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RESUMO

Brasilia, capital do Brasil, ¢ conhecida nacionalmente por seus tramites politicos. A imagem
da cidade que ¢ veiculada pela midia e pelo boca a boca, por todo o territério nacional, faz
pensar que a cidade ¢ composta apenas por monumentos que se referem a politica e a histéria
do Brasil. Assim, o segmento turistico predominante na cidade, ¢ o Turismo Civico. Porém,
essa segmentacdo causou estagnacdo da imagem turistica de Brasilia. Ao mesmo tempo, o
Turismo Criativo surge no cendrio mundial como uma forma de ressignificacio e
reestruturacao de lugares, além de atender a demanda dos novos turistas do século XXI, estes
que prezam pelas experiéncias e aprendizados adquiridos em suas viagens. Sendo assim, a
presente pesquisa busca responder se Brasilia pode ser considerada um destino turistico com
potencial para desenvolvimento do Turismo Criativo, € tem o objetivo de apresentar um novo
olhar sobre Brasilia a partir da exploragcdo deste. Usou-se como base de analise o Plano de
Turismo Criativo de Brasilia, o trabalho de Greg Richards de 2010 e por fim, atividades de

cunho criativo que ja estao sendo colocadas em pratica em Brasilia.

Palavras-chave: Turismo Criativo; Experiéncia; Brasilia



ABSTRACT

Brasilia, the capital of Brazil, is known nationally for its political procedures. The image of
the city that is conveyed by the media and by word of mouth, throughout the national
territory, suggests that the city is composed only of monuments that refer to politics and the
history of Brazil. Thus, the predominant tourist segment in the city, is the Civic Tourism.
However, this segmentation caused stagnation of the tourist image of Brasilia. At the same
time, Creative Tourism appears on the world scene as a form of re-signification and
restructuring of places, in addition to meeting the demand of the new tourists of the XXI
century, who appreciate the experiences and learning acquired in their travels. Therefore, the
present research seeks to answer whether Brasilia can be considered a tourist destination with
potential for the development of Creative Tourism, and has the objective of presenting a new
look about Brasilia from its exploration. The Brasilia Creative Tourism Plan, the work of
Greg Richards of 2010 and, lastly, creative activities that are already being put into practice in

Brasilia, were used as a basis for analysis.
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INTRODUCAO

No inicio do século XX, o conceito de Turismo Criativo surgiu e chamou a atengao de
diversos paises ao redor do mundo. Nesse novo tipo de turismo, o turista busca uma
verdadeira imersao no modo de vida da cidade de destino, prezando pelas experiéncias e por
atividades que geram conhecimento e estimulam o lado criativo do individuo. O surgimento
desse novo tipo de turismo foi muito influenciado pela Economia Criativa — onde os bens e
servicos gerados utilizam criatividade e capital intelectual como insumos primarios — e pela
Economia da Experiéncia — onde o foco dos produtos e servi¢os vira-se para a experiéncia

obtida durante o consumo.

O Turismo Criativo ¢ capaz de dar ressignificacdo a lugares e espagos que estavam
abandonados ¢ em desuso, além de ndo exigir que o destino possua grande quantidade de
patrimonio, j& que a estrutura necessaria para que ele ocorra, ¢ extremamente flexivel,
podendo acontecer inclusive em espacos publicos. Richards (2010), um dos criadores do
conceito de Turismo Criativo, aponta diversas formas pelas quais este pode acontecer, que
sdao: Eventos, Espacos Criativos, Itinerarios Culturais, Cenarios Criativos ¢ Redes de Turismo
Criativo. Barcelona, Nova Zelandia e Canada sao exemplos de lugares que ja comegaram a
adotar o Turismo Criativo. No Brasil, Porto Alegre foi a primeira cidade a manifestar

interesse e levar o assunto a debate.

Brasilia, capital federal, sempre chamou a atencao por ser a sede do governo. Esta
sempre presente nos noticiarios quando o assunto ¢ politica, ja que se concentram na cidade,
representantes de todos os estados brasileiros, incluindo deputados e senadores. Por sempre
estar vinculada com essas tematicas, as pessoas acreditam que Brasilia ¢ uma cidade apenas
de politicos e a imagem turistica da capital voltou-se apenas para o Turismo Civico. Assim,
passam despercebidos todo um patrimonio cultural, artistico, paisagistico, entre tantos outros,
que Brasilia pode oferecer aos turistas. No ano de 2017, Brasilia conquistou o titulo de cidade
criativa em design da Organizacdo das Nagdes Unidas para a Educagdo, a Ciéncia e a
Cultura (UNESCO). No final do ano de 2016, a Secretaria de Turismo do Distrito Federal
lancou um Plano de Turismo Criativo para Brasilia, o qual definiu metas e estratégias a serem
trabalhadas, de 2016 a 2019, para a implementa¢ao do Turismo Criativo na cidade. Junto com

esse plano, também identificamos agdes de cunho criativo que ja estavam e estdo sendo



tomadas por alguns moradores e empreendedores locais. Essas iniciativas ja estdo cooperando
para a diversificacdo da imagem turistica de Brasilia, a qual ja estava estagnada. Desta forma,
o presente estudo busca responder a pergunta: Brasilia pode ser considerada um destino

turistico com potencial para o desenvolvimento do Turismo Criativo?

A partir disso, o objetivo geral da presente pesquisa ¢ apresentar um novo olhar de
Brasilia a partir da exploragdo do Turismo Criativo. Para que possamos atingir tal objetivo,

tragamos alguns objetivos especificos, que sao:

¢ [lustrar a importancia da imagem para um destino turistico;
¢ (Conceituar e contextualizar o Turismo Criativo;
¢ Identificar a¢des criativas que ja estdo sendo colocadas em pratica em Brasilia;

¢ Identificar lacunas de oportunidade para implementagdo do Turismo Criativo em Brasilia;

Para desenvolvimento deste estudo, fizemos uma fundamentagdo tedrica composta
por: marketing e imagem, onde mostramos a relagdo entre os dois € o quanto ambos sdo
importantes para um destino turistico; conceituagao e contextualizagdo do Turismo Criativo,
evidenciando como este surgiu e quais sdo suas caracteristicas; conceituagdo das Economias
Criativa e da Experiéncia, mostrando como surgiram, suas singularidades e a relagdo destas
com o Turismo Criativo. A analise buscou comparar aspectos presentes no Plano de Turismo
Criativo de Brasilia com agdes que ja estavam e estdo sendo colocadas em pratica na cidade,

além de relacionar com o modelo proposto por Richards (2010).

Desde sua inauguragdo, Brasilia sempre teve seu viés politico em destaque. Foi
construida da vontade de um presidente da republica, para ser a nova capital do pais e desde
entdo virou referéncia politica. Consequentemente, seus principais atrativos turisticos se
pautam no mesmo assunto. Os monumentos e os locais de relevancia histdrica da cidade estao
em sua grande maioria relacionados as instituicdes de Governo, aos trés poderes (Executivo,

Legislativo e Judiciario), o que tornou-a parte integrante do segmento de Turismo Civico'.

A partir disso constata-se uma estagnacdo da imagem turistica de Brasilia, que ¢
associada automaticamente e exclusivamente a esse segmento. Ao se referir a capital, em
qualquer parte do pais e até mesmo na propria cidade, as pessoas a vinculam somente com

uma tematica: politica. Por esse motivo, surge uma inquietagao e desejo de expor que Brasilia

1 . .
“Deslocamentos motivados pelo conhecimento de monumentos, acompanhar ou rememorar fatos, observar ou



caminha para além de um tUnico segmento e possui outras diversas riquezas historicas,
culturais, estéticas, etc. a serem aproveitadas de diferentes formas. Como exemplo,
sugeriremos, neste trabalho, o Turismo Criativo para diversificagdo da oferta e imagem

turistica da capital.

J4

A 1deia de Turismo Criativo € discutida desde os anos 90, mas o conceito
propriamente dito veio em 2000 com Crispim Raymond e Greg Richards (HUMMEL, 2016).
Atualmente, a modalidade j4 ¢ uma tendéncia ao redor do mundo e pode ser verificado em

diversos paises como Canada, Fran¢a, Nova Zelandia, Australia e Estados Unidos.

Dada a data da criagdo do conceito, a expectativa ¢ que ja tivessem discussoes €
aprofundamento do assunto no Brasil, assim como ja ¢ ao redor do mundo, mas nao € o caso.
Mesmo sendo um assunto que merece atengdo, hd pouca ocorréncia deste no pais,
principalmente envolvendo Brasilia. Por essa razdo se d4 a importancia e relevancia do
trabalho, em que buscaremos esclarecer o que ¢ o Turismo Criativo e faremos uma analise de

Brasilia como sendo um destino turistico em potencial para implementacao do mesmo.

Para isso, dividimos nosso trabalho em trés partes principais, a fundamentacao teorica
em que serd exposta as principais teorias que nortearam nossa pesquisa, como o marketing, a
construgdo da imagem, contextualizacdo do turismo, economia da experiéncia e economia
criativa. A segunda etapa ¢ a metodologia em que situa-se esta pesquisa em como ela foi
executada. Enfim, a ultima etapa em que foram analisadas iniciativas do Turismo Criativo em

Brasilia. Apo6s estas discussoes finalizamos com nossas consideragoes.



FUNDAMENTACAO TEORICA

1. MARKETING

Para melhor entendermos a dindmica da imagem de um destino turistico, que sera
abordada no topico seguinte, precisamos primeiramente entender sua fonte: o marketing. Para

Kotler (apud SANTOS, 2017, p. 21),

O marketing € a ciéncia ¢ a arte de explorar, criar ¢ entregar valor para satisfazer as
necessidades de um mercado-alvo com lucro. Marketing identifica necessidades e
desejos ndo realizados. Ele define, mede e quantifica o tamanho do mercado
identificado e o potencial de lucro.

Em outras palavras, o marketing identifica através de um diagnostico, os desejos €
necessidades do consumidor, se apropria, gera valor e transforma as caréncias identificadas
em um produto que solucione esses problemas. “Transforma uma necessidade particular ou

social em uma oportunidade de negodcios lucrativa” (KOTLER, 2006, p.3).

Para Evans e Bernan (apud NAVE, 2009, p. 04) o marketing ¢ “a antecipagdo, a
gestdo e a satisfagdo da procura. Neste campo, estao incluidos os bens, servigos, organizagoes,
pessoas, lugares e ideias”. Essa defini¢do ja nos mostra alguns dos campos em que o
marketing pode e deve ser aplicado, mas claro, se adaptando aos respectivos mercados.

Reafirmando a ideia de Kotler (2006), Zenone (2013, p. 02) diz que:

Depois de entender o mercado, a empresa deve atendé-lo e, para isso, deve
transformar o conhecimento em estratégias organizacionais que possam agregar
valor tanto ao cliente (atendendo as necessidades) como a empresa (sendo lucrativo
para o negdcio).

Para suprir as necessidades e desejos do consumidor, sdo necessarias estratégias e
acOes mercadologicas para atuar em determinado mercado. Essas estratégias e agdes eram
antes conhecidas como mix de marketing — ou, os 4 P’s do marketing — que significam:
Produto, Preg¢o, Praga e Promocdo, que norteariam o processo de tomada de decisdo de
marketing. Porém, com o passar dos anos e com diversos estudos feitos na area, foram
surgindo outras variacdes como os 4 C’s (Cliente, Conveniéncia, Comunica¢ao ¢ Custo) que
foca na necessidade da empresa ser flexivel para se adaptar aos consumidores; € os 4 A’s
(Anélise, Adaptagao, Ativagdo e Avaliacao), que tem os processos da organizagdo como meta.

Sao modelos que nao se diferem tanto uns dos outros, j& que todos se resumem a um



planejamento que auxilia na criagdo, implementagao e divulga¢ao de um produto ou servigo

no mercado.

Na presente pesquisa prevalecera a variacao dos 4 A’s, pois consideramos essa a
variacdo mais completa para nosso estudo por contemplar todas as fases do produto: o pré-
venda, o desenvolvimento e o pds-venda, aém de ter sido criado pelo brasileiro Raimar

Richers, especialista em marketing. Para o autor, os 4 A’s significam®:

* Analise: Se resume em estudar o mercado, identificar as ameagas, as lacunas de
oportunidades, a concorréncia e todas as variaveis que podem afetar o lancamento de um novo
produto em determinado mercado. Essa analise da suporte para os tomadores de decisdes na
elaboragdo de novas estratégias e novos produtos. E uma espécie de diagnostico.

e Adaptagio: E nessa fase que os tomadores de decisdes adéquam seus novos produtos ou
servicos compativelmente com as informagdes que adquiriram na fase de Analise. Ou seja,
direcionam a nova produgdo para o publico alvo escolhido. Os elementos que aparecem nessa
fase sdo: design, embalagem, marca, prego, etc.

* Ativacdo: Diz respeito a colocar o produto efetivamente no mercado, se preocupando com a
logistica, com os canais de distribui¢do, com a venda propriamente dita ¢ a promocao,
publicidade e merchandising.

* Avaliacdo: Significa a avaliagdo dos resultados e do desempenho das estratégias aplicadas,
também conhecida como auditoria de marketing. E baseada nessa avaliagio que a empresa

decide se as estratégias permanecerdo as mesmas ou se ha necessidade de mudanga.

Toda essa explicacao visa demonstrar como o processo de criagdo e implementagao de
um novo produto ou servigo no mercado ¢ complexo. Para que a organizagdo, empresa ou
lugar obtenha sucesso, um bom plano de marketing ¢ fundamental, pois ¢ a partir dele que se
pode conhecer o consumidor € o mercado e, assim, adaptar as estratégias a serem colocadas

em pratica.

Uma das importancias do marketing se relaciona com a superacdo dos desafios
impostos pelo turbulento cenario econdmico dado no inicio do século XXI. Devido ao cenario
instavel, o marketing auxiliou muitas empresas a prosperarem financeiramente ¢ até a

sobreviverem. Ou seja, o sucesso financeiro estd muitas vezes ligado ao marketing.

? Disponivel em: https://marketingdeconteudo.com/4-as-do-marketing/ e http://www.portalemc.com.br/os-4-as-
do-marketing/. Acesso em: 19 out. 2017.



Finangas, operagdes, contabilidade e outras fungdes organizacionais ndo terdo
sentido se ndo houver uma demanda por produtos (bens e servicos) que seja
suficiente para que a empresa obtenha lucro [...] tem de haver receita, para que os
resultados acontegam. E por isso que muitas vezes observamos o sucesso financeiro
de uma empresa dependendo das habilidades e do sucesso das agdes do
departamento de marketing (KOTLER, 2012, p. 02).

Além de ser benéfico para a empresa ou organizacdo, o marketing contribui para a
entrada de novos produtos no mercado ou para o melhoramento dos que ja existem,
acrescentando facilidades e beneficios na vida das pessoas. E mais: “um marketing de sucesso
gera demanda por produtos, o que, por sua vez, cria postos de trabalho” (KOTLER, 2012, p.
02). Destacamos também, que o marketing ndo ¢ feito apenas para empresas € organizacoes
que visam o lucro. Entidades sem fins lucrativos utilizam do marketing para fortalecer a sua
marca e agregar valor a empresa, atraindo assim clientes fiéis. E o exemplo de hospitais,

museus, cidades e igrejas (NAVE, 2009, p. 03).

Assim, fica claro a importancia do marketing para pequenas, médias ou grandes
organizagdes, com ou sem fins lucrativos. Para que obtenham sucesso, € preciso que possuam
um bom plano de marketing capaz de langar e fixar um novo produto (bens e servigos) no
mercado. Kotler (2012) ainda dispde sobre as areas que o marketing pode ser aplicado, que
sdo: bens, servigos, eventos, experiéncias, pessoas, ideias, informagdes, organizacoes,

propriedades e lugares.

Por tratarmos neste trabalho de um objeto turistico, daremos foco agora ao Marketing
de Lugares, por ser o estudo que mais se relaciona com a presente pesquisa. De acordo com

Nave (2009, p. 11):

O Marketing de Lugares procura a identifica¢do de atributos que fazem com que um
Iugar se torne atraente, no qual se pode viver, trabalhar, investir, fazer negdcios e
visitar na condi¢do de turista. Acima de tudo, é procurar identificar o que um dado
lugar faz para se distinguir dos demais lugares e comunicar essa vantagem
competitiva para os seus potenciais clientes, que estdo no exterior.

Em resumo, o marketing de lugares faz um estudo sobre uma localidade identificando
os potenciais desta, os elementos atrativos e as lacunas de oportunidades, assim como as
ameacas € 0s pontos negativos — uma espécie de diagnostico — e cria estratégias para a
promogao deste lugar. Com a crescente competitividade entre destinos, surge a necessidade

destes de apresentarem caracteristicas que os diferenciem uns dos outros, colocando-os com



pontos de destaque e resultando em uma maior atratividade de turistas, investidores e

empresarios.

A respeito da importancia do marketing de lugares, Nave (2009, p. 11) coloca:

O Place Marketing ou Marketing de Lugares é uma ferramenta fundamental para o
desenvolvimento econdmico, social, politico e sustentavel de cidades e regides.
Assume grande importincia para a planificagdo estratégica e na gestdo urbana,
procurando a participacdo de profissionais altamente preparados para desenvolver
num contexto de globaliza¢do crescente, cheio de desafios e oportunidades. Tem
assim um papel fundamental em processos nacionais e internacionais na
transformagao de regides e cidades.

Kotler (2006) pontua que apenas lugares que estejam atentos as mudangas € sejam
capazes de reagir positivamente a estas, poderdo se fortalecer e se destacar e os lugares, que
optarem por um bom planejamento estratégico, surgirdo como fortes concorrentes uns dos
outros. O autor coloca ainda que o marketing feito para lugares ndo deve ser reduzido a
apenas uma solugdio para crises e fracasso financeiro do destino. E um processo “amplo o
bastante para permitir que um lugar se adapte as novas exigéncias do mercado mundial”
(KOTLER, 2006, p. 01). Além disso, as estratégias escolhidas no marketing de lugares nao
devem ser improvisadas e precipitadas e sim precisam ser resultado de estudos aprofundados,

feitas para médio e longo prazo.

Para entender melhor a dindmica do marketing de lugares, ¢ necessario fazer um
paralelo entre uma localidade e uma empresa ou organizagdo, ou seja, considerar uma cidade
como sendo uma entidade. Partindo da perspectiva da interagdo entre ambiente interno e
externo, Moreira (apud NAVE, 2009, p. 07) diz que “as cidades sdao constituidas por
elementos humanos e fisicos, que interagem entre si € com o exterior. Podem deste modo,
serem concebidas na perspectiva de organizacdes, onde diferentes partes interagem
constantemente umas com as outras”. Partindo da perspectiva de oferta e demanda presentes
em uma empresa, Nave (2009, p. 08) apresenta que “o municipio deve proporcionar aos seus
clientes (onde se incluem: empresas, investidores, visitantes, cidadaos e trabalhadores) os
diferentes produtos que as cidades tém capacidade para oferecer, administrando de forma
mais eficaz os seus produtos”. E, se tratando da lealdade dos stackeholders (trabalhadores,
fornecedores, comunidade, investidores e consumidores) que ¢ um dos objetivos principais de
uma empresa, Nave (2009, p. 09) traz que “as cidades criam em simultaneo mitos, codigos,
simbolos, e outro tipo de coisas, que reforcam imagem e lealdade” desses mesmo

stackeholders.



E possivel, portanto, enxergar, através de varias perspectivas, a semelhanga de uma
cidade com uma empresa, mas ao falarmos de um lugar, estamos lidando com um sistema
muito mais complexo, e que requer estratégias especificas para alcancar seus objetivos — seja
o de atrair turistas, negdcios e investidores, seja o de remodelar o proprio espaco e construir
uma nova imagem local para o exterior. Nao ¢ pelo fato de que um lugar se assemelhe a uma

empresa, que as estratégias tomadas serdo as mesmas. Por isso, existe o marketing de lugares.

Nave (2009, p. 12) traz que dentre as atividades que os lugares devem abranger, estao:

Desenvolver um posicionamento ¢ uma imagem forte e atraente; Estabelecer
incentivos atraentes para os atuais e os possiveis compradores e utilizadores dos seus
bens e servigos; Fornecer produtos e servigos locais de maneira eficiente; Promover
os valores ¢ a imagem do local de uma maneira que os possiveis utilizadores se
consciencializem realmente das suas vantagens diferenciadoras.

Ao desenvolver essas atividades, os lugares devem buscar ao méximo a diferenciagao,
apresentando elementos que s existam em seu territorio, ou seja, que nao sejam elementos
comuns e existentes em outras localidades. Assim, o local aumentara sua vantagem

competitiva e ganhara destaque frente a outros destinos.

Adentrando ainda mais o conceito de marketing, trazemos agora o conceito de
marketing turistico. Por mais que se parecam, os conceitos de marketing de lugares e
marketing turistico ndo sdo a mesma coisa, pois quando falamos daquele, as estratégias
citadas ndo se voltam apenas para o mercado do turismo, e sim para todos os interessados em

determinada localidade, ao contrario do marketing turistico que se volta apenas para ele.

De acordo com Beni (2003, p. 207) o marketing turistico:

E um processo administrativo através do qual as empresas e outras organizagdes de
turismo identificam seus clientes (turistas), reais e potenciais, e com eles se
comunicam para conhecerem e influenciarem suas necessidades, desejos e
motivagdes nos planos local, regional, nacional e internacional em que atuam, com o
objetivo de formular e adaptar seus produtos para alcangar a satisfagdo 6tima da
demanda.

Ou seja, o marketing turistico busca a satisfagdo dos turistas, apresentando a eles
elementos atrativos presentes nos destinos, elementos estes que sao capazes de influenciar
suas motivacdes. Tem como objetivo basico “aumentar o fluxo de turistas, criar fidelidade dos

turistas atuais, captar novas demandas e aumentar o tempo de permanéncia no destino”



(CRUZ ¢ GANDARA, 2007, p. 03). Significa dizer que o marketing turistico busca
basicamente a venda da localidade, fazendo com que a economia gire e que os resultados
econdmicos positivos permanecam durante um maior tempo ali. Para que o marketing
turistico seja efetivo, Buhalis (aqpud CRUZ ¢ GANDARA, 2007, p. 03), fala que ele deve
“desenvolver um produto de qualidade, comunica-lo corretamente e distribui-lo de forma
eficaz para viabilizar seu consumo por parte dos clientes, satisfazer a estes clientes e buscar

que esta “relacdao” seja duradoura”.

Outra caracteristica peculiar do marketing turistico, de acordo com Dias e Cassar
(2005), ¢ que ele possui uma interdependéncia entre o setor publico e o setor privado, ou seja,
depende dos dois setores. Diferente de outros campos do marketing, o turistico ¢€
extremamente dependente da iniciativa publica, pois, o consumidor (turista) necessita de toda
a estrutura de suporte fornecida pelo Estado, como os servigos publicos: seguranca, saude,
saneamento basico, transportes, etc.. Servicos estes que a iniciativa privada sozinha nao

consegue fornecer.

Acrescentamos ainda que, para o desenvolvimento de um turismo sustentdvel, o
marketing turistico também deve satisfazer as necessidades dos residentes, para que ambos 0s
lados saiam satisfeitos. Até porque, se os moradores nao se sentirem privilegiados, com o
passar do tempo comegardo a repreender a atividade turistica no local, fazendo com que esta
seja finalizada. Portanto, o marketing turistico deve auxiliar para que haja diminuig¢do e
otimizacdo dos impactos negativos € maximizacdo dos impactos positivos. Também ¢é
importante ressaltar que, para atingir o desenvolvimento sustentdvel, as estratégias do

marketing turistico devem ser em longo prazo.

Enfim, citamos aqui aspectos do marketing aplicado a lugares e do marketing aplicado
ao turismo. Porém, um dos principais aspetos em comum entre eles, ¢ o papel de ambos na
formagdo da imagem de um destino. Através de suas estratégias de promocao, sdo capazes de
disseminar a imagem que desejarem tornando-a assim mais atrativa e favoravel para a escolha
do turista. O marketing pode, portanto, impulsionar ou declinar a imagem da localidade. A

respeito disso, Cruz e Gandara (2007, p. 04) dizem:

E possivel afirmar que os distribuidores tém o poder de influenciar a imagem de um
destino, destorcendo ou fortalecendo-a. Ainda que na realidade seja completamente
diferente, ¢ a imagem apresentada que conta para o turista e, portanto, sdo essas
percepcoes as que influenciam definitivamente em seu comportamento de compra e
as que criam expectativas sobre o grau de satisfagdo que ira obter com o consumo do
produto.
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Cabe ressaltar que o profissional que atua com o marketing de lugares deve enxergar a
imagem do lugar como fator de grande influéncia sobre investidores, moradores e visitantes.
“Quando um investidor escolhe um lugar, ele passa a fazer parte da imagem que o investidor

vai querer projetar aos clientes” (KOTLER, 2006, p. 185).

Podemos colocar, entdo, que o marketing de qualquer destino, sendo ele turistico ou
ndo, desempenha papel fundamental na construgdo, fortalecimento ou mudanga da imagem
(CRUZ ¢ GANDARA, 2007). Desta forma, afirmamos que marketing e imagem sdo
“elementos” indissociaveis € que devem ser tratados com cautela, principalmente quando
fazemos uso destes aplicados a um destino turistico, j& que a imagem deste ¢ fator

importantissimo no processo de decisao de compra do turista.

2. IMAGEM

A imagem de um produto, sendo este tangivel ou intangivel, ¢ um dos principais
fatores que influenciam a decisdo de compra de um cliente, principalmente se tratando do
ultimo citado. Ao falarmos de um produto intangivel, ndo conseguimos avaliar suas
caracteristicas de prontidao, porque nado ¢ algo fisico e palpavel no momento da compra.
Neste momento, o consumidor nao tem certeza do que esta adquirindo, como ele teria se
tivesse comprado um sapato, por exemplo. Um destino turistico ¢ um caso parecido, mesmo
nao sendo exclusivamente intangivel, trata-se de um servigo ofertado. Quando fechamos uma
viagem, compramos, antes de tudo, a imagem turistica do destino, que apenas mais tarde tera

aspectos tangiveis para serem explorados.

Para Lawson ¢ BondBovy (1977 apud SERREIRA, 2014. p. 13), imagem significa
“uma expressao de conhecimentos, impressdes, imaginagdes € pensamentos emocionais que
uma pessoa tem de um objeto ou lugar especifico”. Ja Crompton (1979 apud SERREIRA,
2014. p. 13) diz que a imagem de um destino turistico, “¢ a soma de crengas, ideias e
impressoes que uma pessoa possui de um destino”. Ainda na mesma esfera, buscando um

aprofundamento, Kotler (2006, p. 182) diz que a imagem ¢:

Um conjunto de atributos formado por crengas, ideias ¢ impressdes que as pessoas
tém desse local. As imagens costumam representar a simplificagdo de intimeras
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associagdes ¢ sdo o produto da mente tentando processar e enquadrar enormes
quantidades de dados relacionados a um lugar.

Ou seja, os trés autores supracitados convergem que a imagem que a pessoa possui de
um destino, ¢ a soma de varios aspectos pessoais € presentes no seu intimo, como suas
crengas, impressoes, expectativas e conhecimentos. E, por ser pessoal, se torna subjetiva, ja

que pode variar de pessoa para pessoa.

Além dessa imagem subjetiva, existe uma imagem mais objetiva e difusa, surgindo

assim o conceito de estereotipo. Kotler (1984) distingue imagem e esteredtipo, afirmando que:

Enquanto o estere6tipo ¢ mais generalizado, a imagem € mais subjetiva, podendo
variar de pessoa para pessoa. O esteredtipo seria uma imagem largamente mantida,
altamente deturpada e simplificada de algo, que levaria a pessoa a ter uma atitude
favoravel ou desfavoravel em relagdo ao objeto (KOTLER apud BIGNAMI, 2002.

p. 15).

Entendemos, portanto, esteredtipo como sendo um discurso amplamente difundido,
que por ser repetido inumeras vezes, ¢ fixado e aceito pela maioria das pessoas. Como
resultado, acaba se tornando uma verdade. Por ser amplamente difundido, um estere6tipo ¢
mais dificil de ser mudado do que uma imagem. Podemos citar o exemplo do Brasil, que ¢
estereotipado como sendo o pais do carnaval, do samba e do futebol. Essa sentenga ¢ sempre
tao reforcada pelos meios de comunicagdo — € nao so por eles — que acaba sendo aceito pela
grande maioria e se torna uma caracteristica real do local, tendo o pais grande dificuldade de

se desvincular desse estereotipo.

Pode-se inferir, entdo, que os esteredtipos influenciam diretamente no processo de
formagdo da imagem subjetiva do individuo acerca do local, ou em outras palavras, “a
imagem ird se constituir por aquelas caracteristicas que, por uma razao ou outra, se
destacaram ou foram impostas como padrao representativo da realidade e que irdo
posteriormente caracteriza-la” (BIGNAMI, 2002. p. 16). Ou seja, a imagem serd construida

também baseada no esteredtipo. Afirmando-se, assim, a relagao da imagem com o estereotipo.

Além do estereotipo, a construgdo da imagem se dd também de outras formas e os
agentes influenciadores sao diversos. A imagem pode ser construida de acordo com os
processos de aprendizagem do individuo juntamente com seus interesses. Como ela também

pode ter sido formada a partir de pesquisas na internet, anincios publicitarios, leitura de



12

materiais promocionais, meios de comunicagdo e narrativas em livros, televisao e cinema —

estes que muitas vezes vendem os estereotipos do destino.

Para Bignami (2002) a formagao da imagem de um destino turistico se divide em duas
etapas: uma prévia e outra posterior a visita do lugar. A primeira ¢ uma representacdo mental
primaria, que ¢ baseada em tudo o que o individuo j& ouviu, pesquisou e foi informado sobre
determinada localidade. Isso faz com que ele tenha uma imagem preliminar e crie uma
expectativa acerca do destino. A segunda ¢ formada ap6s o contato real do individuo com o
local, onde ele presencia e constata se sua imagem primaria condiz com a realidade. Se a
imagem primaria for compativel com o destino presenciado, ou superar as expectativas, a
imagem secundaria que o individuo tera do destino, serd uma imagem positiva. Porém, se a
realidade for muito distante da sua imagem prévia, este se frustrara e construira uma imagem
secundaria negativa, o que nao ¢ interessante para um destino — ja que a partir dai o turista nao

retorna e ainda faz uma ma propaganda do local para seus conhecidos.

A imagem primaria pode se confundir com imaginario, que por sua vez ¢ considerado
o “[...] conjunto das imagens e das relacoes de imagens que constitui o capital pensado do
homo sapiens [...]” (DURAND, 1997, apud ANAZ, 2014, p. 09). Ainda sobre a relagdao entre
imagem e imaginario, Maffesoli (2001) afirma: “ndo ¢ a imagem que produz o imaginario,
mas o contrario. A existéncia de um imaginario determina a existéncia de conjuntos de
imagens. A imagem nao ¢ o suporte, mas o resultado”. As imagens se formam no intimo de
um individuo a partir da existéncia de um imaginario, entdo, podemos inferir que o processo
de criagdo parte primeiramente do imaginario, recebe diversas influéncias externas, para

posteriormente dar origem as imagens.
Neste sentido, para Rodrigues (2009) a imagem ¢ criada em trés niveis:

* Orgéanicos: a imagem organica surge de varias fontes, tais como livros, documentarios,
experiéncias dos amigos ¢ familia e representa as sensagdes € o conhecimento global acerca de
um destino. Serreira (2014, p. 14) completa que esta “esta diretamente associada a informagao
sem simbolo comercial ou turistico, isto €, o seu objetivo principal ndo é vender nem
promover um destino turistico”.

* Induzidos: resulta de um esfor¢o consciente na busca de informagdes. Essas imagens emanam
da propria area do destino, derivam do marketing e material promocional e serdo interpretados
pelo potencial consumidor em fungdo da sua estrutura cultural. Serreira (2014, p. 14) afirma

que as fontes de informagdo nesse nivel sdo fontes comerciais, “onde se encarrega de
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conseguir formar uma imagem atrativa e favoravel de um destino de modo a que este seja
vendido posteriormente”.

* Induzido-modificados: sdo resultados da experiéncia pessoal, é a que deriva da pessoa que ja
conhece o destino. Serreira (2014, p. 14) da o nome para este nivel de imagem completa, onde

o turista ja visitou o local e agora possui uma imagem completa ¢ concreta acerca do destino.

A partir dessas defini¢des, podemos falar que a imagem que as pessoas t€tm de um
lugar ¢ bastante particular e pode variar muito de uma pessoa para outra, pois cada individuo
carrega uma bagagem propria de gostos, opinides e expectativas e sentimentos. Por exemplo,
uma pessoa que aprecia o frio e tenha aversdo ao calor, ao ver uma propaganda das praias do
nordeste, ndo sentira atracdo e nem vontade de visitar. A imagem e o sentimento que essa
pessoa tem do destino, ¢ que ¢ um lugar incomodo e que ndo causa satisfagdo, sendo uma
imagem completamente oposta a de alguém que planeja e espera todo o ano pelo momento em
que podera pisar no litoral nordestino. Esses individuos podem até fazer a mesma relagao do
local com o elemento calor, mas seus sentimentos por este elemento se diferem. Assim como

o modo como essas duas pessoas vivenciam e experienciam o local também variam.

Para exemplificar, em rapida pesquisa feita com o tema “nordeste” na internet,
achamos duas imagens completamente diferentes uma da outra (Figura 01) e ambas podem

fazer parte do imaginario de pessoas diferentes dependendo dos fatores acima relatados.

e
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Figura 01: Exemplos de imagens distintas de uma mesma regido (Nordeste)
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Fonte: Site Expressao Sergipana3. Fonte: Site Pousadas Baratas®

3. . .
Disponivel em: <www .expressaosergipana.com.br> Acesso em dez. 2017.

4 Disponivel em: <www.pousadasbarata.com.br> Acesso em dez. 2017.
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Pode-se afirmar entdo que a forma com que os destinos foram introduzidos no
imaginario das pessoas ¢ extremamente diversa. Por exemplo, uma pessoa pode ter uma
imagem do Rio de Janeiro porque viu nos noticiarios e nas redes sociais. Uma segunda pessoa
assistiu novelas e ouviu historia de parentes que ja moraram na cidade. J4 uma terceira pessoa
pode ter visitado a cidade quando crianga e construido a imagem a partir de suas lembrancas
de infancia. Logo, percebemos que essa imagem ¢ extremamente subjetiva ja que se altera

facilmente de pessoa para pessoa.

Ja foi dito aqui que a imagem ¢ um fator determinante na decisdo de compra do turista.
“Cada vez mais a imagem projetada pelos destinos turisticos estd adquirindo um papel
preponderante no processo de compra dos consumidores” (CRUZ ¢ GANDARA, 2007, p.
06). Por isso, a percep¢ao que o individuo tem da localidade ¢ fundamental no momento de
sua escolha. A partir desta, ele tem uma atitude favoravel ou desfavoravel a respeito do
destino. A imagem ‘“proporciona um efeito de impulso na preferéncia, na motivagdo e no
comportamento de um individuo relativamente aos produtos e destinos turisticos” (COOPER,
2001 apud RODRIGUES e BRITO, 2009, p. 41). Portanto, no processo de criacdo de uma
imagem, alguns critérios devem ser seguidos conforme nos relata Kotler (2006, p.190).
Entendemos que obedecendo a todos esses critérios citados abaixo, a imagem tende a chegar
mais perto de obter sucesso e trazer beneficios para uma dada localidade. Os critérios, entdo,

sao:

¢ Ser valida: que diz respeito a promover uma imagem que seja correspondente a realidade.

e Ser crivel: significa promover uma imagem que seja passivel de se crer. E necessario que a
imagem seja convincente, pois por mais que ela seja valida, pode néo ser crivel.

* Ser simples: expressa que ndo € interessante para um destino promover diversas imagens de si
mesmo, portanto, ¢ importante que a imagem seja simples e de facil interpretacdo do publico
alvo.

¢ Ser atraente: a imagem devem promover aspectos atrativos do destino, como por exemplo,
apresentar o porqué as pessoas teriam interesse em morar, trabalhar ou visitar o local.

¢ Ser diferenciada: a imagem do local deve se destacar frente a outros destinos, fugindo de
slogans repetitivos e elementos comuns a outras regides. Ao se diferenciar, a imagem se

destaca e ganha vantagem competitiva.
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A respeito do primeiro critério citado por Kotler (2006), Bignami (2002, p. 12) define
que ¢ de suma importancia que a imagem nao frustre as expectativas e o imaginario do turista,

vendendo algo enganoso. E mais:

De nada vale uma imagem idealizada sem as bases estruturais e sociais bem
definidas. E como ter um produto ruim, que o cliente adquire pela imagem e depois
constata que ele ndo atende as suas necessidades. O resultado € 6bvio: a venda se
concretiza, mas o cliente ndo retorna e o que ¢ pior, divulga a todos os seus
conhecidos que o produto ndo presta (BIGNAMI, 2002, p. 12).

Logo, ndo ¢ de interesse que nenhum destino venda uma imagem diferente da qual se
esta realmente preparado e apto a oferecer, por mais que ainda haja grande ocorréncia desse
fato. Quando isso acontece, a pessoa deixa o destino decepcionada, com uma bagagem de
experiéncias ruins e t€ém suas expectativas frustradas, além de divulgar a experiéncia negativa

para seus conhecidos.

Enfim, concluimos que o composto de critérios supracitados deve auxiliar todos os
profissionais responsaveis pela criagdo da imagem do lugar, para que ndo se crie € promova
uma imagem que nao seja benéfica para uma dada localidade. Afinal, se ndo for valida, a
imagem perde sua credibilidade. Se nao for crivel, de nada adianta o destino promover
determinada imagem. Se nao for simples, o publico se perdera em meio a imagens complexas
e nao entendera a verdadeira esséncia do destino. Se ndo for atraente, de nada valerdo os
esforcos ja que os turistas ndo se sentirdo atraidos. E, se ndo for diferenciada, sera apenas
mais uma imagem em meio a tantas outras ja existentes, perdendo seu destaque e sua

vantagem competitiva. Por isso, € de total importancia estuda-la junto ao turismo.

3. DO TURISMO CULTURAL AO TURISMO CRIATIVO

Nao se pode falar de turismo criativo sem antes falar de turismo cultural, pois estes
estdo estreitamente ligados e nasceram de uma necessidade em comum: a diferenciagdo.
Antigamente, no inicio do século XX, o turismo e a cultura ndo se relacionavam entre si como
ocorre nos dias de hoje. O turismo era visto como sindénimo de lazer e, nos tempos livres, os

individuos davam preferéncia as atividades de descanso e relaxamento. Apenas uma pequena
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parcela da populagdo, considerada rica, utilizava os feriados para fazer tours em atrativos
culturais com fins educacionais. Com o passar dos anos e com a mudanca no perfil dos
consumidores que vieram se tornando cada vez mais atraidos por experiéncias e busca de
conhecimento nos seus tempos livres, destinacdes € empresas comecaram a enxergar os

beneficios de se juntar o turismo com a cultura e comegaram a reproduzir o turismo cultural.

Essa brecha para unir o turismo com a cultura teve proeminéncia no final dos anos
70, quando as grandes cidades tiveram que reestruturar suas economias, € apostaram em
novas estratégias, explorando os campos da cultura, do turismo e da criatividade (RICHARDS
e WILSON, 2007). A cultura passou a ser atrativa para o turismo, porque além de ser uma
oportunidade para a geracao de emprego, era também eficaz na criagdo de uma nova imagem
turistica dos destinos. Além disso, surgia ai uma nova forma dos destinos se destacarem e se
diferenciarem frente a outros, tendo essa necessidade alimentada pela competi¢ao. A respeito

disso, Richards e Wilson (2007, p. 03) comentam:

A cultura forneceu os simbolos, como museus, galerias de arte e arquitetura iconica,
que poderiam ser usados para aumentar os valores da terra e estimular a atividade
comercial. Esse crescimento, por sua vez, apoiou o emprego no setor cultural,
fortalecendo seu lobby para mais investimento em cultura. Isso produziu argumentos
poderosos para preservar a herang¢a do passado e expandir a cultura contemporanea
para maximizar a "verdadeira capital cultural" de lugares. A cultura passou a
desempenhar um papel importante em distinguir os locais uns dos outros. Isso ¢ cada
vez mais essencial em um mundo globalizado onde a competicao do lugar ¢ feroz, e
cidades e regides se esforcam para criar imagens distintas para si.

Por enxergar no turismo cultural grande potencial de redesenvolvimento e recriacao
dos espagos, muitos paises e cidades o adotaram e insistiram em estratégias voltadas para sua
implementagdo. Os destinos com sede de promover suas singularidades acabaram
desenvolvendo as mesmas estratégias, o que significa que estas acabaram se igualando umas
as outras e, consequentemente, passaram a reproduzir as mesmas “diferencas”. Como
resultado, obtiveram a reproducao em série da cultura. Isso significa que a singularidade de
um destino acabou se tornando a mesma singularidade de tantos outros. Entdo, o que antes era
um impulso para a distingdo, acabou se tornando comum entre as localidades. As
singularidades se convergiram ao invés de divergirem. Logo, a capacidade de criacdo de
raridades e diferenciais foi se perdendo. A esse respeito, Richards e Wilson (2005, p. 1210)
explicam que:

However, as more cities and regions compete in (re)producing and promoting

themselves for tourism and culture employing the same formulaic mechanisms, their
ability to create ‘uniqueness’ arguably diminishes, often assumed to lead towards the
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‘serial reproduction’ of culture (HARVEY, 1989), ‘placelessness’ (RELPH, 1976),
non-places (AUGE, 1995) or McDonaldisation (RITZER e LISKA, 1997).

Outro problema observado foi o que Richards (2010) chamou de massificagao do
turismo cultural. Essa massificacdo trouxe problemas para as destinacdes, que ndo estavam
sendo exploradas de forma sustentavel, estavam tendo seus atrativos degradados e perdendo a
qualidade da experiéncia. Além disso, os destinos estavam deixando de ser atrativos para os
turistas “sérios” do turismo cultural, fazendo com que estes perdessem cada vez mais o

interesse nas destinagcdes tomadas pelo turismo de massa (RUSSO, apud RICHARDS, 2010,
p. 11).

Vendo que a implementagao do turismo cultural ndo estava mais sendo vidvel, nota-se
um “declinio” deste segmento e surge a necessidade de encontrar algo que torne os destinos
atrativos novamente. A localidade precisa se reinventar e fazer algo diferente em um mercado
que ja esta saturado. Logo, iniciam-se as discussdes sobre o Turismo Criativo, que surge
como uma forma de extensdo do turismo cultural, um sucessor do processo de
desenvolvimento cultural das décadas anteriores (RICHARDS e WILSON, 2007;
RICHARDS e MARQUES, 2012).

Foi preciso, entdo, que emergisse algo capaz de suprir as novas necessidades do
turista, que foram modificadas com o passar dos anos. O individuo ndo mais se satisfaz
apenas com o acimulo de bens ou com viagens “superficiais”, estas que proporcionam apenas
contemplacdo de paisagens ou patrimonios materializados em museus e monumentos. O
turista passou a se importar mais com as experiéncias, sensagdes € vivéncias que uma viagem
pode lhe proporcionar, desejando ter uma participagdo ativa na criacao dessas € uma imersao
na realidade do local. Trata-se, entdo, de um consumidor exigente, muito bem informado e

instruido que segundo Richards (2010, p. 10):

As pessoas ja nao estdo apenas preocupadas em acumular bens, e sim querem se
desenvolver e desenvolver suas proprias habilidades de consumo. As pessoas
querem pintar, desenhar, projetar, fotografar, cantar, fazer yoga - toda uma série de
atividades que irdo construir suas proprias habilidades e desenvolver seu potencial.

Como veremos mais adiante, esse tipo de turismo € um em que o turista produz a sua
propria experiéncia, o que significa dizer que ele se torna mais ativo, pois o foco estd na
aprendizagem, aquisi¢do de conhecimentos e experiéncias, € ndo apenas em observagao e

contemplagdo. O Turismo Criativo surgiu, entdo, em um cenario marcado por outro aspecto
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importante — além da saturagdo do Turismo Cultural — que foram as mudancas no cenario

econdmico mundial.

A economia baseada em bens e servigos estava caminhando para outro patamar: para
as experiéncias. Consumidores em geral estavam em busca de consumir ndo mais apenas
produtos ou servigos e sim as experiéncias que estavam agregadas a eles. Ou seja, os turistas
ndo mais procuram apenas uma paisagem para admirar, mas sim a imersdo na cultura € no

modo de vida da comunidade do destino.

Os turistas “criativos” possuem um perfil diferenciado dos turistas do Turismo
Industrial, sdo inovadores e querem experiéncias diferenciadas e que, acima de tudo,
agreguem valor a sua vida pessoal/profissional. Por isso, as ofertas turisticas em
destinos onde o Turismo Criativo existe devem propiciar vivéncias que enrique¢am
o estilo de vida dos turistas criativos, incorporando assim novos valores de vida
(HUMMEL, 2016, p 52).

O conceito de Turismo Criativo surgiu com Greg Richards e Crispim Raymond em
2000. De acordo com os autores o turismo cultural, que teve seu boom na década de 70, ndo
estava mais sendo considerado atrativo nem para os turistas, nem para o destino e seus
residentes. A massificacdo do turismo cultural estava afetando negativamente as experiéncias
dos turistas e estava trazendo sérios problemas ao destino e seus moradores, que perdiam aos
poucos sua identidade e entravam em um processo de reproducdo em série da cultura,
perdendo assim suas singularidades. Além do mais, os turistas ja estavam saturados de fazer
um turismo cultural baseado apenas em contemplagdo de um patrimonio “petrificado”. A
partir disso, os autores iluminam a ideia do Turismo Criativo, que seria uma solu¢ao para
esses problemas encontrados e por isso ¢ considerado um sucessor do Turismo Cultural

(RICHARDS e WILSON, 2005).

Outra causa colocada por Richards (apud GOMES, 2012, p. 31) para o surgimento do
turismo criativo, foi o crescimento do “consumo de conhecimento especializado” que gera a
necessidade de autocriagdo. Sobre isso, Scitovsky (apud GOMES, 2012, p. 31) diz-nos que “o
consumo de conhecimento especializado se baseia na motivagdo intrinseca € no
desenvolvimento das capacidades e competéncias dos proprios consumidores”. Ja& Gongalves

(2008, p. 12) considera que:

A necessidade das cidades e das regides de serem criativas, pelo desenvolvimento de
novos produtos esteve na origem de novas estratégias de regeneracdo e de
dinamizagdo do seu tecido econdmico e social. No decurso desta abordagem
desenvolveu-se o conceito de Turismo Criativo.
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Para Richards e Raymond (2001), os consumidores do turismo criativo sao pessoas
que procuram envolvimento e experiéncias interativas que os ajudem a desenvolver
habilidades e aumentar o seu capital criativo. Trazem o conceito de que ¢ um “turismo que
oferece aos visitantes a oportunidade de desenvolver seus potenciais criativos através de
participagdes ativas em cursos, € experiéncias de aprendizagem que sdao caracteristicas do
destino onde sao realizadas” (RICHARDS ¢ RAYMOND apud RICHARDS ¢ WILSON,
2005, p. 1215).

A partir desse conceito dos referidos autores podemos afirmar que o turismo criativo ¢
um turismo que permite que os seus consumidores tenham uma relacdo mais intima com a
comunidade local, que experienciem saberes locais, vivenciem o que de fato o destino &,
“coloquem a mao na massa”. Além de atender a demanda de turistas por um turismo que
tenha a experiéncia como foco, ainda ¢ capaz de solucionar problemas de baixa participagao

da comunidade.

Richards e Wilson (2005) enfatizam a importancia do turismo criativo na redugao da
reproducao em série da cultura, causada pelo turismo cultural, ja que no nivel criativo, cada
individuo produz a sua propria experiéncia com os elementos que lhe sao fornecidos no
destino. O turista ¢ capaz de determinar sua propria perspectiva e criar sua propria narrativa
de viagem. A Creative Tourism New Zealand — uma das redes de turismo criativo mais
desenvolvidos do mundo — oferece aos turistas uma enorme variedade de experiéncias
criativas, como: aprender a fazer esculturas de osso, aulas de lingua Maori, tecelagem,
feltragem, carpintaria e gastronomia da Nova Zelandia. Outro exemplo ¢ a Creative Tourism
Barcelona, que atua de forma parecida e oferece experiéncias com vinhos e gastronomia até
aulas de costura, fotografia e producao de sapatos. Os turistas escolhem qual habilidade

desejam desenvolver e participam de workshops e oficinas executadas por tutores locais.

O Turismo Criativo € capaz de flexibilizar a oferta do destino, reduzindo os custos de
producdo. Além de apresentarem novos usos e dar ressignificacdo a estruturas e patrimonios
ja existentes. Por se utilizarem de recursos intangiveis, os destinos nao precisam investir tanto
em grandes estruturas, que podem acabar se tornando inflexiveis, e passam a investir mais em
capital criativo e capital social da comunidade. Isso gera um maior potencial de participagao
da comunidade no turismo, fazendo com que os moradores locais se tornem produtores ativos

da experiéncia ao invés de serem apenas “figurantes” em um espetdculo montado para a
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apreciacao do turista. Além de também ndo ter a exigéncia de que o destino possua grande

numero de patrimonios fisicos, ja que o recurso principal ¢ imaterial.

Molina (2011) traz o Turismo Criativo como solugao para os problemas que o turismo
industrial causou e ainda causa. O autor critica duramente o turismo industrial’, dizendo que
este nao se preocupa em mudar as condi¢des de vida da comunidade receptora do turismo, e
que na verdade a descarta e marginaliza. Afirma também que € um turismo que tem auséncia

de criatividade e descarta os talentos humanos (HUMMEL, 2016).

O conceito de Molina (apud HUMMEL, 2016, p. 45) diz que:

O Turismo Criativo ¢ uma nova sintese politica, social ¢ econdomica, ¢ como tal,
propde resolver as grandes caréncias geradas pelo turismo industrial [...]. O
Turismo Criativo esta orientado a criar bem estar compartilhado e ampliado, a
desenvolver habilidades e valores Unicos que geram rendimentos, a refundar o
espaco ¢ as relagdes que se manifestam a partir de um protagonista: a comunidade e
seus integrantes. Oferece olhares criativos ¢ experimentais para aproveitar a grande
variedade de capacidades humanas e recursos naturais e culturais existentes em um
determinado ambito geografico. E um turismo integrador, ndo é um turismo que
descarta e marginaliza (MOLINA apud HUMMEL, p.45).

Na teoria do autor, o maior protagonista no processo criativo ¢ a comunidade e seus
integrantes. Por isso, o turismo criativo precisa ser algo integrador, que utilize as habilidades
humanas, mas também os recursos naturais e culturais da localidade. A comunidade tem que
ter voz ativa, ¢ o poder de decisdao concentrado em suas maos e ser responsavel pelo seu
proprio processo de desenvolvimento. E a comunidade quem escolhe quais sio os
fundamentos desse novo tipo de turismo que mais sdo adequados para o destino. Trata-se de
empoderar a comunidade e fazer com que ela crie redes de atores locais em colaboracao uns

com 0S outros.

Podemos enxergar, entdo, que os autores trazem perspectivas diferentes do turismo
criativo, mas convergem no que diz respeito a interacdo e envolvimento com a comunidade.
Ambos defendem a interacdo do turista com os atores locais a fim de gerar novas
experiéncias. Porém, ¢ notavel que o primeiro conceito esteja voltado para as mudangas no
perfil do turista e suas novas necessidades e a emergéncia dos novos modelos econdmicos. O

segundo volta-se inteiramente para a comunidade, ja que ela ¢ a protagonista e quem deve ser

> Por turismo industrial considera-se: “um turismo massificado e globalizado composto por empresas e
conglomerados verticais e que sofre a interven¢do do Estado no que diz respeito a planejamento, fomento,
promogao e qualificagdo dos profissionais de turismo” (MOLINA apud HUMMEL, 2016, p.43).
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a maior beneficiada do turismo. Trazendo as duas perspectivas, podemos afirmar que o
turismo criativo pode ser benéfico para todos os atores envolvidos, inclusive para o destino
propriamente dito. “Segundo o relatério da OECD® (2014), unir a inddstria criativa com o
turismo pode estimular a demanda, provocar a inovagdo dos produtos e melhorar a imagem
dos destinos” (HUMMEL, 2016, p.38). Ainda sobre seus beneficios, podemos incluir que o
turismo criativo € capaz de reestilizar e recriar um atrativo que ja tenha sido esquecido,

agregando experiéncia a ele (RICHARDS e WILSON; MAITLAND; 2007).

Richards (2010) apresenta um quadro (figura 02) em que dispde dos modelos de
turismo criativo, o nivel de envolvimento do turista e as formas de “entrega”, ou seja, como o

turista pode ter acesso.

Figura 02: Modelos de Turismo Criativo
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Fonte: Richards (2010)

Nesta figura acima podemos observar a divisdao da criatividade do turismo em duas

formas: uma como atividade e outra como cenario. Dentro das atividades criativas estao acoes

6 Organizacdo para a Cooperagao e Desenvolvimento Econdmico.
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que envolvem aprendizado ao pé da letra (learning), como cursos ¢ workshops; e de provar

(tasting), que inclui atividades em ateliers e outras experiéncias relacionadas. J4 nos cenarios

criativos, estdo inclusas atividades de observacgdo (seeing), relacionadas a itinerarios e roteiros

criativos; e compras (buying), no sentido literal da palavra, de produtos presentes em vitrines

(galerias e shoppings). Tanto as atividades criativas, como os cenarios criativos podem ser

entregues através de diversas formas, como: eventos, networks, parcerias e empreendedores

criativos. Richards (2010) explica melhor essas formas:

Eventos: muitas cidades do mundo estdo aproveitando o poder criativo dos eventos ¢
criando os seus proprios, a fim de atingir seus objetivos sociais, culturais e
econOmicos. Esses eventos ndo sdo mais apenas para um publico passivo, tendo sua
organizacgdo feita apenas por “especialistas”, mas sim estdo permitindo a participacao
de outros agentes — como alunos de escolas e turistas — o que chamam de principio de
codigo aberto. Assim, estes Ultimos nao vao aos eventos apenas para consumir, € sim
para participarem ativamente da produg¢do. Um exemplo disso € o evento European
Capital of Culture, em 2014, na cidade de Umea.
Networks (Redes de Turismo Criativo): Richards (2010) cita os exemplos de
networks da Nova Zelandia e de Barcelona, os quais sdo os principais fornecedores das
experiéncias criativas e fazem um trabalho de intermediagdo entre os produtores
criativos e os interessados pelas experiéncias criativas, facilitando a comunicacao destes
além de ajudarem na estruturagao da atividade turistica.
Itinerarios Culturais: Richards (2010) explica que esses itinerarios culturais podem
ser um meio de produtores e/ou empresas criativas fazerem parcerias com eventos
criativos, por exemplo, proporcionando aos turistas uma série de atividades/produtos
diferentes em uma mesma regido. Cita ainda o exemplo da “The Craft Route of The
Alto Minho” no norte de Portugal, em que as informagdes sobre os produtores criativos
e seus respectivos produtos ja existiam através de websites e panfletos, mas o contato
entre os produtores e os turistas era dificultado. Entdo, o conselho de turismo da
localidade passou a vender esses produtos em seus centros de informagdo, lidando
melhor com o turista estrangeiro e ajudando nas vendas dos produtores.
Espacos Criativos: diversos empreendedores criativos estdo voltando suas atengdes
para a criagdo de espagos com caracteristicas criativas e que oferecam experiéncias de
aprendizagem criativas aos seus visitantes. Richards (2010) cita a empresa de chocolate

Valrhona, que oferece cursos para amadores e profissionais no sul da Franca. E o The
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Chic Basic Hotel, que passou a promover desfiles de moda em seu estabelecimento para
divulgar produtos de jovens designers locais (0 que também ¢ uma forma de parceria).

* Cenarios Criativos: ou também chamados de “panos de fundo criativos” dizem
respeito as muitas cidades que tem reputacdo de serem criativas, mas muitas vezes essa
criatividade nao ser experimentada de forma direta pelos turistas, mas sim de forma
indireta, apenas pela atmosfera e vibracao diferenciada que formam sua reputacao.

Richards (2010) cita exemplos de cidades como Shangai e Santa F¢.

No Brasil, a discussdo sobre esse tipo de turismo ainda ¢ rasa, mas alguns estados ja
estdo promovendo agdes que visam o novo “segmento”. O primeiro programa voltado para
Turismo Criativo no pais surgiu em Porto Alegre, no Rio Grande do Sul, na 1* Conferéncia
Brasileira de Turismo, no ano de 2013. Surgiu da parceria da Secretaria Municipal de
Turismo com a presidente da Rede Mundial de Turismo Criativo, Caroline Couret. No ano
final do ano de 2016, a Secretaria de Turismo do Distrito Federal (SETUR-DF) langou um
plano de Turismo Criativo para Brasilia, que vai de 2016 a 2019. O documento propde agdes

e metas a serem batidas com o objetivo de impulsionar o Turismo Criativo no DF.

Na presente pesquisa buscaremos analisar se o que estd sendo desenvolvido de
Turismo Criativo em Brasilia — tanto a partir do Plano de Turismo Criativo do Brasilia, como
a partir de iniciativas privadas — estd em consonancia com as formas sugeridas nesta
fundamentagdo teorica, por isso abordaremos a seguir a conceptualizagdo de economia da

experiéncia e economia criativa.

4. ECONOMIA DA EXPERIENCIA

A necessidade das cidades de solucionarem problemas sociais e econdmicos, €
aderirem novas estratégias de regeneracdo e dinamizagdo dos seus espagos, trouxe a reflexdo
de um novo tipo de economia. A tendéncia era que a economia predominante no final do
século XX, de bens e servigos, ndo mais fosse capaz de satisfazer as necessidades do proximo

século.
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Neste cenario, Pine e Gilmore (1998) fizeram um estudo complexo sobre as tendéncias
de consumo, assim como o comportamento dos consumidores do século XXI e identificaram
um quarto nivel no Progresso de Economia de Valor, que até entdo so possuia trés. Chamaram
esse quarto nivel de Economia da Experiéncia. O primeiro nivel seria de commodities’, o

segundo de bens e o terceiro de servigos, conforme podemos ver na figura abaixo.

Figura 03: Grafico do Progresso da Economia de Valor
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Fonte: Pine e Gilmore, 1998.

Os autores também consideram que esse quarto nivel, a economia de experiéncias, € o
que mais esta crescendo ultimamente. “O foco dos produtos e servigos vira-se agora para a
experiéncia obtida durante o seu consumo. Quanto maior for o valor memoravel desse
consumo um maior preco podera ser cobrado” (PINE e GILMORE apud GOMES, 2012, p.

32). Gomes (2012, p.32) resume, assim, cada um dos niveis:

* Economia Agraria (commodities): se baseia em produtos fungiveis e naturais;

* Economia Industrial (bens): produz bens tangiveis e estandardizados;

7 Entende-se por commodities produtos de baixo valor agregado. “Séo artigos de comércio, bens que nio sofrem
processos de alteracdo (ou que sdo pouco diferenciados), como frutas, legumes, cereais e alguns metais”. Podem
ser considerados como sendo matéria prima, ja que sdo produtos utilizados na criagdo de outros bens. Sao
dividias em quatro categorias: commodities minerais; commodities financeiras; commodities ambientais;
commodities agricolas. Disponivel em: https://www.significados.com.br/commodities/. Acesso em: 20 out. 17.
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* Economia de Servigos: entrega servicos personalizados e intangiveis;

* Economia da Experiéncia: protagoniza experiéncias pessoais memoraveis.

Na figura 03 apresentada, podemos enxergar como se d4 a dindmica desses quatro
niveis presentes na evolugdo da economia de valor. O eixo vertical diz respeito ao nivel de
diferenciagdo e, portanto, o nivel da vantagem competitiva da economia. O eixo horizontal diz
respeito ao preco cobrado. Quanto mais proximo do eixo vertical, menor ¢ o preco do
produto. E, quanto mais proximo do eixo horizontal, menor ¢ o seu indice de diferenciacao, e,
portanto, menor a sua vantagem competitiva. O primeiro nivel — commodities — € classificado
como produtos que ndo sdo caros e seu nivel de diferenciacdo ¢ baixo, logo, ndo possui
vantagem competitiva. Ao evoluir para o segundo nivel — bens — ha um aumento no seu nivel
de diferenciacdo e consequentemente no seu preco. O terceiro nivel — servicos — se encontra
ainda mais a frente do segundo, isso significa que seus precos sao mais altos e também a sua
vantagem competitiva através da diferenciagdo. E, finalmente, ao falarmos do quarto nivel —
experiéncias — identificamos que € o nivel com o maior preco entre todos os niveis € o que

mais possui vantagem competitiva, devido a sua alta capacidade de se diferenciar.

Darmer e Sundbo (2008) explicam que os consumidores inicialmente queriam
commodities, bens e servigos para satisfazer as proprias necessidades de sobrevivéncia. Mais
tarde, para o materialismo, conhecimento e para resolucao de seus problemas. Nos dias atuais,
as necessidades dos individuos estdo indo para além de um produto ou servico. A busca € por
uma vida interessante, com desejo de vivenciar novos aspectos dela, novos lugares e aprender
— adquirir conhecimentos — de formas variadas. E neste cendrio que surgem as experiéncias.
De acordo com Cauter (apud RICHARDS, 2006) as pessoas estdo se tornando cada vez mais
dependentes de experiéncias que desenvolvam o seu individual, dando assim um impulso a
propria vida. As experiéncias ajudam na construcdo da identidade individual e como

resultados das experiéncias surgem as interessantes historias de vida (GOMES, 2012, p.31).

Assim como em outros mercados, em servigos a crescente competicdo entre seus
provedores também fez com estes buscassem estratégias para se diferenciarem uns dos outros.
Uma alternativa encontrada foi a utilizacdo da experiéncia como um diferencial, ou seja, o
incremento dela a um servigo que ja era prestado antes. Desde a época da inauguragdo dos
parques de Walt Disney, a experiéncia adicionada na venda do servico ja pdde ser

identificada. Vista essa intima relacdo de servigos com experiéncias, diversos economistas
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deixavam de diferenciar esses dois elementos (BENI, 2004), mas frisamos aqui que sdo

ofertas econdmicas distintas.

Portanto, um aspecto importante ¢ que ndo pode ser esquecido, ¢ que nesse quarto
nivel da economia, ndo ¢ a experiéncia que surge como algo inovador, ¢ sim a sua venda.
Desde o inicio das viagens feitas no Grand Tour®, a busca por conhecimentos e experiéncias
ja pode ser observada, assim como também no inicio do turismo cultural, em que muitas
pessoas estavam em busca de aproveitar os feriados para fazer viagens e adquirir novas
experiéncias educacionais. Logo, essa busca por experiéncia nao deve ser colocada como algo

novo, mas sim a transformacao da experiéncia em um produto e precificagcdo deste.

Nota-se que para as empresas atingirem o apice desse nivel, assim como alcancarem
todos os seus beneficios, ndo se deve apenas incorporar a experiéncia no servigo prestado —
acreditando que apenas promover a diferenciagdo basta — mas sim vender a experiéncia em si.
Ou seja, “ir além da funcdo e competir com base em fornecer uma experiéncia.” (PINE e
GILMORE, 1998, p. 99). Os mesmos autores dizem ainda que o mundo ainda ndo atingiu o
apice desse nivel e s6 conseguira atingir quando comegar a vender de fato a experiéncia, ou
seja, precifica-las e vendé-las pura e simplesmente como experiéncia, € ndo vender um
servico que a apresente como adicional. Portanto, o servico ¢ apenas palco para que a

experiéncia seja comercializada. Isto vem sendo chamado de “commoditizagdo dos servigos”

(MORGAN, 2009). Ainda a respeito disso, Pine e Gilmore (1998, p. 98) dizem:

Uma experiéncia ocorre quando uma empresa usa intencionalmente servigos como
palco ¢ bens como aderegos, para envolver clientes de uma forma que crie um
evento memoravel. Os commodities sio fungiveis, bens tangiveis, servigos
intangiveis e experi€éncias memoraveis.

Os autores também caracterizam os trés primeiros niveis do Progresso da Economia de
Valor como elementos externos ao individuo, enquanto o ultimo ¢ algo interno e pessoal, pois
¢ “existente apenas na mente de um individuo, o qual se envolveu a nivel emocional, fisico,
intelectual e at¢ mesmo espiritual” (PINE e GILMORE, 1999, p. 99). Além disso, a
experiéncia nunca ¢ a mesma para duas pessoas, pois estas reagem diferentemente aos

mesmos estimulos.

¥ “Fendmeno social que potenciou o desenvolvimento de uma cultura de viagem [...] o Grand Tour conduziu ao
surgimento do grand tourist [...] viajante tinha como principal motivagdo o fascinio pela cultura e pelos
elementos historicos dos locais que visitava” (GOMES, 2012, p.17).



27

De acordo com Morgan (2009, p. 201) “o conceito de Economia da Experiéncia esta
intimamente relacionado ao conceito de turismo, tanto nas suas origens quanto nas suas
implicagdes”. Isso porque a analise de Pine e Gilmore (1999) identificou um crescimento nos
Estados Unidos, dos negodcios voltados para lazer, entretenimento e turismo, os quais ja
estavam somando experiéncia em seus produtos para superar outros setores, dando o exemplo

de parques tematicos, cinemas e eventos.

Porém, ¢ importante ressaltar que mesmo a experiéncia estando ligada ao
entretenimento desde o inicio, ndo significa que esteja ligada somente a ele. Basta que as
empresas envolvam clientes de forma pessoal e memoravel e gerem valor para o consumidor,
assim estardo também promovendo uma experiéncia que pode ser alocada tanto em servigos
quanto em bens, tangiveis ou intangiveis, como por exemplo: sapatos, viagens, musicas,
filmes, comida, visitas a museus ou eventos. E criada uma narrativa por tras desses itens e ao
compra-los, o consumidor nao estd comprando o item propriamente dito € sim a narrativa que

despertou seus interesses por tras dele. (DARMER e SUNDBO, 2008).

Na pesquisa de Pine e Gilmore (1998), as experiéncias se classificam em quatro
grupos (figura 04) que se baseiam em duas dimensdes: na forma de participagdo (ativa ou

passiva) e na forma de conexdo com o evento (através de absor¢ao ou imersao).
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Figura 04: Classificacdao dos grupos de experiéncia.
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Fonte: Pine e Gilmore, 1998

Podemos, assim, entender os grupos como:

Entretenimento: se resume as atividades que a maioria das pessoas entende
como entretenimento, como assistir televisdo ou ir a um show. O individuo
participa de forma passiva, € sua conexao com o evento se caracteriza por ser
de absorcao.

Educacional: diz respeito as atividades educacionais como frequentar aulas
e/ou oficinas, ter aulas de surf ou de esqui. Nessa esfera o sujeito tende a
participar mais ativamente do que passivamente, mas sua forma de conexao
segue sendo mais voltada para absorcao do que para imersao.

Escapista: pode ser uma atividade que divirta o individuo tanto quanto as
atividades de entretenimento, ou que ensine tanto quanto as atividades
educacionais, mas nessa esfera, a participagdo do individuo ¢ mais ativa e sua
forma de conexdo com o evento ¢ através da imersdo. Atuar em uma pega de

teatro, tocar em uma orquestra ou descer o Grand Canyon sdo exemplos.
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* Estética: diminuindo a participagdo ativa do individuo na esfera escapista, tem-
se entdo uma experiéncia estética. Os participantes estdo conectados com as
atividades através da imersdo, mas eles tém pouco ou nenhum efeito na
atividade. Pode-se dar como exemplo um turista que apenas aprecia a
paisagem do Grand Canyon de sua borda ou um visitante de uma galeria de

arte.

Entendemos entdo que a busca por experiéncia ndo necessariamente exige que o
turista participe de forma ativa ou tenha uma total imersao no ambiente em que se procura a
experiéncia. Pode-se obter a experiéncia de forma passiva, e também observando as
atividades apenas de longe. E importante ressaltar que por mais que os turistas desse novo
século tenham um desejo em comum, a busca por experiéncias, ndo necessariamente a forma
para aquisi¢ao destas, serdo as mesmas. As formas de aquisi¢do se diferem, como € visto no

exemplo citado (figura 04).

Juntamente com o surgimento da Economia da Experiéncia, surgiu também a
Economia Criativa, que estd diretamente relacionada com a primeira. Como veremos a seguir,
a Economia Criativa se baseia em ciclos de criagdo, producdo e distribuicdo de bens e
servicos que usam criatividade e capital intelectual como insumos primarios. E abrange
diversas areas as quais a Economia da Experiéncia se apropria para gerar as experiéncias
propriamente ditas, por exemplo: expressdes Culturais, Arquitetura, Artes Cénicas,

Artesanato, Cinema & Video entre outras.

5. ECONOMIA CRIATIVA

Na passagem do século XX para o século XXI, grandes mudangas socioecondmicas e
tecnologicas aconteceram e transformaram o cenario mundial. Para Howkins (apud
MADEIRA, 2014, p. 40) “a economia do conhecimento ou da informagdo deixou de
satisfazer como termo que sintetiza 0s novos requisitos da competicdo econdmica. Em seu

lugar, a criatividade deve ser entendida como a tendéncia mais recente dessa tentativa de
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sintese”. Logo, a economia criativa surge da emergéncia por um novo modelo que pudesse

dar conta da abrangéncia do novo cendrio econdmico mundial que estava em ascensao.

O conceito de Economia Criativa foi primeiramente visto no livro The Creative
Economy: How People Make Money from Ideas de John Howkins, langcado em 2001. O autor
diz que “creativity is not new and neither is economics, but what is new is the nature and
extent of the relationship between them, and how they combine to create extraordinary value

and wealth” (HOWKINS apud MADEIRA, 2014, p.34).

Trabalhando ainda mais o conceito, Miguez (2007, p.96) coloca que:

A economia criativa trata dos bens e servigos baseados em textos, simbolos e
imagens e refere-se ao conjunto distinto de atividades assentadas na criatividade, no
talento ou na habilidade individual, cujos produtos incorporam propriedade
intelectual e abarcam do artesanato tradicional as complexas cadeias produtivas das
industrias culturais.

De acordo com a United Nations Conference on Trade and Development — UNCTAD’

a definicdo de economia criativa é:

Ciclos de criagdo, produgdo e distribui¢do de bens e servigos que usam criatividade e
capital intelectual como insumos primarios. Constituem uma série de atividades
baseadas no conhecimento, que produzem bens tangiveis e servigos artisticos e
intelectuais intangiveis com contetido criativo, valor econémico ¢ objetivos de
mercado (UNCTAD apud COUTO, 2011, p. 24).

Com esses trés conceitos podemos inferir que a economia criativa utiliza a criatividade
e suas producdes para gerar valor economico. Neste sentido, o capital intelectual nessa
economia ¢ fundamental para a producao de bens e servigos, sendo estes tangiveis ou
intangiveis. Neste sentido, ndo se pode deixar de falar que a Economia Criativa esta
diretamente relacionada com as Industrias Criativas e estas ¢ quem sdao responsaveis pela

criacdo dos produtos criativos. Sobre essas industrias, British Council (2005) afirma que sao:

Aquelas industrias que tém sua origem na criatividade, habilidade e talento
individuais e que t€ém um potencial para geracdo de empregos e riquezas por meio da
geragdo e exploragdo da propriedade intelectual. Isso inclui Expressdes Culturais,
Arquitetura, Artes Cénicas, Artesanato, Cinema & Video, Design, Mercado de Artes
e Antiguidades, Mercado Editorial, Moda, Musica, Software, Publicidade, Radio e
TV, Video Games (BRITISH COUNCIL apud MIGUEZ, 2007, p. 102).

9 4 ~ ye . ~ ~ . . . . .

“Orgdo da Assembléia Geral da Organizagdo das ag¢des Unidas criado com o objetivo de incrementar o
comércio internacional para acelerar o desenvolvimento econémico, coordenando as politicas relacionadas com
paises subdesenvolvidos” (COUTO, 2011, p. 23).
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A UNCTAD apresentou essas areas de uma forma diferente e disponibilizou um

quadro em que sintetiza todas as atividades relacionadas as industrias criativas (figura 05).

Figura 05: Sintetizacao das Industrias Criativas e suas atividades

N /

Industrias
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- \ Servigos criativos
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*+«—_, softwarejoges, _ ___—*
animacdo
B rarimoniocuiural B ates M midia Criagdes Funcionais

Fonte: UNCTAD (apud COUTO, 2011).

Nesse quadro (Figura 05) a UNCTAD divide as industrias criativas em quatro
categorias — patrimonio cultural, artes, midia e criacdes funcionais — e as dissecam em nove
subgrupos. Ainda mostra um aspecto importante: que todos eles se relacionam com pelo
menos outro subgrupo. E uma espécie de cadeia em que os subgrupos sio interdependentes de

outros, o que significa que seus produtos também se relacionam entre si.

O produto resultante da criagdo das industrias criativas ¢ chamado de produto criativo,
podendo ser ele um bem ou um servi¢o. Porém, na area criativa, tem-se dificuldade para
diferenciar um bem de um servigo, visto que a tangibilidade ndo tem soberania na

diferenciagdo desses conceitos. “A propria natureza do bem criativo implica forte componente
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simbolico e intangivel, presente, por exemplo, nos softwares cujo valor fisico € minimo e

representa, na realidade, apenas o suporte de um servigco” (MADEIRA, 2014, p. 54).

Seja na forma apresentada pelo British Council, seja na forma apresentada pela
UNCTAD, o importante a ressaltar ¢ que essas areas ja vém movimentando a economia dos
lugares em que atuam de forma muito significativa. De acordo com relatorio da UNESCO de
2013 e dados da Base de Dados Globais da UNCTAD de 2011, o mercado mundial de
produtos e servigos criativos bateu o recorde de US$ 624 bilhdes em 2011, frente a US$ 559,5
bilhdes em 2010. Em geral, o comércio global de produtos criativos mais que duplicou de
2002 a 2011 e o crescimento médio anual do comércio global de produtos criativos atingiu

8,8%.

O surgimento do conceito de Economia Criativa também muito tem a ver com a
expansao da producdo e consumo cultural advindo do final do século XX até o inicio do
século XXI. Nesse periodo, o que mais chama a atencdo em um produto ¢ sua importancia
simbolica e a significacao cultural complexa que este carrega, € ndo mais o seu valor material.
Entdo, a economia passou a concentrar suas atengdes na cultura e grandes empresas
multinacionais passaram a comercializar experiéncias culturais, € ndo mais apenas bens e

servicos (MADEIRA, 2014).

Foi a grande importancia dada aos elementos simbdlicos, intangiveis e imateriais que
fez a economia voltar os olhos para a cultura e a criatividade. Sobre isso, Hummel (2016,
p-36) diz que “o estimulo ao consumo de conhecimento e cultura — e nao apenas a0 consumo
de bens e servigcos — fez com que os setores criativos se desenvolvessem, se reinventassem e
criassem, cada vez mais, experiéncias diversificadas, aumentando o padrao do desafio”.
Lembrando que a transi¢do de paradigma, saindo de uma sociedade industrial e indo rumo a
sociedade criativa, onde a criatividade desempenha papel fundamental para a geragdo de valor
econdmico, foi fortemente impulsionada pelos avangos tecnologicos ja que diversas
atividades criativas se ancoram a tecnologia para gerar seus produtos € assim movimentar a
economia. Por exemplo: a evolucdo dos jogos eletronicos, das midias interativas, dos
softwares e das ferramentas que facilitam a conectividade e interacao, todos fazem parte das
industrias criativas e sdo totalmente dependentes de tecnologias. “A tecnologia passa a
permitir utilizagdo e incorporacao inéditas da criatividade no sentido de remodelar escolhas

econdmicas para melhor adaptacdo as mudangas globais” (MADEIRA, 2014, p.39).
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Conclui-se, entdo, que a economia criativa diz respeito a um campo muito abrangente,
gira em torno das industrias criativas e ¢ baseada no capital cultural, intelectual e na
criatividade, gerando produtos e servigos capazes de renderem valores econdmicos. Essa nova
economia foi fortemente impulsionada pelas novas tecnologias que foram surgindo no final
do século XX e no inicio do século XXI e acabou afetando diretamente o turismo, objeto

principal da analise que faremos a seguir.
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METODOLOGIA

A presente pesquisa se classifica como uma pesquisa exploratoria, a qual “tem como
objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a construir hipoteses” (GERHARDT e SILVEIRA, 2009, p. 35). Esse tipo de
pesquisa ¢ usado geralmente quando o tema a ser tratado ¢ pouco conhecido e pouco

explorado, ou seja, se tem pouca informagao a respeito.

Quanto ao procedimento utilizado, optou-se por pesquisas bibliograficas, ou seja, uma
fonte primaria de informacao em que se vai direto a fonte para obter conhecimento, a qual

Fonseca (apud GERHARDT e SILVEIRA, 2009, p. 37) comenta:

A pesquisa bibliografica é feita a partir do levantamento de referéncias tedricas ja
analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrdnicos, como livros, artigos
cientificos, paginas de web sites. Qualquer trabalho cientifico inicia-se com uma
pesquisa bibliografica, que permite ao pesquisador conhecer o que ja se estudou
sobre o assunto. Existem, porém pesquisas cientificas que se baseiam unicamente na
pesquisa bibliografica, procurando referéncias tedricas publicadas com o objetivo de
recolher informagdes ou conhecimentos prévios sobre o problema a respeito do qual
se procura a resposta.

Como o tema estudado — Turismo Criativo — ¢ um tema recente € que nao se sabe
muito quanto a sua aplicagdo, este trabalho se baseia em pesquisas bibliograficas, pois ¢
necessario recolher informacgdes e se aprofundar no assunto em questdao, para domina-lo e
posteriormente apresentar avangos quanto a hipdteses e teorias. Os autores escolhidos para
fazer a revisdo de literatura sdo renomados e de grande importancia para o desenvolvimento
de diversos estudos em suas areas, tais como Pine e Gilmore (criadores do conceito de
Economia da Experiéncia) e Richards e Raymond (criadores do conceito de Turismo
Criativo), além de Kotler (2006, 2012) que ¢ referéncia se tratando de marketing. Estes sdo
autores que se importaram em analisar as mudangas de paradigmas que estavam ocorrendo e
seus estudos sdo de extrema relevancia que abriram portas e contribuiram para o surgimento
de novos conceitos e teorias. Outros autores também foram consultados através de artigos
cientificos, teses de mestrado, doutorado e publicagdes em revistas cientificas — todos eles
disponiveis em sites na internet — além de livros fisicos e também disponiveis em bibliotecas

online.

Quanto a abordagem, se trata de uma pesquisa qualitativa. De acordo com Gerhardt e

Silveira (2009, p. 32):
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Os pesquisadores que utilizam os métodos qualitativos buscam explicar o porqué
das coisas, exprimindo o que convém ser feito, mas ndo quantificam os valores e as
trocas simbolicas nem se submetem a prova de fatos, pois os dados analisados sdo
nao-métricos (suscitados e de interacdo) e se valem de diferentes abordagens [...] o
objetivo da amostra é de produzir informacdes aprofundadas e ilustrativas: seja ela
pequena ou grande, o que importa é que ela seja capaz de produzir novas
informacoes.

Ou seja, a pesquisa qualitativa tem carater exploratorio e ndo utiliza métodos
estatisticos. Nao ha interesse em quantificar valores, apresentar dados numéricos € nem
provar algo, mas sim em se aprofundar em questdes subjetivas do fendmeno, buscando

compreender e explicar determinado tema.

Na presente pesquisa, se busca analisar como o Turismo Criativo vem sendo
desenvolvido em Brasilia e identificar as lacunas de oportunidade para a sua implementagdo
na cidade. Para isso, investigaremos o Plano de Turismo Criativo de Brasilia, além de agdes,
roteiros, eventos e estabelecimentos de cunho criativo que ja estdo sendo colocados em
pratica e se destacando na cena da cidade. Além de identificar potenciais da cidade a serem

explorados, baseados em conceitos ja vistos na fundamentagao teorica.

Aqui, compreendemos Brasilia como sendo sindnimo de Plano Piloto. Este que abarca
diversos setores como Asa Sul e Asa Norte, Setor Militar Urbano (SMU), Noroeste, Setor de
Industrias Gréafica (SIG), Granja do Torto, Vila Planalto e Vila Telebrasilia. Fizemos este
recorte por necessidade de reducdo da amostra a fim de tornar o estudo possivel, e por
considerarmos o Plano Piloto um ponto estratégico ideal para a implementagdo do Turismo
Criativo, ja que ¢ um ponto central, de facil acesso e possui uma melhor estrutura de suporte

comparada a outras Regides Administrativas.

Escolheu-se Brasilia, pela cidade ainda ndo possuir uma marca forte e bem definida,
podendo o Turismo Criativo ser uma oportunidade para impulsionar uma nova imagem
turistica da cidade. Um segundo motivo para a escolha, foi o langamento recente de um plano
de Turismo Criativo, feito pela secretaria de Turismo do DF. Isso mostra que a cidade ja tem
se atentado para as tendéncias mundiais, entrando em consonancia com diversos destinos bem
sucedidos quanto a esse tipo de turismo. Mais um motivo que nos fez optar por Brasilia foi a

familiaridade com a cidade e a facilidade de acesso ao local e as informagdes acerca dele.
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ANALISE

O Plano de Turismo Criativo de Brasilia, langado em novembro de 2016 pela
Secretaria de Turismo do Distrito Federal, trouxe para a cena de Brasilia o reconhecimento de
um novo tipo de turismo, com grande potencial para alavancar a economia e renovar a
imagem local. O Turismo Criativo que ja estd sendo implementado em diversos destinos ao
redor do mundo, como Nova Zelandia e Barcelona, ganhou atencdo especial de Brasilia
através desse plano. O plano prevé acdes € metas a serem batidas, entre os anos de 2016 a

2019, a fim de impulsionar esse novo tipo de turismo na capital federal. Entre elas, estao:

1. Promog¢do de Eventos préprios que ajudem no fortalecimento da imagem de Brasilia
enquanto um destino criativo
* Exemplos Detalhados do Plano:

- Promover eventos com o objetivo de oferecer produtos diferenciados para publicos
especificos.

- Promover eventos que fortalegam o artesanato local e a produgdo associada

- Promover o evento “BSB Urban Art Week”, evento para atrair empresas, entidades e
profissionais de diversas areas para conhecer os artistas locais de arte urbana.

* O que ja esta acontecendo:

- Evento Picnick: A primeira edicao do evento aconteceu dia 21 de abril de 2012 e
desde entdo ja teve 26 edi¢des. Criado por Julia Hormann, Carol Monteiro e Miguel
Galvao, o Picnik ¢ um evento brasiliense, com o objetivo de ocupagao de espacos
publicos e que promove o encontro entre publico gerador e consumidor de novas
tendéncias, abragando as areas de moda, gastronomia, arte, musica, esportes, design, €
conhecimento. Além das barraquinhas que abrigam lojinhas de roupas, sapatos e
acessorio, ha também apresentacdes musicais, oficinas e workshops. Os temas das
oficinas e workshops variam desde a preparagdo de drinks a corte e costura. Os
interessados em expor seus produtos solicitam inscri¢do no site do evento, obtém
resposta da curadoria e, se aceitos, pagam uma taxa para participacdo efetiva. O
picnik virou simbolo de valorizacdo da cidade e dos artistas locais, aumentando

significativamente a autoestima destes. O evento ¢ gratuito e livre para todos os
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publicos, tendo inicio sempre na hora do almogo. Tem o intuito de fortalecer e

consolidar a rede criativa local.

Figura 06: Evento Picnik BSB

Fonte: ite Globo'
Figura 07: Evento Picnik BSB

kT

Qa

Fonte: Revista Caja''

- Evento Na Praia BSB: Tendo sua primeira edigao em 2015, o Na Praia BSB ja vem
de sua terceira edi¢do. E um dos projetos da produtora de eventos R2 Producdes, o
qual traz a praia para Brasilia. Se trata de um complexo day use, na orla da Lago
Paranoa, com altos investimentos de cenografia, e contendo em cada edicdo, réplicas

de igrejas, casas e monumentos de diferentes lugares, além do chao completamente de

10 Disponivel em: <www.globo.com> Acesso em dez. 2017.

11 . . . .
Disponivel em: <www .revistacaja.com> Acesso em dez. 2017.
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areia. No ano de 2016 o tema foi sobre as praias mais famosas do Brasil, € no ano de
2017, as praias da Grécia. O complexo funciona de sexta a domingo, contendo
atividades para todos os publicos, desde shows, happy hours, e atragdes culturais até
esportes. Possui também espago para diversos estandes que oferecem iguarias tipicas
como acarajé, tapioca, biscoito Globo (famoso no estado do Rio de Janeiro), queijo
qualho ¢ etc. E um evento que oferece ao publico de Brasilia e também de cidades
proximas (desprovidas de praias) a sensagdo de se estar em uma, promovendo a
experiéncia do tato, que ¢ pé no chdo de areia até o paladar, através das comidas
tipicas, além de toda a atmosfera criada para levar o ptblico a praia, sem estar de fato
em uma. E um evento que se consolidou em Brasilia e que nos dias atuais é referencia

de tratando de inovacgao ¢ criatividade.

Figuras 08: Evento Na Praia BSB

Fonte: Site Bsb Fest'?

12 Disponivel em: <www .bsbfest.com.br> Acesso em dez. 2017.
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Figura 09: Evento Na Praia BSB

A partir do que foi descrito, podemos fazer um paralelo com Richards (2010), quando
0 autor sugere a criacdo de eventos no processo de implementacdo do Turismo Criativo, além
de ressaltar que estes eventos tenham um carater de participacdo mais ativa de pessoas que
ndo sio “especialistas”. E o caso do Picnik, em que os expositores — que ajudam no processo
de produgdo do evento — nao sdo especialistas nisso, mas sao fundamentais para que o evento
ocorra. Além de participarem ativamente das oficinas e workshops, os consumidores também
entram em contato direto com os expositores e seus produtos, podendo conhecer a historia por
tras do que esta sendo vendido. J4 se tratando do evento Na Praia BSB, podemos associar com
Richards (2010), quando o autor fala em criacdo de narrativas e atmosfera de um lugar, que
despertem o imaginario do visitante, ajudando na criagdo de experiéncias unicas. Todo o
cenario do Na Praia BSB ¢ montado para que o visitante acredite e sinta que realmente esta no
litoral. As musicas, comidas tipicas, a vista do lago Paranod e o chdo de areia reforcam essa

ideia.

2. Criar condigdes técnicas e de promogao de roteiros qualificados:
¢ Exemplos:
- Oferta de roteiros e produtos na area rural
- Criagao de roteiros autoguiados como walking tour e bike tour

* O que ja esta acontecendo:

13 . . . -
Disponivel em: <www.correiobraziliense.com.br> Acesso em dez. 2017.
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- Bike Tours: Duas sdo as principais empresas que ja ofertam os tours por Brasilia de
bicicleta. A primeira a oferecer foi a Camelo Bike Tour, que oferece passeios de trés
a cinco horas, nas famosas bicicletas estilo “camelo”, com guias qualificados e com
direito a garrafa d’agua de brinde. A empresa vende trés tipos de roteiro: Bike Tour
do Eixo Monumental, Bike Tour Quatro Escalas de Lucio Costa ¢ Bike Tour Eduardo
e Monica. A segunda empresa que oferta o roteiro de bicicleta ¢ a Experimente
Brasilia, que tem a disposicao diversas bikes estilo “nuvenzinha” — criadas em
Brasilia na década de 70 — e oferece um roteiro passando por diversos atrativos no

eixo monumental. Também sdo guiadas por guias qualificados.

Figura 10: Camelo Bike Tour

Fonte: Facebook Camelo Bike Tour'*

14 Disponivel em: <https://www.facebook.com/camelobiketour/> Acesso em dez. 2017.
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Figura 11: Bike Tour Experimente Brasilia

experimente N BRASILIA

Fonte: Facebook Experimente Brasilia'®

As duas empresas enxergam na oferta desse servico, na verdade, a venda de uma
experiéncia. Nao se trata somente de conhecer lugares importantes e historicos de Brasilia,
mas fazer isso através de uma perspectiva do espaco urbano totalmente diferente do habitual,
alcancando lugares os quais ndo se tem acesso de carro ou van, obtendo assim uma

experiéncia inédita.

- Walking Tours: A empresa Experimente Brasilia também realiza walking tours. O
roteiro intitulado “superquadra experience” passa pela superquadra modelo, que deu
origem a todas as outras. Percorre alamedas, blocos, cobogds e pilotis presentes no
local. O tour ¢ conduzido por um morador da superquadra, que conhece desde que

nasceu cada canto da mesma.

1 Disponivel em: <https://www .facebook.com/experimentebrasilia/> Acesso em dez. 2017.
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Fonte: Facebook Experimente Brasilia'®

A partir desses exemplos, podemos retomar o conceito de Itinerarios Culturais,
proposto por Richards (2010), que incluem esses roteiros criativos capazes de, por eles
mesmos, gerarem uma experiéncia unica ao consumidor. Trazendo a tona também a
afirmag¢ao de que no turismo criativo, o turista ¢ responsavel pela criagdo de sua propria

experiéncia, a partir de atividades criativas interativas, como no caso desses roteiros.

Outros exemplos, que ndo estdo no Plano, mas ja estdo acontecendo em Brasilia,
relacionados a Itinerarios Culturais, tem grande colaboracdo da empresa Experimente

Brasilia. A empresa oferece inimeros roteiros criativos, como:

\

- Passeios que percorrem lugares significativos relacionados a arquitetura e ao
modernismo (podendo ser feitos de carro, de bicicleta ou a pé);

- Passeios pela vida noturna de Brasilia, incluindo drinks de boas vindas e ingresso da
casa noturna escolhida;

- Roteiros que passam pelas principais intervengdes artisticas urbanas da cidade,
consagrando diversos artistas locais;

- Pacotes com pratica de esportes em lugares peculiares da cidade, como a pratica de

acroyoga entre as palmeiras imperiais do Congresso Nacional,

16 Disponivel em: <https://www.facebook.com/experimentebrasilia/> Acesso em dez. 2017.
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Fonte: Facebook Experimente Brasilia'’

Figura 14: Pratica de acroyoga ao ar livre

fexperimente

Fonte: Facebook Experimente Brasilia'®

Estas sdo algumas das diversas experiéncias vendidas pela empresa. Reforcando o
que ja foi visto anteriormente, o produto criativo ¢ extremamente versatil e flexivel, podendo
ser ofertado em forma de pratica de esportes, oficinas, tours culturais e outras tantas
maneiras. O principal ponto no Turismo Criativo ndo € apenas a apreciacdo de monumentos
petrificados, mas sim a imersao do turista na comunidade, podendo desenvolver habilidades e
ter experiéncias que acrescentem de forma significativa a sua vida, auxiliando também para

sua satisfacao pessoal.

v Disponivel em: <https://www .facebook.com/experimentebrasilia/> Acesso em dez. 2017.
18 Disponivel em: <https://www .facebook.com/experimentebrasilia/> Acesso em dez. 2017.
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Criagao de Espacos Criativos:
Exemplos:

- Criagao de Museu do Rock, um local que possua diferentes acervos de artistas e
musicas, além de um ambiente que proporcione experiéncias, interatividade,
percepcodes, estimulos, sensagoes e estilo. Tudo referente ao rock n’roll da atualidade e
de tempos antigos.

- Criagao da Legoland Brasilia, um espago que represente Brasilia e seus icones através
de milhares de pecas lego. Um local que permita interatividade do publico, podendo
imaginar, criar, montar e prototipar outros icones de Brasilia.

- Revitalizacdo da Torre de TV e seu mezanino, tornando-a mais interativa com o0s
visitantes, através de atividades de desenho e pintura de imagens da torre, recados em
murais/paredes de recados, além de trabalhar a comunicacdo visual interna dos
elevadores etc.

* O que ja esta acontecendo:

- Brasilia abaixo de zero: O Brasilia Abaixo de Zero ¢ o primeiro bar de gelo da
capital e teve sua inauguragdao em 18 de outubro de 2017. O bar promete proporcionar
a experiéncia de estar abaixo de zero bebendo um drink. O bar ¢ dividido em dois
ambientes: um quente — com brinquedoteca, musica, lanches, iluminacao especial e
painel 3D — e um frio, que € o bar de gelo propriamente dito. O acesso a este ultimo ¢
cobrado, dando o direito a permanéncia de 30 minutos no estabelecimento, além de
fornecer uma roupa térmica e um shot de bebida da casa ou chocolate quente. Todo o
ambiente ¢ feito de gelo, cadeiras, balcdes, copos, inclusive as esculturas com figuras

que fazem referencia a Brasilia. O bar ¢ temporario e terd duracdo de seis meses.
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Figura 15: Bar Brasilia Abaixo de Zero

o

Fonte: Site Aqui Tem Diversdo'’

Figura 16: Bar Brasilia Abaixo de Zero

Fonte: Revista de Luxo®

- Contém/MimoBar: A praca Contém ¢ um complexo itinerante, ao ar livre, tendo sua
ultima localizag@o na 105 norte. Toda a sua estrutura € feita por containers maritimos
reaproveitados. O objetivo dos criadores era juntar arte, boa musica, gastronomia e
lazer em um s6 local através da ocupacdo de um espago publico. Inicialmente, o local

seria feito apenas para alocar o MimoBar (bar de uma famosa festa em Brasilia —

19 .. . . .
Disponivel em: <www.aquitemdiversao.com.br>Acesso em dez. 2017.
20 .. . .
Disponivel em: <www.revistadeluxo.com.br >Acesso em dez. 2017.
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Mimosa), porém, os criadores amadureceram a ideia de chamar lojas colaborativas e
pop up stores (lojas temporarias) para comporem o espaco. A decoragdao ¢ bem
descontraida: as mesas sao feitas com tonéis de 6leo reaproveitados, cadeiras de sol,
pallets e almofadas, além dos containers que sdo a Unica estrutura que abriga os bares
e as lojinhas. A praga conta ainda com intervengdes artisticas, projecao de filmes e ja

promoveu também feira de adogao de pets.

Figuras 17: Praga Contém/MimoBar

- T

Fonte: Site Brasilia de Fato*'www.brasiliadefato.com.br

Figuras 18: Praca Contém/MimoBar

Fonte: GPS Brasilia

21 Disponivel em: <www.brasiliadefato.com.br>Acesso em dez. 2017.
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Hidden: O projeto Hidden Brasilia estd localizado em uma passagem subterranea
entre o Pier 21 ¢ a Avenida das Nagdes. Se trata de um corredor com 80 metros de
extensdo com mesas, sofas, bancos e cadeiras, que oferece vinhos, queijos € embutidos
para seus clientes. Ao chegar, o visitante se depara com uma caixa de entrada, onde
ele compra os produtos de sua preferéncia e logo apos ¢ direcionado para lounges
especificos, para que entdo consumam o que compraram. Nas paredes, estdo grafitis
do artista brasiliense Toys e para deixar o ambiente mais descontraido, acontecem

apresentacoes variadas entre jazz, blues e rock.

Figuras 19: Projeto Hidden
' B LIEsT

Fonte: GPS Brasilia

Figuras 20: Projeto Hidden

Fonte: GPS Brasilia
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Esses trés estabelecimentos foram criados com estruturas peculiares justamente para
oferecer experiéncias diferenciadas e criativas para seus clientes. Podemos encaixar esses
projetos no que Richards (2010) chama de Espacgos Criativos, onde o material € o simbodlico
se cruzam, ou seja, os espacos chamam atenc¢do pela sua estrutura mas o que realmente se
vende sdo as experiéncias criativas. A praca Contém e o projeto Hidden, nos remete as ideias
de Richards e Wilson (2005), em que o Turismo Criativo ndo precisa usufruir de muito
patrimonio construido ou que precise de manutengdo custosa. No caso da praga Contém, nao
ha uma estrutura construida para abrigar os bares e clientes, e sim se utilizam containers
maritimos e tonéis de oleo reutilizados, pallets e cadeiras de praia para compor a ambientagao
do local. No caso do projeto Hidden, ja existia uma estrutura construida e que nao necessitou
grandes gastos, ja que o projeto foi implantado em uma passagem subterranea que estava em
desuso. Outro fator apontado por Richards e Wilson (2005) e que enxergamos nos projetos
supracitados, ¢ que o Turismo Criativo tem grande poder de dar ressignificagdo para espagos
que ja estavam esquecidos e apresentar novos usos para locais e estruturas que ja estavam
abandonadas. A partir desses projetos percebemos o quanto os espacos criativos sao flexiveis

(ndo abrigam uma ideia fixa) e multifuncionais.

4. Tornar Brasilia referéncia em aspectos especificos, em ambito nacional.

* Exemplos:

- Implementacdo do Projeto “Brasilia Cinematografica”: transformar Brasilia em
destino indutor de Turismo Cinematografico, por ter um conjunto arquitetonico e
paisagistico, ser sede dos trés poderes nacionais, abranger representantes de varios
paises do mundo e ser uma cidade-sintese da cultura e dos costumes nacionais. O
projeto tem como uma das metas captar e facilitar producdes audiovisuais
transnacionais para a cidade.

- Brasilia — Hub de Empreendedores Criativos: Pelo fato da cidade ja dispor de todas
as condicdes para se tornar um dos hubs de economia criativa do pais, o objetivo é
promover e fortalecer um ecossistema de inovagdo, transformando a cidade em um
polo de criatividade e inovagao, atraindo desde empreendedores e turistas.

- Implantacido do Projeto “Brasilia, 30 anos Patrimonio Mundial”: A cidade foi o
primeiro conjunto arquitetonico urbano do século XX a ser reconhecido como

patrimonio mundial, tendo seu valor excepcional do planejamento urbanistico
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reconhecido. Brasilia ainda integra uma lista de 19 sitios brasileiros declarados
Patrimonio Mundial pela UNESCO. Esse reconhecimento internacional traz
beneficios e potencializam o turismo, mas, ainda ¢ pouco explorado pela capital. “O
objetivo ¢ implantar marcos de sinalizagdo em pontos estratégicos do Plano Piloto, de
maneira a identificar ¢ valorizar a condi¢ao de Patrimonio Mundial da cidade [...]”

(GDF e SEBRAE, 2016).

Todos esses projetos buscam tornar Brasilia referéncia de algo, em ambito nacional.
Seja referéncia de turismo cinematografico, seja referéncia de polo de criatividade ou
referéncia de Patriménio Mundial. Um aspecto importante que todos esses projetos tem em
comum ¢ sinalizar que, ao tornar essa referéncia real (criando uma reputacao), ha um estimulo
nos cidadaos brasilienses de reconhecimento e sentimento de orgulho por pertencer a um
lugar, além de reforgar a identidade cultural da cidade e sua promog¢do para o mundo. A
sensagdo de pertencimento e orgulho por parte dos cidaddos tem parte significativa na criagao
das atmosferas. Tudo isso nos remete ao que Richards (2010) diz sobre os Cenarios Criativos,
onde muitas cidades tem reputacao de serem criativas, mas muitas vezes essa criatividade nao
¢ experimentada de forma direta pelos turistas, mas sim de forma indireta, apenas pela

atmosfera e vibracao diferenciada que formam sua reputagao.

Na nossa analise, nao identificamos agdes que ja estejam sendo colocadas em pratica
quanto a “venda” efetiva de Brasilia como referencia de algo. Mas, identificamos que nos
ultimos anos a sensacao de pertencimento e valorizacdo dos moradores tém aumentado, além
de observamos um movimento muito importante pra cena de Brasilia: a ocupagao de espacos
publicos. Essa talvez seja uma das caracteristicas mais fortes de Brasilia atualmente. Podemos
citar como exemplo o Picnik, a praca Contém, o projeto Hidden além de diversas outras
intervengdes como Isoporzinho, Chef nos Eixos, Festa Criolina entre tantas outras que estdao
tendo impacto significativo na afirmacao de que Brasilia ¢ uma cidade de ocupagao dos

espagos publicos. Essa talvez seja a atmosfera mais concreta presente na capital.
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RESULTADOS

A partir da analise feita, observamos que ja ocorre em Brasilia uma movimentagao
significativa das Economias Criativa e da Experiéncia, e consequentemente também do
Turismo Criativo. Porém, por ainda ser recente, identificamos apenas algumas das esferas
propostas por Richards (2010). Ja ha ocorréncia dos Eventos, Espagos e Itinerarios Criativos,
mas ainda falta consolidagao de uma Rede de Turismo Criativo, além de agdes efetivas para

criagdo de um Cenario Criativo.

Ao observar os nossos objetos de analise, tiramos a prova de que realmente o Turismo
Criativo € capaz de dar ressignificagdo para espagos que ja estavam esquecidos e apresentar
novos usos para locais e estruturas que ja estavam abandonadas. Comprovamos que nao ha a
necessidade de muitos patrimonios construidos para que o Turismo Criativo de acomode,

visto que ¢ extremamente flexivel, ou seja, se desprende de ideais fixas.

E importante ressaltar que agdes voltadas para o desenvolvimento criativo de Brasilia
ja estavam sendo tomadas antes do langamento do Plano de Turismo Criativo de Brasilia, e
que este veio para agregar ¢ ajudar a chamar aten¢do para a cena criativa de Brasilia.
Observamos ainda que, a maior parte do que ja estd sendo colocado em pratica, parte
principalmente da iniciativa privada. Porém, para se promover um Turismo Criativo que seja
referéncia, ¢ necessaria maior participacdo da iniciativa publica, além de parcerias publico-

privada.

Notamos também que, por mais que ja tenha ocorréncia de atividades criativas em
Brasilia, poucas envolvem o desenvolvimento de habilidades pessoais € o fazer com as
proprias maos proposto por Richards e Wilson (2005) no conceito de Turismo Criativo. As
acOes ja ocorrentes muito tem a ver com experiéncias, isso ¢ fato, mas poucas sdo as que

trazem atividades de aprendizado como cursos e workshops.

No decorrer dos ultimos anos, os moradores de Brasilia tem cada vez mais se
apropriado dos espagos publicos para desenvolverem atividades diversas. Isso promove o
sentimento de pertencimento e valorizagdo da cidade, aumentando a autoestima dos cidadaos
para com o local de residéncia. Enxergamos nisso, uma lacuna de oportunidade. E necessério
aproveitar esse momento de afloracdo e despertar dos sentimentos citados para propor e
promover o Turismo Criativo. Como ja foi dito anteriormente, quando os cidaddaos passam a

se considerar uma comunidade criativa, cria-se uma atmosfera capaz de atingir os visitantes.
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Isso quer dizer que os visitantes passam a ter certeza de que a localidade ¢ criativa devido a

imagem que os moradores transmitem a eles.

Ainda sobre as ocupagdes de espagos publicos, reiteramos que isso esta se tornando
uma caracteristica singular de Brasilia. Poucas sdo as localidades que possuem tantos espacgos
a serem ocupados e que realmente ocupam, como acontece na capital. Promover a imagem de
Brasilia como sendo uma cidade que tem seus espagos publicos ocupados das mais diversas
formas, abre portas para promover também a imagem de Brasilia como um destino de
Turismo Criativo. Até porque, a implementagdo do Turismo Criativo em Brasilia estd se

dando principalmente nas agdes de apropriagdo dos espagos publicos.

Vimos que as estratégias de marketing sdo ferramentas importantes no processo de
criacdo de uma nova imagem turistica, portanto, para criar € promover a imagem de Brasilia
como sendo um destino de Turismo Criativo, € necessario um planejamento, cuidadosamente
feito, se atentando a cada detalhe e dando destaque para os diferenciais da cidade. E
importante alertar que deve se vender apenas o que se tem de fato, ou seja, a imagem vendida
deve condizer com a realidade, para que nao haja desapontamento da parte do visitante e
consequentemente a divulgacao negativa do destino. E ¢ claro, nessa etapa, o envolvimento

do governo, do setor privado e da sociedade civil ¢ de suma importancia.
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CONCLUSAO

A presente pesquisa buscou apresentar importantes conceitos para melhor
entendimento do Turismo Criativo € o que ha por tras dele. O objetivo geral deste trabalho foi
apresentar um novo olhar de Brasilia a partir da exploracdo do Turismo Criativo, e, para

atingi-lo, delimitamos quatro objetivos especificos.

Para alcancarmos o primeiro ¢ o segundo objetivo especifico, foi necessaria uma
pesquisa documental e uma revisao bibliografica para explorar ¢ compreender os assuntos
abordados. Para alcangar o terceiro e o quarto objetivo especifico, foi necessario voltar os
olhos para Brasilia para entender como a cidade tem lidado com a criatividade e também

buscando oportunidades a serem aproveitadas.

Percebemos que Brasilia ja tem dado importincia para a criatividade e tem se
destacado de outras cidades por isso. Além do Plano de Turismo Criativo de Brasilia, a cidade
também recebeu o titulo de cidade criativa no quesito design da UNESCO, nos fazendo
identificar que a cidade realmente tem dado um passo a frente de outras. Pudemos perceber
também que algumas iniciativas criativas ja estdo sendo colocadas em pratica e que varias

delas se encaixam nos conceitos apresentados por Greg Richards (2010).

Esperamos que este trabalho tenha aberto os olhos para esta nova vertente de turismo
que ja ¢ tendéncia ao redor do mundo. Se bem planejado, o Turismo Criativo pode trazer
diversos beneficios para Brasilia, incluindo a mudanga de sua imagem turistica. Esperamos
também que tenhamos chamado a atengdo para as riquezas e os potenciais de Brasilia, que
ainda sao pouco explorados, ajudando na valorizagao e no sentimento de pertencimento a uma

cidade de tamanha importancia no cenario nacional.
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