentes a cultura
sdo atrativos para o turismo cultural.

Atualmente, a nogao de criatividade passou a ser identificada também no campo cultural.
“A forca da cidade esta ligada a sua dimensao criativa, revelada por seu dinamismo cultural e
artistico” (VIVANT, 2012, p.10). E o caso do turismo cultural abrangendo o patriménio das festas
tipicas numa demonstracdo que integra e interage com o estilo de vida e o ambiente local.
Apreende-se que a nocao de criatividade estd associada a cultura pela sua unicidade de gerar
produtos tangiveis com valor intangivel como a cultura inimitavel. Visitar lugares off tornam-se
acontecimentos urbanos, a reputacdo desses lugares se inscrevem na histéria coletiva da vida
cultural e artistica da cidade. “Para o turista de Berlim, assistir a eventos culturais off € muito
parecido com participar de um acontecimento histdrico: a reunificacdo e a invencdo de uma nova
capital” (VIVANT, 2012, p.85).

Cita-se, ainda o caso de Barcelona, na Espanha, que buscou a consolidacdao da atracdo
turistica por meio da ampla organizagao e divulgacdo do turismo cultural difundindo a oferta e
incentivando o seu consumo (Valls, 2006). O espac¢o publico citadino é lugar de convivio
espontaneo de cidadaos conscientes da cidade como mundo partilhado (LEITE, 2007). Importante
destacar que para assegurar a sustentabilidade no destino é necessario manter o conteudo
territorial e patrimonial; desenvolvimento social aliado ao econémico; valorizacdo e preservagao
da identidade cultural (Valls, 2006). Para Vignati (2008) a sustentabilidade cultural ressalta o
compromisso, de cada geracao, de manter e enriquecer o legado cultural das gera¢cbes passadas,
acrescentando-lhe contribuicdes de seu prdprio tempo.

Diante disso, salienta-se a cultura como o atrativo que desencadeia a atividade turistica
cultural e o produto cultural é o elemento atrativo dotado de tangibilidade ou intangibilidade.
Enquanto no século XX a depreciacdo do patrimonio ambiental e cultural era ignorada, o século
XXI iniciou com intensas campanhas de conservacdo desse patrimbnio garantindo a
competitividade dos destinos turisticos culturais, por meio da preservacdo, valorizacdo e
conservacdo ambiental e cultural, buscando maior capacidade de atrair turistas e de manté-los
fidelizados.

3. Cidades Criativas e Turismo Cultural: possiveis relagdes e transversalidades
Ao observar as cidades criativas como espacos estetizados, regenerados, resignificados e

de producado e reproducdo cultural com o aproveitamento da vida social e da histdria, apreende-se

uma nova valorizacdo da cultura na atualidade. A cultura passa a ser vista, lida e adotada como
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elemento fundamental do tecido socioeconémico, tomando o seu lugar de destaque na vida
cotidiana, redesenhando modos e estilos de vida, habitos e gostos, além de preferéncias de
consumo atuais.

A cultura assume a centralidade no territério urbano criativo, a partir da ampliacdo do
conceito de cultura que passa a abranger, além da heranca cultural de uma sociedade, todas as
praticas sociais que podem ser descritas no cotidiano das pessoas que possuem a mesma
identidade. Novos usos sdo pensados para velhos objetos, novas formas sdo dadas para antigas
estéticas, novos mundos se criam a partir da criatividade das mentes criativas que habitam o
espaco urbano.

O dinamismo é outra caracteristica da cultura, onde as relag¢des fisicas, sociais, culturais,
ambientais e econO6micas valorizam o passado, ao qual possuem identidade, vivem o presente,
singular a cada dia e, projetam um futuro sem, no entanto se desprender ou desapegar do que ja
foi vivido, do que faz parte da histdria, mas dando nova forma, adaptando e construindo novos
significados sociais e novas identidades, a partir do patrimonio cultural do lugar.

Importante salientar a transformac¢dao na maneira de utilizar os espagos citadinos na
atualidade. A cidade é o espaco das pessoas, é onde elas vivem e trabalham, se relacionam e
constroem novos arranjos diariamente, todos contendo uma parte da histéria de cada habitante.
As edificacOes, pracas, calcadas contam a histéria do lugar, contém o que foi vivido. Diante disso,
com a compreensao do conceito de cidades criativas, pode-se vislumbrar a sua contribuicdo com a
valorizacao do lugar e de todo o seu conteldo. As cidades criativas foram constituidas a partir da
historicidade local que se mantém como sua base de formagado, porém promovem uma renovagao
diaria inseridas numa dinamica atualizada, interferindo na sequéncia da vida, promovendo novos
conjuntos de maneiras de ser e de fazer socioeconémico.

Salman (2010) considera as discussoes realizadas em Istambul, em 2010 uma contribuicdo,
pois buscaram integrar conceitos como cidades criativas e turismo cultural, destacando a
transversalidade entre ambos os termos. O produto cidade criativa é o objeto de interesse do
turismo cultural, pois oportuniza o consumo de bens e servicos de ordem cultural, produzidos nos
ambientes citadinos criativos. Além disso, o consumo poderd se dar no momento da sua
producdo, agregando valor ao consumo. Essa imagem da cidade criativa é imprescindivel ao
turismo cultural que tem sua fonte na cultura. Ao considerar a caracteristica fundamental do
fendbmeno turistico cultural o de promover relagdes de ordem cultural com o meio visitado, pode-
se afirmar que o turismo é um eficiente meio para (re)significar e (re)valorizar a cultura e a
identidade local/regional, conforme nos assegura Barretto (2006).

Esse estudo nos remete, ainda, a observar os cruzamentos do turismo com a (re) producao
cultural observada nas cidades criativas, pois o turismo promove o consumo da identidade, da
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cultura, daquilo que é produzido e vivido no local, por influéncia da atmosfera e da ambiéncia do
capital cultural local, funcionando como substrato das inter-relacdes observadas na atividade
turistica. Portanto, o turismo pode ser considerado entre as fontes socioeconémicas que levam
em conta o consumo dos bens e servigos de ordem cultural. Sublinha-se que no consumo turistico
a valorizacdo do produto e do servico se da a partir dos efeitos do valor cultural agregado ao
consumo, que encontra nas cidades criativas o ambiente perfeito para esse consumo.

Conforme Molina (2003), a partir das novas preferéncias apontadas pelos turistas, destaca-
se a busca pelo consumo de experiéncia, colocando em evidéncia as referéncias sociais e culturais
do lugar. Segundo Panosso Netto e Gaeta (2010, p.127), observa-se uma “reorientacdo da
experiéncia turistica, trocando a massificacdo por uma vivéncia auténtica, mais préxima da

III

realidade local”, jd4 apontada por Yazigi (2009) como uma visita a alma do lugar e, portanto das
pessoas que o habitam com sua identidade, bagagem cultural e seu patriménio como bem maior.

Os contextos social, cultural e histérico ganham terreno e passam a ditar as novas regras
do consumo turistico que encontram seu ambiente ideal nas cidades criativas. A busca pelo lazer
significativo e criativo demanda o surgimento de espacos urbanos culturais criativos que possam
oportunizar a experiéncia por meio do consumo dos bens e dos servicos turisticos, conforme
encontrados nas cidades criativas.

De acordo com Vivant (2012) a cidade criativa facilita a expressao das singularidades, a
reivindicacdo e a manifestacdo das diferencas e da diversidade, é mais tolerante em matéria de
costumes e de escolhas de vida. Assim, a partir do arquivamento da imagem da cidade industrial e
da transformacdo da imagem das metrdpoles, assiste-se a uma revalorizacao das qualidades dos
espacos urbanos. Fala-se da inven¢dao de novas maneiras de ser e de fazer, nas quais o movimento
e a criacdo ndo tém regras fixas, se inventam e reinventam fazendo a criatividade nascer do
imprevisto transformando-se no universo ideal para os turistas culturais. As praticas diarias que
norteiam o cotidiano nas cidades criativas tornam-se o principal substrato do turismo cultural.

Cabe ressaltar que ndo se trata de ambientes montados, pensados e organizados para
atender a uma demanda de turistas avidos por consumo. O ambiente, a atmosfera, o estilo de vida
do lugar nas cidades criativas é que se transformam na atracdo para o turismo cultural. A vida
diaria é o alvo do turista cultural do século XXI. As praticas cotidianas criativas, os fazeres diarios, a
cultura do lugar se transformam no objeto de interesse desses novos turistas — o fazer diario sem
caminho definido, reinventado, mas dotado de heranca e tradicao.

4. Metodologia
Para o desenvolvimento desse estudo foi adotado o método de pesquisa exploratorio
descritivo com abordagem qualitativa para a compreensao dos principais conceitos e defini¢cdes
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das categorias eleitas para esse trabalho. A base conceitual foi fundamentada a partir dos estudos
desenvolvidos por Reis e Kajeyama (2011), Reis (2008), Vivant (2012), Florida (2011), Molina
(2003), Panosso Netto e Gaeta (2010), Morin (1998; 1999), Duarte (2008), Strickland (2011), Sen
(2000), entre outros citados no texto.

Entre as técnicas de pesquisa e procedimentos metodoldgicos adotados foi priorizado o
levantamento bibliografico, para a compreensdo dos conceitos e contextualizacdo, a pesquisa
documental, para se obter os conceitos de criatividade, estatisticas e pesquisas ja realizadas
(publicagdes da FECOMERCIO/SP; Ministério Britdnico, UNESCO, Conferéncias e Congressos
mundiais, entre outros), a fim de avaliar as relacGes e a transversalidade do turismo nas cidades
criativas.

A adocdo do método seguiu a ordem de autores como: Demo (2001), Bauer e Gaskell
(2004), Gil (2007), entre outros que referem que métodos qualitativos de pesquisa sdo essenciais
para que se possa compreender a realidade contempordnea. Os fendmenos qualitativos
caracterizam-se por marcas como intensidade, profundidade, plenitude, realizacdo, em lugar de
primar pela extensao, rotina, repeticao, ou trivialidade. Nesse sentido, a pesquisa qualitativa é
essencial para que se possam compreender as dinamicas das cidades criativas em questdao. O
método qualitativo privilegia o lado subjetivo dos fendmenos, sem desconsiderar a objetividade
do contexto.

5. Consideragoes

A partir do exposto se pretendeu promover uma reflexdao sobre as cidades criativas e suas
relagbes com o turismo cultural. Foram discutidos conceitos e caracteristicas de ambas as
categorias, destacando que as mesmas se complementam, convergem, ja que as duas tém na
cultura a sua matriz fundamental. Assim, as cidades criativas e o turismo cultural utilizam a cultura
para a produgdo e para o consumo de bens e servigos criativos.

Fundados no capital cultural, as cidades criativas e o turismo atraem um duplo olhar dos
interessados, os que pretendem criar e buscam inspiracdo, e os que pretendem expor sua criacao
para o consumo, estabelecendo regras prdprias para as relacdes socioecondmicas. Nos dois casos,
porém o ambiente e a atmosfera criativa recebem novo enfoque, dindmico, ativo e transformador,
mas complementares, ja que estdo baseados nas questdes que envolvem a cultura.

Considera-se, ainda a importancia desse trabalho que se justifica como inovador por trazer
para a pauta académica e social tema relevante e atual, constituindo-se em contribuicdo para o
meio sociocultural. A visdo dos autores adotados nessa reflexdo também se mostraram
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convergentes. Tanto os conceitos de cidades criativas quanto os de turismo cultural apontaram
relagdes e transversalidades admitidas e ressaltadas pelos estudiosos aqui citados.
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