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Se entendemos que o turismo, além do seu valor recreativo, € um dos principais
meios de que dispomos para fazer-nos compreender a nossa localiza¢do
sociocultural num mundo cada vez mais inter-relacionado, ¢ inquictante que
exista uma politica geral destinada a ignorar a pluralidade de habitos, crengas e
representagdes. Se pensamos que para entendermos a nds proprios ¢ Util conhecer
0 que nos ¢é estranho, perceber que outros seres humanos podem viver — as vezes
até melhor do que n6s — com costumes e modos de pensar diferentes, devemos
concluir que esta estratégia de esconder o diferente ¢ uma maneira de confirmar
cegamente o que somos € o que temos (CANCLINI; COELHO, 1983, p.88).



RESUMO

O contexto de fomento as expressoes da cultura e da criatividade nas politicas ptublicas urbanas
posicionam o turismo criativo como atividade estratégica dirigida para agregar valor as
localidades visitadas, uma vez que essa abordagem potencializa a cocriagdo de praticas e
significados que representam valores culturais para os individuos. As experiéncias de cocriagao
demarcadas pela interagdo estabelecida entre os agentes que atuam no turismo criativo
constituem discussdo incipiente no que tange aos estudos a respeito das acdes publicas de
fomento ao turismo. Os aspectos relacionais e contextuais que permeiam as politicas de fomento
ao turismo criativo tendem a ser negligenciados por estudiosos e formuladores dos projetos de
intervengdo urbana em decorréncia da visdo instrumental que fundamenta a promogao
institucional do turismo de modo que a participagao critica e democratica dos representantes da
sociedade no planejamento institucional do setor fica comprometida. O estudo visa aprofundar
a compreensao a respeito do modo como ocorre a construgdo de valores culturais em meio a
articulacdo de agentes locais com o fim de fomentar o turismo criativo. A articulagdo discursiva
¢ definida no modelo de codificacdo e decodificagdo de significados culturais proposto por
Stuart Hall a fim de desvelar as estruturas de sentido e posi¢des de leitura que compdem o
campo discursivo das agdes de fomento ao turismo criativo na Cidade do Recife. O estudo de
caso unico foi efetuado com o aporte metodoldgico de elementos caracteristicos da analise de
discurso por meio de entrevistas individuais realizadas junto a agentes locais atuantes na area
do turismo criativo, observacao participativa e pesquisa documental, em que acessamos géneros
discursivos distintos, tais como palestras, relatdrios, atas de reunides, reportagens e videos que
tratam da temadtica do turismo criativo. Os valores culturais vinculados ao turismo criativo tém
sido articulados por meio de lutas simbdlicas e jogos de poder, em que prevalecem os interesses
e significados aderentes ao bloco social dominante. As referéncias de conhecimento que
sustentam as agdes de fomento ao turismo criativo revelam a existéncia de discursos formados
em torno da endogenia criativa, do simbolismo cultural e da ressignifica¢ao do produto turistico
local. As relagdes de produgdo potencializam os discursos de cocriagdo institucional, dialética
criativa, participagdo coletiva e relegacdo ao mérito. Os meios de comunica¢do mobilizados
pelos agentes locais sdo problematizados por meio de discursos que indicam a existéncia de
assimetrias informativas, entraves tecnologicos e redundancia informacional na articulagao
entre tais agentes. Logos, os discursos congregam posi¢oes de leituras hegemonicas, negociadas
e opostas em relagdo ao fomento do turismo criativo, cujos repertdrios de adesdo ou resisténcia

a tais discursos variam conforme as experiéncias anteriores dos individuos com o setor turistico



e as posi¢des sociais assumidas por esses sujeitos na cadeia produtiva do turismo. O sistema
discursivo que sustenta o fomento ao turismo criativo em Recife esta impregnado de demandas
relacionadas a valores intrinsecos e instrumentais associados ao incremento das atividades
turisticas, em que se vislumbra melhoria da qualidade de vida das pessoas residentes nas regioes
visitadas e a ampliacdo da competitividade daquele destino turistico. A constru¢ao de valores
culturais institucionais surge como resultado do didlogo estabelecido entre os agentes
participantes da elaboracdo e implantagdo de a¢des publicas, em que se destaca a oportunidade
de se impulsionar a criatividade dos individuos e de aprimorar a relacdo entre agentes dos
poderes publico e privado em articulagdo com representantes da sociedade civil. As fragilidades
identificadas em meio as etapas de mobilizacdo, negociagdo, consolidagcdo e divulgacio das
acoes de fomento ao turismo criativo sugerem a aten¢do dos agentes locais no sentido de
direcionar esforcos para facilitar o acesso das pessoas aos meios de cocriagdo e
compartilhamento de significados, de modo a reduzir as assimetrias de voz e poder existentes

entre os individuos.

Palavras-chave: Turismo Criativo. Articulagao discursiva. Valores Culturais. Cocriacgao de
valor.



ABSTRACT

The context of fostering expressions of culture and creativity in urban public policies posits
creative tourism as a strategic activity aimed at adding value to the places visited, since this
approach enhances the co-creation of practices and meanings that represent cultural values for
individuals. The experiences of co-creation demarcated by the interaction established between
the agents that act in creative tourism constitute an incipient discussion regarding studies
regarding public actions to promote tourism. The relational and contextual aspects that
permeate policies to promote creative tourism tend to be neglected by scholars and formulators
of urban intervention projects as a result of the instrumental vision that underlies the
institutional promotion of tourism. The critical and democratic participation of representatives
of the society in the institutional planning of the sector is compromised in this scenario. The
study aims to deepen the understanding of the way in which the construction of cultural values
occurs in the midst of the articulation of local agents in order to promote creative tourism. The
discursive articulation is defined in the model of encoding and decoding of cultural meanings
proposed by Stuart Hall in order to unveil the structures of meaning and reading positions that
make up the discursive field of actions to promote creative tourism in the City of Recife. The
single case study was carried out with the methodological contribution of characteristic
elements of discourse analysis through individual interviews carried out with local agents
related in the area of creative tourism, participatory observation and documental research, in
which we accessed different discursive genres, such as lectures, reports, minutes of meetings,
reports and videos dealing with the theme of creative tourism. Cultural values linked to creative
tourism have been articulated through symbolic struggles and power games, in which interests
and meanings adherent to the dominant social block prevail. The knowledge references that
support the actions to promote creative tourism reveal the existence of discourses formed
around creative endogeny, cultural symbolism and the resignification of the local tourist
product. Production relations enhance the discourses of institutional co-creation, creative
dialectic, collective participation and relegation to merit. The means of communication
mobilized by local agents are problematized through discourses that indicate the existence of
information asymmetries, technological barriers and discursive redundancy in the articulation
between such agents. Such discourses bring together hegemonic, negotiated and opposing
readings positions in relation to the promotion of creative tourism, whose repertoires of
adhesion or resistance to these discourses vary according to the previous experiences of the

individuals with the tourism sector and the social positions assumed by them in the tourism
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production chain. The discursive system that supports the promotion of creative tourism in
Recife is impregnated with demands related to intrinsic and instrumental values associated with
the increase in tourist activities, in which an improvement in the quality of life of people
residing in the regions visited and the expansion of the competitiveness of that tourist
destination is envisaged. The construction of institutional cultural values arises as a result of
the dialogue established between the agents participating in the elaboration and implementation
of public actions, in which the opportunity to boost the creativity of individuals and to improve
the relationship between agents of the public and private powers in articulation with
representatives of civil society is highlighted. The weaknesses identified in the midst of the
mobilization, negotiation, consolidation and dissemination stages of actions to promote creative
tourism suggest the attention of local agents in order to direct efforts to facilitate people's access
to means of co-creation and sharing of meanings, in order to reduce the voice and power

asymmetries that exist between individuals.

Keywords: Creative Tourism. Discursive articulation. Cultural Values. Value co-creation.
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1 INTRODUCAO

A contemporaneidade vem sendo demarcada pela valorizagdo de manifestagdes
culturais em projetos urbanos destinados a promover o desenvolvimento econdmico e social
das regides, como € o caso de iniciativas estratégicas de fomento ao turismo (UNESCO, 2022).
O avango nas Tecnologias de Informa¢do e Comunicacdo (TIC), a rapida urbanizagcdo das
cidades e os processos de desindustrializacdo que ocorrem em determinados territorios,
evidenciam a urgéncia dos agentes locais no esfor¢o para impulsionar novas relagdes de
consumo e producdo nas regides visitadas frente a necessidade de revitalizacao e ressignificagao
desses espacgos urbanos. Isso impulsiona a inser¢do do turismo criativo no ambito das estratégias
de criacdo de valor voltadas para ampliar a atratividade dos lugares (DUXBURY; RICHARDS,
2019; EMMENDOERFER, 2019).

Os desafios prementes de enfrentamento das transformacdes econdmicas, politicas e
sociais visiveis no contexto da pés modernidade favorecem o estabelecimento da economia
cultural e/ou criativa como abordagem econdmica e sociopolitica pautada na produgdo e
comercializacao de artefatos simbolicos e culturais (PRATT & HUTTON, 2013; YUDICE,
2013). Nessa abordagem, as manifestacdes da criatividade ganham status de forcas motrizes
voltadas para potencializar a competitividade de empresas e lugares e isso se traduz em
mudangas no entendimento a respeito dos valores atribuidos as praticas criativas de turismo
manifestadas no século XXI (HESMONDHALGH, 2019; SACCO et al, 2018).

O conceito de economia cultural e/ou criativa esta relacionado a compreensdo das
expressoes culturais como praticas sociais capazes de ampliar a capacidade de inovagdo dos
lideres das organizacdes e suas equipes, de modo a gerar solugdes tecnologicas dirigidas para
auxiliar a [re]organizacdo dos lugares no universo do cenario pos-industrial (VAN BOOM et
al, 2017). A discussdo aqui tem vinculagcdo com o debate que emerge em torno das industrias
culturais e criativas, nas quais se mostra destacada a racionalidade instrumental que permeia os
esfor¢os organizacionais e governamentais destinados a geracao de valor econdomico por meio
de elementos imateriais como as expressoes intangiveis da cultura (JONES; MAORET, 2018,
p. 1; NEGUS; 1997). Nesse contexto, o fomento ao turismo criativo surge como caminho para
auxiliar os agentes locais no sentido de desenvolverem novas narrativas, significados e
identidades culturais, a medida que sejam potencializadas iniciativas econdmicas e sociais
naquelas regides visitadas (EMMENDOERFER, 2019; RICHARDS, 2011; 2018a).

O turismo criativo tem alcangado notoriedade ao longo da elaboracdao de projetos de

planejamento urbano destinados a revitalizagdo de determinados sitios turisticos, uma vez que
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o modelo de turismo cultural tradicional fundamentado no patrimonio tangivel se revela
saturado em destinos turisticos consagrados, como ¢ o caso de Barcelona e Amsterdam, na
Europa (MOLINA, 2016; RICHARDS, 2021b). Tal saturagdo decorre dos problemas sociais e
ambientais causados pelo consumo turistico massificado de servicos culturais, a exemplo da
padronizagdo, descaracterizacdo e reproducao cultural, além da procura por praticas de turismo
que permitam aos visitantes expressar a criatividade e identidade nos momentos livres de lazer
(RICHARDS, 2018b). Logo, o turismo criativo se revela como alternativa de lazer para os
individuos se conectarem com as produg¢des culturais caracteristicas de cada localidade.

A distingdo entre as concepgdes de turismo cultural e criativo ndo sdo claras e unanimes
entre os estudiosos, posto que alguns consideram o turismo criativo como modalidade derivada
do turismo cultural, ao passo que outros visualizam o turismo criativo como conceito que pode
ser aplicado a qualquer tipo de atividade turistica (AL-ABABNEH, 2019; KORSTANIJE,
2015). Neste estudo, a abordagem do turismo criativo contempla o estabelecimento de
experiéncias participativas, cocriadas e conectadas de aprendizado, cuja identificagdo com as
expressodes da cultura local acontecem por meio do contato dos visitantes com habilidades
caracteristicas dos residentes (OECD, 2014, p. 14). A énfase dessa visdo derivada do turismo
cultural recai sobre a articulagdo entre consumidores e ofertantes de servigos turisticos, os quais
dispdem da chance de construir as experiéncias vivenciaveis de forma integrada e colaborativa
(REMOALDO et al, 2020; RICHARDS, 2018a). Dessa forma, a cocriagdo decorrente da
participagdo ativa dos individuos que operam em projetos compartilhados de turismo criativo
aparece como fator chave para a gerag¢do de valor no ambito das atividades de turismo pautadas
pela criatividade.

Os resultados do estudo de Rachao et al. (2020) com l6cus no setor de alimentos e
vinhos revelam que a cocriacdo tende a ser percebida pelo turista como a combinagdo de
elementos como interagdo social, novidade, criatividade, sustentabilidade social, consciéncia
ambiental, diversdo e experiéncias memoraveis. No universo do turismo criativo, a combinagao
de elementos tende a induzir os lideres das comunidades receptoras a se posicionarem de
maneira ativa na elaboracdo e execu¢ao das experiéncias de turismo por eles oferecidas, em que
se assume certo protagonismo no desenvolvimento do seu territdrio rural ou urbano
(GONCALVES et al, 2020). Nesse sentido, o turismo criativo tem sido comparado a um modelo
de inovag¢do sociocultural por meio do qual os individuos se envolvem de modo institucional
com o objetivo de extrair valor dos recursos tangiveis e intangiveis existentes em determinada
regido (DELLA LUCIA; TRUNFIO, 2018). Porém, o debate em torno das experiéncias de

cocriagdo ou esforgos de [co]construcdo de valores culturais possibilitadas pelo relacionamento
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entre agentes do setor publico, representantes da sociedade civil e organiza¢des empresariais,
se constitui uma reflexdo incipiente no que tange ao empreendimento de estudos relacionados
ao turismo criativo imbricado no desenvolvimento territorial.

A juncdo de turismo com expressdes da criatividade ¢ reconhecida no campo das
politicas publicas formuladas para dinamizar a efetiva interven¢ao em lugares como Brasilia,
Porto Alegre e Recife, no Brasil, onde os agentes governamentais vém desenvolvendo agdes
estratégicas de fomento a essa abordagem de turismo, como acontece com Planos e Programas
governamentais voltados para tal setor de atividade e areas afins. Portanto, ao redor do mundo,
cidades como Den Bosch, (Paises Baixos), Medellin (Colombia), Barcelona (Espanha) e Loulé
(Portugal) tém sido palco de agdes institucionais dirigidas para agregar valor as localidades sob
o intento de promocdo de atividades turisticas pautadas na criatividade (CREATIVE
TOURISM NETWORK, 2020; RICHARDS; MARQUES, 2012). Esse esforgo institucional se
revela algo significativo no que se refere a catalisagdo de projetos estruturadores das regides
alvo de tais politicas publicas, visto que a criatividade representa a capacidade de as pessoas
gerarem ideias inovadoras que preconizam o surgimento de novos produtos, processos,
tecnologias gerenciais e significados expressos nas esferas individual, social, organizacional,
como também na al¢cada da agdo institucional de agentes publicos, privados e paraestatais
(AMABILE; PRATT, 2016; LANDRY; BIANCHINI, 1995; SMITH; WARFIELD, 2008).

A criatividade pode ser compreendida tanto com respeito a acao individual que se move
no amago do individuo que realiza determinados processos criativos, como ao nivel do produto
no que concerne a sua andlise recair sobre o resultado da tal criatividade; e ao nivel do processo,
quando sdo enfatizadas as ag¢des de alguns individuos no sentido da criagdo de algo novo ou
singular julgados sob os angulos pragmaéticos e integrados da tal criatividade (AMABILE,
1988; SAURA, 2021). No bojo dessa concepcdo de criatividade, compreendemos que a
abordagem do turismo criativo enfatiza a acdo dos individuos na produ¢do, comercializagdo e
também na regulacdo de expressdes criativas da cultura local de modo a potencializar a
emergéncia de praticas inovadoras no ambito das relagdes comerciais e governamentais, posto
que o desenvolvimento sustentdvel do setor turistico requer a articulacdo de um conjunto de
atores envolvidos no setor publico, privado e ndo-governamental. Eriksson et al. (2020)
declaram que a colaboragdo efetiva que garante a articulacdo entre liderangas politicas e
executivos da pratica empresarial do turismo se pauta pela busca da transformacdo de um
sistema de assisténcia social fragmentado num modelo de gestdo publico-privado convergente
que engaja os usudrios/cidaddos e os visitantes dos destinos turisticos em projetos

compartilhdveis.



17

A acdo institucional advinda de protagonistas que lidam com a gestdo publica do
turismo criativo tem sido percebida em certas localidades como algo que se manifesta de forma
inovadora no que tange ao fomento de experiéncias turisticas. Isso acontece porque os agentes
governamentais tém buscado ressaltar elementos de cocriagdo e participagdo ativa de
integrantes da populacao residente, cujas liderancas se engajam em movimentos de indugdo da
criatividade. Experiéncias exitosas tém sido observadas em paises como a Tailandia, onde o
turismo criativo tem sido vivenciado com a participagdo de representantes da sociedade e o
envolvimento de facilitadores locais; e em cidades como Nova York (EUA), onde iniciativas
bottom up, promovidas pelos artistas locais, exercem papel significativo no processo de
ressignificagdo daquela cidade por meio do turismo (GOLDBERG-MILLER, 2019;
RICHARDS, 2021a).

A cidade do Recife também tem sido palco de politicas publicas cujos agentes
governamentais afirmam desenvolver a¢des institucionais estruturadas em formato de cocriagao
junto com representantes do mercado, da academia e da sociedade civil, como ¢ o caso de agdes
de fomento, a exemplo de planos, eventos, cursos e campanhas promocionais dirigidos para
esta modalidade de turismo (ALMEIDA, 2021; PREFEITURA DE RECIFE, 2018). Tais
experiéncias de fomento ao turismo criativo indicam que as estratégias utilizadas pelos agentes
locais revelam certas potencialidades oriundas das regides alvo de politicas publicas de
desenvolvimento turistico, pois possibilitam a emergéncia de formas de colaboracdo entre os
individuos e geram novos significados para as pessoas domiciliadas naquelas regides
(PATIKAS, 2015; RICHARDS, 2021a). Porém, apesar da existéncia de avangos com respeito
as experiéncias de fomento ao turismo criativo, outras iniciativas tém sido marcadas por falhas
no seu planejamento e dificuldades na sua execucdo, posto que os elementos relacionais e
contextuais que fundamentam a atividade parecem ser pouco considerados no que concerne a
mecanismos de planejamento urbano dirigidos para o turismo criativo, como ¢ o caso das
relacdes de poder e das lutas ideoldgicas que demarcam a gestdo de politicas culturais
(EMMENDOERFER et al, 2021).

A construcdo de valores culturais representa aqui os processos e significados gerados
para e pelos cidaddos no ambito dos arranjos institucionais e frutos de tensdes, conflitos de
interesses e relacdes desiguais de poder (ALFORD; O'FLYNN, 2009). Esses movimentos se
manifestam por intermédio da comunicagdo estabelecida entre os atores sociais como agentes
privados, paraestatais e liderangas emergentes de segmentos informais da sociedade civil
(BELFIORE, 2020; HALL, 2001). Assim, as articulagdes efetuadas entres os agentes locais

podem gerar um ambiente de sociabilidade e promover experiéncias colaborativas entre os
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envolvidos no fomento a praticas de turismo criativo. Por outro lado, a convivéncia
institucionalizada também proporciona a emergéncia de resultados opostos em decorréncia de
tensoes, jogos de poder e disputas emergentes que contemplam fatores como a natureza mutante
dos atores, a exclusdo de grupos da sociedade no que tange ao processo decisorio e a divergéncia
nos interesses dos agentes envolvidos naquele sistema cultural (CROSBY et al, 2017;
HOLDEN, 2006; HOLDEN; BALTA, 2012). Logo, a institucionaliza¢do do turismo criativo
representa um movimento de construcao e/ou destruicao de valores, os quais sdo o resultado de
disputas e negociacdes que surgem em torno de significados culturais.

A participagdo de representantes da sociedade civil nas decisdes que englobam seu
patrimdnio cultural permanece incipiente no que tange a esforgos institucionais conjuntos de
planejamento urbano que envolvem o turismo e as expressdes da criatividade (JAMAL;
CAMARGO, 2018; MOLINA, 2016). H4 agentes publicos que afirmam adotar processos de
planejamento que incluem a comunidade, mas operam como forma de mascarar interesses que
pouco contribuem para os residentes, como a comodificacdo da cultura e a turistificacdo dos
espacos urbanos (GOLDBERG-MILLER, 2019).

Outros agentes também se utilizam do turismo criativo para desenvolver taticas
dirigidas a atrair pessoas e investimentos para determinadas localidades, privilegiando
determinados grupos e territorios das cidades em detrimento da criacdo de uma marca de cidade
criativa (RICHARDS, 2017; VICKERY, 2011). Isso tem relagdo com as agdes de marketing
voltadas para mercantilizar as expressdes culturais, como € o caso do debate existente em torno
das politicas de fomento as chamadas cidades criativas (SCOTT, 2014).

Os esfor¢os das liderangas locais em construir uma imagem da cidade pautada na
criatividade estdo inseridos na difusdo da concepcao de cidades criativas como lugares no quais
a mistura de certos elementos leva a processos inovativos de geragdo de riqueza e bem-estar
social (ROMAO et al, 2018). No livro pioneiro “The creative city”, Landry e Bianchini (1995)
destacam o papel dos agentes do setor publico no sentido de repensar a gestdo urbana por meio
de acdes como a criagdo de espacos onde diferentes pessoas se encontra e trocar ideias, a
promog¢do da participacdo cidadad nas decisdes politicas, a aproximacdo de individuos de
diferentes culturas no intuito de construir pontes e didlogos para geracao de novas ideias, além
do estimulo a parcerias e a reflexdo critica por parte dos envolvidos no planejamento urbano.
Nesse entendimento de cidades criativas, as iniciativas de fomento ao turismo criativo tendem
a contribuir para a geracdo de experiéncias participativas e multidimensionais também no
ambito do planejamento institucional do setor (PATIKAS, 2015; RICHARDS; MARQUES,
2018).
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Os estudos de Florida (2002) que tratam das cidades criativas também tém impulsionado
determinados formuladores de politicas publicas a desenvolverem estratégias politicas
destinadas a posicionar as cidades como destinos turisticos criativos, como a construcao de
instalacdes culturais, a realizacdo de megaeventos e a insercao da cidade em redes de fomento
—a exemplo da Rede de Cidades Criativas da UNESCO (Organizacao das Nagoes Unidas para
a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura). Entretanto, as a¢des implementadas pelos governantes
tendem a gerar processos de padronizagdo e mercantilizacdo do patrimonio cultural quando
replicam estratégias utilizadas em outras regides, minimizando o potencial das expressdes
culturais em impulsionar inovagdes politicas e sociais (DUXBURY; RICHARDS, 2019;
SANGCHUMNONG, 2018).

A nogao de cultura contempla um sistema de significa¢cdes mediante o qual certa ordem
social ¢ comunicada, reproduzida, vivenciada e estudada (WILLIAMS, 1992, p.13). Dessa
forma, as iniciativas de turismo criativo congregam praticas que permitem a [re]valoriza¢do do
patrimonio cultural e a geragdo de valores repletos de significados advindos dos residentes e
visitantes de tais localidades (RICHARDS; MARQUES, 2012). Porém, a énfase dos agentes
locais na geragdo de valores economicos oriundos do fomento a cultura restringe a vinculagao
da criatividade a uma politica urbana conduzida para atrair capital humano e financeiro de modo
a justificar interesses politicos especificos, como os planos de reposicionamento e expansao das
cidades, e ndo como forma de gerar novas possibilidades de solugdo para os problemas urbanos
(EVANS, 2009; 2017; KONG, 2020).

Desde a inclusdo do turismo na agenda politica urbana, ocorrida entre os anos 1960 e
1980, as liderangas do setor tem defendido as atividades de turismo por sua capacidade de atrair
recursos alocados para movimentar a economia local e fomentar a producdo cultural
(CUNNINGHAM, 2004; EVANS, 2009). Essa visao utilitarista tem relagdo com o fato de a
promocao do turismo efetuada por agentes do poder publico aparecer atrelada a valores
culturais instrumentais associados a tal setor, em que elas surgem como tarefas vinculadas aos
efeitos subjacentes ao financiamento publico dirigido para projetos de expansdo cultural, em
particular aqueles em que se destacam os resultados econdmicos e sociais que podem ser
mensuraveis, os quais contemplam indices como a criacdo de emprego e renda (HOLDEN;
BALTA, 2012; RICHARDS, 2014b).

A loégica de criagdo de valor instrumental refor¢a o pensamento referente a
responsabilidade de determinados agentes do setor publico com respeito ao fomento de
iniciativas de turismo que se restringem a apoiar e facilitar a atuag@o de atores do setor privado

na procura por pessoas que possam Vir a investir seus recursos financeiros em projetos de
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intervengdo urbana, enquanto as comunidades receptoras tendem a permanecer distantes das
decisdes que envolvem interesses associados a seu patrimonio cultural JAMAL; CAMARGO,
2018; MULERO; RIUS-ULLDEMOLINS, 2017).

A logica de criagdo de valor direcionada para a potencializacdo de certos modos de
ativagdo do consumo reduz as expressodes culturais a ferramentas operacionais utilizadas para
tornar alguma cidade atrativa e prazerosa, ao invés de possibilitar a seus residentes o
engajamento em projetos que contemplem maneiras ativas de participarem das manifestacdes
politicas como experiéncias culturais (PRATT & HUTTON, 2013; PIERANTONI, 2015;
YUDICE, 2013).

A visdo reducionista existente nos estudos e planejamentos que tratam da construgao de
valores no turismo dificulta a construgdo de valores intrinsecos atrelados ao turismo criativo,
como aqueles que advém da capacidade da cultura de afetar as pessoas de forma emocional e
intelectual, bem como a construcdo de valores institucionais, gerados quando a cultura ¢
atrelada a forma como as organizagdes piiblicas lidam com seus publicos (HOLDEN; BALTA,
2012; HOLDEN, 2006; MOLINA, 2016). A dimensao relacional caracteristica do turismo
criativo fica marginalizada nos processos de planejamento governamental de carater
instrumental e isso inviabiliza o movimento de [co]construgdo de valores culturais, decorrente
da participagdo critica e democratica dos representantes da sociedade no planejamento
institucional do setor.

Os valores negociados e comunicados pelos agentes publicos em conjunto com os
representantes dos demais setores da sociedade revelam significados agregados as expressdes
culturais locais, os quais tendem a se refletir em praticas de planejamento urbano (GONZALEZ,
2011; MADANIPOUR et al, 2001; SMITH; WARFIELD, 2008). Entretanto, o conhecimento
sobre a maneira como tais valores sdo construidos ou destruidos pelos atores sociais, a exemplo
da colaboracdo e do engajamento comunitario, ¢ tema pouco explorado nos estudos que
contemplam o turismo e a criatividade (RICHARDS, 2021a; VAN BOOM et al, 2017).

No campo do Turismo, o entendimento a respeito da cocriagdo de valores culturais
permanece subentendido, possibilitada pelo relacionamento entre os agentes do setor publico
em conjunto com representantes da sociedade e organizagdes empresariais, posto que os estudos
a respeito dessa tematica tendem a se concentrar nas relagdes de producdo e consumo de
servigos turisticos, em que ndo sdo enfatizadas as relagdes de poder e as disputas por
significados que ocorrem no ambito dos arranjos institucionais (REMOALDO et al, 2020;

RICHARDS, 2021a; RICHARDS; WILSON, 2006).
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A tematica da constru¢do ou cocriacdo de valor tem sido explorada pelos Estudos
Organizacionais a partir de abordagens tedricas atreladas a areas de Marketing, da Economia
Empresarial e da Administragdo Publica, a exemplo dos estudos que contemplam as relagdes
de consumo e producdo estabelecidas entre individuos e organizagdes ofertantes de servigos
turisticos (CAMPOS et al, 2018). Buhalis e Foerste (2015) e Assiouras et al (2019), por
exemplo, discutem a respeito do uso das TIC voltadas para fomentar a cocriacdo de valor no
turismo a partir de abordagens do marketing, enquanto Lugosi e Allis (2019) se ancoram em
dominios do marketing e da economia para tratar do processo de criagdo e oferta de bens
culturais por individuos imigrantes. Abordagens como essas da area de Marketing tendem a
ressaltar os valores simbolicos que permeiam os relacionamentos econdomicos de troca
(VARGO; LUSCH, 2004).

No que tange aos estudos que tratam do turismo criativo, a constru¢ao (ou cocriagio)
de valor também tem sido tratada na esfera das relagdes de producgdo e consumo, em particular,
nas interacdes vivenciadas pelos visitantes e residentes no decorrer da coprodugdo de
determinada experiéncia turistica (CARVALHO et al, 2019; DUXBURY; RICHARDS, 2019).
Esses sdo estudos desenvolvidos que versam em torno de abordagens teodricas pautadas na
concepgdo de economia da experiéncia tratada por Pine e Gilmore (2011), de cocriacdo por
Prahalad e Ramaswamy (2004) e da Logica Dominante do Servigo proposta por Vargo e Lusch
(2004), ambas demarcadas pelo processo de criacdo compartilhada de valores no ambito das
interacdes entre ofertantes e consumidores (GALVAGNO; GIACCONE, 2019). Tal
entendimento de cocriagdo ¢ relevante para o turismo criativo, pois ressalta os significados que
os agentes do mercado compartilham com os consumidores/turistas, bem como o papel dos
receptores na construgdo de tais significados, a medida que estes mobilizam saberes e tragos de
sua identidade nas praticas de consumo (HALL, 2006). Porém, a concentracdo de estudos
realizados sob a otica funcionalista do marketing limita o aprofundamento de temas inerentes a
geracdo de valores culturais intrinsecos e institucionais, a saber as lutas simbolicas que revelam
interesses particulares e a reprodugdo das relagdes de poder que permeiam o desenvolvimento
do turismo.

Outros estudos a respeito da geracdo de valor no turismo estdo pautados na abordagem
do Valor Publico da cultura, cujo debate instiga a reflexdo sobre a multiplicidade de valores
possiveis de serem gerados e/ou destruidos pelos agentes locais no ambito das relagdes
institucionais (HOLDEN, 2006; MOORE, 1995). Cavalheiro et al. (2020) investigam a
possibilidade de os gestores publicos gerarem valor e vantagem competitiva para as cidades a

medida que tragam estratégias articuladas entre os formuladores de politicas publicas e demais
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representantes da sociedade. Portanto, a criagdo de um ambiente de cooperagdo entre os grupos
sociais surge como um dos fatores centrais para a geracao de valores culturais no fomento ao
turismo e a criatividade.

A abordagem do Valor Publico da cultura articulada inicialmente por Moore (1995),
com o objetivo de propor alternativas voltadas para questionar o raciocinio predominantemente
econdmico nos estudos e praticas governamentais, contribui para auxiliar a ressignificar a
atuagdo dos governantes locais como autoridades burocraticas e prestadores de servigos rumo
a condi¢do de agentes ativos no processo de cocriagdo de valores culturais (BRYSON et al,
2014; FERLIE et al, 2020). Todavia, os estudos sobre a geracdo de valor publico tendem a
seguir um raciocinio normativo vinculado a abordagens funcionalistas do consumo e do
marketing, o que reduz o campo de analise sobre o turismo para algo instrumental.

A concentracdo de estudos voltados para mensuracdo dos resultados advindos do
financiamento publico de atividades culturais, como ¢ o caso do estudo de Romao et al (2018),
¢ debatida por autores que apresentam a andlise quantitativa dos fatores geradores de valor e
solucdes sustentdveis de modo a beneficiar as cidades, assim como o estudo de Cerquetti
(2017), em que a autora sugere a ado¢ao de modelos de mensuragdo de desempenho voltados
para aplicagdo em institui¢des culturais. Existe, portanto, a necessidade de um olhar plural
quanto aos elementos simbolicos que envolvem a gestdo de politicas publicas no turismo, uma
vez que tais politicas contemplam a¢des desenhadas para abarcar a cadeia produtiva do turismo
e impactar nas praticas culturais de determinada sociedade (OOI, 2013).

As expressdes culturais constituem fendmenos que nos permitem compreender,
reproduzir e transformar a estrutura social vigente, pois englobam praticas e institui¢cdes
dedicadas a administrar, criar e reestruturar relagdes e significados (CANCLINI; COELHO,
1983). Todavia, as reflexdes criticas a respeito dos arranjos institucionais formados na
economia criativa, ressaltadas em estudos nos campos de Comunica¢do (BELFIORE, 2020;
CUNNINGHAM, 2004; FLEW; CUNNINGHAM, 2010; HESMONDHALGH, 2007; 2019;
SMITH; WARFIELD, 2008), Artes (EVANS, 2009; 2017; GOLDBERG-MILLER, 2019),
Geografia (KONG, 2020; SCOTT, 2014); Sociologia (MULERO; RIUS-ULLDEMOLINS,
2017), Arquitetura (PIERANTONI, 2015), Economia Cultural (PRATT; HUTTON, 2013) e
Turismo (EMMENDOERFER, 2019; RICHARDS, 2011, 2014b) apontam a apropriacdo da
criatividade e do turismo para fins econdmicos e instrumentais nas politicas publicas urbanas.
Essa apropriagdo limita a compreensdo a respeito de fatores relacionais e contextuais que
implicam no desenvolvimento do turismo criativo, uma vez que os individuos estdo inseridos

em contextos politicos e culturais que implicam na sua capacidade criativa (AMABILE; PRAT,
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2016; GODART et al, 2020). Em virtude dessa problematica e lacuna tedrica, surge a
inquietacao por compreender: como ocorre a construciio de valores culturais de fomento ao

turismo criativo em meio a articulacio de agentes locais no contexto da cidade do Recife?

1.1 PERGUNTAS NORTEADORAS DA PESQUISA

As narrativas e estratégias politicas propagadas pelos protagonistas do setor turistico
tendem a influenciar no desenvolvimento de praticas sociais nas comunidades, a medida que
impulsionam a criagdo e/ou destrui¢ao de aspectos significativos para aquela sociedade, tais
como normas e valores compartilhados entre seus integrantes e visitantes (MOSEDALE, 2016).
Porém, os significados que expressam valores culturais sdo formados com base em estruturas
complexas de relacionamentos sociais, os quais compdem o movimento de articulagdo
discursiva estabelecido entre os individuos (HALL, 1973; 2003).

No modelo tedrico proposto por Hall (1973; 2003) acerca da Teoria da Recepg¢ao, o
autor chama atencdo para o fato de que a comunicacdo estabelecida entre os individuos ¢
permeada por fatores subjetivos, objetivos e contextuais, os quais condicionam a geracao de
discursos significativos direcionados para individuos e grupos sociais. Tais discursos dotados
de significados socioculturais decorrem de praticas interconectadas de produgdo, circulacao,
recepgdo e reproducdo de mensagens; entretanto, parece ser nos momentos de producdo e
recepcdo que as articulagdes sdo evidenciadas por meio de processos de codificagdo e
decodificagdo de codigos culturais (HALL, 1973; 2003).

Os processos de codificacdo e decodificacdo de codigos culturais sdo formados por
fatores que compdem e condicionam os momentos de producdo, circulacdo, consumo e
reproducdo dos significados culturais, dos quais Hall (1973; 2003) destaca os conceitos de
estruturas de sentido e posicdes de leitura (DURING, 2001). O entendimento a respeito de
estruturas de sentido contempla elementos que revelam ideologias e relagdes de poder, a
exemplo das referéncias de conhecimento, das relacdes de producdo e dos meios de
comunicag¢do utilizados pelos agentes locais em seus relacionamentos. Assim, tais elementos
se mostram pertinentes no sentido de conseguirem acessar a constru¢ao de valores culturais no
turismo criativo, posto que os contextos sociopoliticos que moldam os arranjos institucionais
reguladores de bens e servicos relacionados a modalidades cldssicas de turismo tendem a
representar injustigas institucionalmente obscurecidas (JAMAL; CAMARGO, 2018).

A compreensdo de posi¢des de leitura levantada por Hall (1973; 2003) sugere que, a

depender do seu contexto socio-historico, os individuos podem assumir posi¢des de leitura
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hegemonica, quando adotam o sentido pretendido pelos produtores das mensagens de maneira
mais proxima, como também posi¢cdes negociadas, quando adaptam as mensagens de acordo
com seus proprios conhecimentos e interesses, ¢ ainda, assumir posi¢des opostas, quando
decodificam a mensagem de forma contraria ao que foi intencionado (HALL, 2013). Ou seja,
os individuos possuem certa liberdade para [re]interpretar as mensagens que estdo sendo
codificadas e decodificadas, mas operam de acordo com a formacdo de significados que
revelam ideologias, logicas de poder e possiveis contradi¢cdes existentes no sistema politico e
cultural (BELFIORE, 2020; CANCLINI; COELHO, 1983; HOLDEN, 2006).

Os estudos de Stuart Hall estdo imbricados no entendimento a respeito do que postulam
os estudiosos dos Estudos Culturais acerca de formas de manifestacdo da cultura como campo
que envolve relagdes de poder e lutas sociais (BRAMBILIA; BAPTISTA, 2016; JONHSON,
2004). Os estudos dessa tradigdo de pesquisa tém raizes nos anos 1960 no Reino Unido, quando
estudiosos ligados ao Departamento de Lingua Inglesa da Universidade de Birmingham passam
a investigar as mudancas nos valores considerados tradicionais da classe operaria
(ANGERMULLER et al, 2014; ESCOSTEGUY; 2020). Com essa discussao, a cultura passa a
ser compreendida como parte constitutiva das praticas evidenciadas nas relagdes sociais, assim
como sinaliza as questdes politicas e econdmicas que demarcam a vida cotidiana em sociedade
(DE OLIVEIRA LACERDA et al, 2020).

As estruturas de sentido e as posicdes de leitura que compdem o movimento de
articulagdo discursiva proposto por Hall (1973; 2003) congregam, portanto, mecanismos
interpretativos que nos permitem compreender o modo como os valores atribuidos ao turismo
criativo sdo negociados e compartilhados entre os agentes locais, a exemplo dos agentes que
atuam no setor publico, privado e ndo governamental. Dessa forma, buscamos ampliar a
compreensdo sobre como ocorre a construcao de valores culturais de fomento ao turismo
criativo em meio a articulacio de agentes locais no contexto da cidade do Recife, a partir

dos seguintes questionamentos:

Como ¢ possivel a emergéncia de posicdes de leitura hegemonicas, negociadas e/ou
opostas que os atores assumem no processo de comunicacgao?
Que estruturas de sentido relativas a referéncias de conhecimento, relagdes de produgdo

e meios de comunicagdo influenciam na codifica¢do e decodificacdo de significados culturais?

A escolha pela cidade do Recife, estado de Pernambuco, Brasil, como locus de

investigacdo empirica, justifica-se pelo fato de que, nos ultimos anos, representantes do
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mercado e da sociedade civil em conjunto com agentes do setor publico tém liderado narrativas
e agoes estratégicas destinadas a posicionar elementos da cultura e da criatividade no cerne das
acodes publicas de fomento ao turismo criativo. A representatividade do caso em estudo ¢
reforcada pelos esforcos institucionais em prol da elaboracdo e implementagao do Plano de
Turismo Criativo (2019-2021), documento destinado a potencializar a atividade de turismo
criativo na cidade. Tais esfor¢os tém sido reconhecidos no ambito nacional e internacional em
decorréncia do potencial de inovagdo e geracdo de valores culturais no campo do turismo
(ALMEIDA, 2021; SETUR, 2019; RICHARDS, 2021).

Em decorréncia das a¢des publicas de fomento ao turismo criativo, os representantes da
Prefeitura formam, em 2019, uma instancia de governanga especifica para acompanhar o Plano,
denominada Férum de Turismo Criativo. Também em 2019, a cidade do Recife passa a integrar
a Rede Internacional de Turismo Criativo (CREATIVE TOURISM NETWORK) e em 2021,
se torna reconhecida como Cidade Criativa pela UNESCO, compondo a categoria muisica na
Rede Internacional de Cidades Criativas.

As agdes publicas de fomento de turismo representam o conjunto de decisdes e agdes
tomadas pelos representantes do Estado com vistas a desenvolver a atividade turistica em
determinada localidade (SCHINDLER, 2014, p. 31) e, como isso, dispositivos institucionais
como o Plano e o Forum de Turismo Criativo representam mecanismos de orientagao e controle
politico que reverberam na forma de organizar e comercializar o patrimonio cultural existente
na cidade. Logo, a realiza¢do de estudo que contemple as complexas relagdes que envolvem
acoes de fomento ao turismo criativo na esfera publica coloca em debate a pratica politizada de
planejamento turistico e viabiliza a ocorréncia de outras formas de entendimento a respeito do
movimento de [co]construcao de valores culturais.

A vivéncia com as expressoes culturais locais nos torna aptos para a cidadania politica
ao mobilizar o eu coletivo que existe dentro de cada um de nds e que encontra sua representagao
no ambito do Estado (EAGLETON, 2005, p. 16). Nesse sentido, sustentamos a tese de que as
acOes de fomento ao turismo criativo tendem a viabilizar a gera¢do de significados que
reverberam em novas dindmicas de criagdo de valor nas localidades, evidenciadas ndo s6 no
modo de se produzir e consumir as experiéncias turisticas, como também no que tange as
praticas vivenciadas no ambito do planejamento governamental. De modo a explorar tal
entendimento, revisitamos na se¢do do referencial tedrico os valores que tendem a aparecer
atrelados as narrativas de fomento a cultura e a criatividade na gestdo publica do turismo,
detalhando a emergéncia do turismo criativo como alternativa conceitual ao turismo cultural

massificado. Em seguida, apresentamos as contribui¢des dos Estudos Culturais e do estudioso
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Stuart Hall (1973; 2003) para o entendimento da constru¢do de valores culturais na gestdo
publica do turismo, evidenciando os elementos que compdem o movimento de articulacio
discursiva como categorias chave para as nossas analises.

Na sessdo que trata dos procedimentos metodologicos, apresentamos as escolhas e as
etapas percorridas no percurso de coleta e analise das informagdes empiricas de modo a ampliar
a compreensdo sobre como os valores culturais sdo negociados e compartilhados pelos atores
participantes de agdes de fomento ao turismo criativo. Apresentamos e discutimos as
informagdes alcancadas da sessdo seguinte de maneira a evidenciar impressdes acerca das
formagdes discursivas analisadas, e finalizamos o relatorio de tese retomando as indagagdes

que desencadearam o estudo, bem como sugerindo novos caminhos de pesquisa.
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2 OS SISTEMAS DE CONSTRUCAO DE VALORES CULTURAIS NO TURISMO

As pessoas tém viajado de uma localidade para outra desde muito tempo motivadas por
aspectos naturais e/ou culturais dos lugares visitados, sejam eles tangiveis ou intangiveis, como
construcdes, formagdes geoldgicas, costumes e conhecimentos (RICHARDS, 2018b). Nesse
sentido, o turismo cultural e, posteriormente, o turismo criativo tém sido posicionados no
mercado e em projetos contemplados em politicas publicas em decorréncia de fatores
socioeconomicos que modificam a forma de se lidar com o consumo, a produgdo e a regulagao
da cultura nas ultimas décadas (RICHARDS, 2010; 2011).

A passagem da visdo tradicional do turismo como industria para a visdo contemporanea,
em que sdo considerados aspectos relacionais e simbodlicos atrelados as expressdes culturais,
pode ser tragada em meio a periodos especificos de modo a facilitar o entendimento a respeito
dos valores culturais agregados a esse setor de atividade. No século XIX, quando a produ¢ao
cultural era marcada pelo sistema artesanal, a cultura era financiada por membros da
aristocracia da Igreja no intuito de aprimorar sua imagem e/ou fazer uma boa acdo para a
comunidade (HESMONDHALGH, 2019). Esse regime de producao de valor, tipico do periodo
pré-industrial, ¢ denominado por Sacco et al (2018) de sistema de criagdo de valor 1.0. Nele, o
acesso a cultura era limitado por barreiras econdmicas e sociais, sendo as viagens representadas
pelas expedi¢des do Grand Tour, nas quais a elite aliava viagens de lazer a formas de educacao
cultural (URRY; LARSEN, 2011). Essa ¢ a origem do turismo pautado nas expressdes da
cultura, o qual Richards e Marques (2018) denominam de turismo cultural 1.0.

No regime de criagdo de valor 1.0 a atuacdo dos representantes do Estado no
planejamento do turismo também era limitada, uma vez que as viagens estavam restritas a
pequena parcela da populagdo (RICHARDS, 2014a; URRY; LARSEN, 2011). Com o passar
do tempo, os esfor¢os dos agentes governamentais vao sendo direcionados para a promoc¢ao do
patrimdnio cultural existente nas localidades no intuito de fomentar os valores sociais da elite
da época e demonstrar o poder do Estado (CUNNINGHAM, 2004; PRATT; HUTTON, 2013).
Logo, na transicdo entre os séculos XIX e XX, o papel de agente patrocinador da cultura nao
se restringe mais a atuacdo de poucos individuos, pois se torna uma funcao publica, sendo as
acOes publicas de fomento ao turismo concentradas na promocao das cidades por meio da énfase
nos museus, na arquitetura imponente dos edificios e nos valores da chamada alta cultura
(SACCO et al, 2018).

No sistema de criacdo de valor 2.0, marcado pelos avancos tecnoldgicos vivenciados

com a intensificagdo das industrias, o consumo de servicos culturais e de lazer cresce em
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conjunto com a legitimacdo do acesso a cultura como direito universal (RICHARDS, 2014a;
2018b). A produgdo cultural passa a ser organizada como mercado e comercializada por
intermediarios e isso faz com que o consumo de atividades turisticas seja ampliado, pois o que
antes estava disponivel para a elite passa a ser destinado para o consumo em massa (SACCO et
al, 2018). E o momento em que as agentes dos setores publicos e privados consolidam o
entendimento da cultura como campo econdmico a ser promovido para gerar emprego e renda,
posicionando o turismo cultural como caminho para potencializar a atragdo de consumidores e
investimentos para as localidades (PRATT; HUTTON, 2013; YUDICE, 2013). Estabelece-se,
portanto, o turismo cultural 2.0, quando a atividade turistica se torna por si s6 razdo para o
investimento publico em projetos de manifestagdo cultural (RICHARDS; MARQUES, 2012;
2018).

O entendimento de que o turismo gera o recurso financeiro adequado para suportar a
cultura e a cultura fornece o contetdo necessario para a realizagao do turismo tem relagdo com
a narrativa de diminui¢do dos investimentos publicos nas manifestacdes culturais, fato que
ocorre em funcdo da expansdo do modelo de desenvolvimento econdmico neoliberal. Os
membros do Estado passam a ser pressionados para reduzir custos com servigos publicos e
diminuir seu papel como interventor na economia (MADANIPOUR et al, 2001; RICHARDS,
2016). Logo, a medida que tal raciocinio se expande entre os agentes do setor publico e privado,
o entendimento a respeito do papel do Estado como financiador da cultura vai sendo modificado
posto que prevalece a retérica de reducao de custos (CERQUETTI, 2017).

O poder de investimento e decisdo a respeito das manifestagcdes culturais vem sendo
deslocado para as empresas privadas e isso faz com que o acesso a determinados bens e servigos
venha a se tornar novamente limitado e disponivel para setores privilegiados (ESCOSTEGUY,
2001). Dessa forma, a diversificacdo da oferta de bens e servigos culturais no mercado ¢
acompanhada pela segmentacdo desigual das praticas de consumo (CANCLINI, 1989).

No periodo pds-Segunda Guerra Mundial, a necessidade dos agentes publicos de
reposicionar as nagdes e reconstruir economias praticamente destruidas posiciona também o
turismo cultural como estratégia destinada a ampliar e refor¢ar o entendimento entre as pessoas,
a medida que essa modalidade de turismo contempla atividades que favorecem a conservagao
do patriménio e a construcao da identidade cultural (RICHARDS, 2018b). Nesse sentido, os
agentes publicos e privados atrelam outros tipos de valores culturais passiveis de serem
construidos a partir do fomento publico ao turismo, a exemplo do sentimento de pertencimento

a determinado grupo e lugar. Isso faz com que o fomento de iniciativas referentes as expressoes
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culturais seja retomado pelos 6rgdos governamentais com vistas a promover a produgao artistica
e a participagdo social.

Entre os anos 1970 ¢ 1980, fatores relacionados a situagdes, como o aumento no nivel
de escolaridade das pessoas, a obtencdo das férias remuneradas e a facilidade de locomogao
entre os lugares, impulsionam o consumo de atividades culturais, movimento que desperta o
interesse de profissionais e estudiosos para os beneficios financeiros provenientes dessas
atividades (HESMONDHALGH, 2019; SACCO et al, 2018). Essa énfase nos valores
instrumentais associados as atividades culturais estd atrelada ao fato de que as artes e as
manifestagdes da cultura ganham novos significados no pensamento economico e politico, se
tornando uma das principais fontes de acdo estratégica destinada a revitalizagdo econdmica das
cidades no cenario pos-industrial (MULERO; RIUS-ULLDEMOLINS, 2017). Assim, a
legitimagdo da cultura se torna uma pratica social e econdmica demarcada pela utilidade
sociocultural, pois é necessario justificar o investimento publico nas manifestagdes culturais
(YUDICE, 2013).

A medida que o sistema capitalista passa de sua fase industrial para o estrato
informacional (CASTELLS, 2000) ou cognitivo-cultural (SCOTT, 2014), os valores
econdmicos e simbolicos se fundem a ponto de tornarem dificil a separacdo de um campo do
outro. A economia fica cada vez mais moldada pela cultura e a cultura pela economia (LASH;
URRY, 1994, p. 64), o que se reflete na submissdo desta a logica do mercado globalizado.
Logo, a partir dos anos 1990, o segmento do turismo cultural passa a representar a for¢a motriz
de determinadas regides, sendo fomentado pelos valores culturais instrumentais que podem ser
agregados a sociedade, uma vez que suas dindmicas impulsionam a criagdo de empregos, renda
e a valorizacdo do patrimodnio cultural local (CUNNINGHAM, 2004; EVANS, 2009). Porém,
as problematicas advindas da expansdo massiva do turismo cultural, a exemplo da superlotacao
de locais onde estdo situados os patrimonios culturais (over tourism), da degradacdo ambiental
e da reproducao de instalagdes e artefatos culturais, direciona as pessoas a buscarem por formas
alternativas de consumo e producdo do turismo (RICHARDS, 2010).

As pessoas comegam a buscar consumir ndo apenas mercadorias, mas também os
elementos simbolicos referentes aos consumidores, como status, envolvimento € auto
realizagdo, pois possuem tempo livre limitado para exercitarem a criatividade de forma livre
(RICHARDS, 2018b). Além disso, a competicdo entre os agentes publicos e privados por
consumidores e investidores aptos a movimentar a economia das regides também torna a
promocao de experiéncias Unicas uma forma de adicionar valor aos produtos e servigos

comercializados (PINE; GILMORE, 2011). Esse esfor¢o politico e social contribui para que as
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expressoes culturais sejam entendidas ndo s6 como fonte de valor econdmico, mas também
simbolicos, capazes de criar identidades e estimular a criatividade dos individuos (UNESCO,
2020).

Em meio ao sistema de constru¢do de valor cultural 3.0, algumas abordagens de turismo
surgem em decorréncia do entendimento das expressdes da cultura e da criatividade como
vetores para incremento do turismo e este como plataforma para a promogao e ressignificacao
criativa das manifestagdes culturais. A concep¢do de economia criativa ganha forg¢a nas
politicas publicas urbanas a partir dos anos 2000 de modo que a oferta de servigos turisticos
integrados a vida cotidiana social aproxima o turismo criativo das narrativas e estratégias
direcionadas a revitalizacao das cidades (RICHARDS; MARQUES, 2018).

A producdo cultural se torna mais flexivel e fragmentada, pois as inovagdes tecnologicas
ampliam o acesso as formas de producdo, consumo e regulagdo cultural e isso facilita o
envolvimento de atores sociais de setores diversos na constru¢do de narrativas, servigos e
planejamentos sobre determinado lugar (RICHARDS, 2014a; SACCO et al, 2018). Surge,
portanto, a necessidade de ser repensado o papel social dos agentes envolvidos no fomento da
atividade turistica no sentido de promover a constru¢cdo de valores culturais ndo sé
instrumentais, mas também intrinsecos e institucionais.

O despontar de um sistema de criagdo de valor 4.0, marcado pelo hibridismo de
experiéncias vivenciadas no ambiente virtual e presencial, tem sido agravado em decorréncia
do surgimento das novas tecnologias digitais e da pandemia do Covid -19, instalada no ano de
2020. Nesse contexto, as atividades de turismo também passam a ser inseridas em formatos
hibridos de consumo e produgdo, como ¢ o caso da oferta de experiéncias de turismo criativo
no formato digital.

As praticas de consumo e producdo cultural se tornam cada vez mais integradas e o
compartilhamento de ideias entre os individuos se sobressai como vetor para geragao de valores
culturais (RICHARDS, 2021b). Isso potencializa a elaboracao de praticas de cocriagdo em torno
do turismo, uma vez que s2o observadas certas mudancas na atuacdo dos agentes locais, como
a adog¢do de processos de planejamento menos centralizadores do que o formato
tradicionalmente trabalhado na gestdo publica do turismo (PATIKAS, 2015; RICHARDS,
2020). Todavia, tais praticas sdo prejudicadas pela descontinuidade de projetos que ocorrem no
ambito da gestdo publica do turismo (MOSER; CARVALHO, 2021).

A Figura 1 sintetiza as transformagoes identificadas na forma dos representantes dos
orgdos publicos de fomento ao setor turistico lidarem com a cultura e o turismo, as quais

refletem valores culturais associados ao fomento do setor.
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Figura 1: Sistemas de geracao de valor adotados na gestdo publica do turismo
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Fonte: Adaptagdo de Richards e Marques (2018, p. 7) com base em Hesmondhalgh (2019), Sacco et al (2018),
Richards (2014a), Richards (2021b) e Prat e Hutton (2013).

Em meio a evolucdo historica do turismo, € possivel observar que a necessidade de
serem dinamizadas e ressignificadas determinadas atividades e regides potencializa a pratica
politizada da constru¢dao de valor no turismo atrelada ao patriménio cultural, de modo que a
atividade turistica passa a ganhar espaco nas narrativas e estratégias de fomento as
manifestagdes culturais. Isso ocorre em conjunto com mudangas verificadas nas concepgdes
ideologicas que compdem as esferas de decisdo econdmica, politica e social referentes ao setor.
As ideologias, nesse sentido, sdo compostas pelas ideias que as pessoas utilizam no sentido de
avaliar e compreender o funcionamento das relagdes sociais, bem como de identificar o seu
lugar e as suas responsabilidades na sociedade (HALL, 2013). Logo, as ideologias refletem
valores culturais.

Nos sistemas de criacdo de valor identificados, a atuacdo dos agentes publicos no
planejamento e promogdo do turismo cultural vai sendo moldada pelos valores culturais
atrelados a atividade turistica, bem como pela insercao de agentes interessados no incremento
desta atividade (MOLINA, 2016). Com a forma de atuagdo conectada dos membros da gestao
publica, os valores intrinsecos e institucionais vao ganhando espago nas narrativas e estratégias

governamentais de fomento ao turismo de modo que o turismo criativo passa a ser visto como
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elemento impulsionador de mudangas nas formas limitadas e centralizadas de se produzir,
consumir e planejar o turismo.

A formagdo do sistema de criacdo de valor 4.0 evidencia a insercdo de outros atores e
setores no planejamento e execucao das atividades turisticas, como ¢ o caso dos residentes e
produtores culturais. Isso tem relagdo com os debates relacionados ao tema da governanga, em
que sdo discutidas novas formas de governar apoiadas em processos de articulagdo
estabelecidos entre diferentes atores. Logo, a compreensdo de governanga ressalta a
necessidade de os objetivos coletivos sejam alcangados por meio de mecanismos de
participagdo democratica, em que sejam cumpridos principios como os de participagdo
inclusiva, transparéncia e eficacia (GRACIANO; HOLANDA, 2021).

Nesse contexto de busca por novos arranjos governamentais, a colabora¢ao entre os
agentes locais se torna essencial para que a cidade possa funcionar como reflexo de um
organismo integrado e compartilhado (RICHARDS, 2021b). Porém, as mudangas observadas
nos sistemas de criagdo de valor cultural ocorrem atreladas a racionalidades especificas, como
¢ o caso dos principios do neoliberalismo, em que se defende a menor intervengao estatal e a
ampliagdo do consumo massivo aos bens e servigos culturais (YUDICE, 2013). As tensdes
existentes entre o sujeito-consumidor e o sujeito-cidaddo no contexto do raciocinio neoliberal
impdem dificuldades de representacdo politica e identitaria para os individuos atuantes no
turismo, posto que o peso das decisdes e dos investimentos na producao da cultura recai sobre
o sujeito individual (CANCLINI, 1995). A ideia do empreendedorismo como esfor¢o
individual, por exemplo, ¢ reforcada pela abordagem do turismo criativo quando os proprios
produtores culturais se tornam o centro da atragdo turistica. Isso forma um paradoxo para os
agentes locais, posto que o compartilhamento de ideias e a cocriacdo das atividades de turismo
criativo sdo praticas mobilizadas na agdo coletiva.

Negus (1997) chama atengao para o processo chamado de re-regulacao cultural, quando
ocorrem mudancas nos principios regulatdrios pautados no fomento a cidadania e ao interesse
publico, pois os individuos passam a ser considerados como clientes e consumidores de bens e
servicos culturais. Nesse sentido, a mercantilizag¢ao das expressdes culturais e o enquadramento
destas nas exigéncias do mercado também se torna um risco para os produtores culturais que
atuam no turismo criativo, uma vez que as narrativas de fomento a criatividade tendem a
valorizar a geracao de resultados instrumentais.

As manifestagcdes da cultura viabilizam a consolida¢do da cidadania quando as suas
experiéncias surgem da participacdo ativa da populagdo envolvida (YUDICE, 2013, p. 32).

Portanto, ndo se trata de tracar politicas e iniciativas destinadas a preservar as formas de vida,
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por vezes precarias, de determinadas regides turisticas, de modo que as pessoas nao saiam da
situacdo de miséria que vivem, mas de criar mecanismos e condi¢des para que os produtores
culturais possam ter uma participacao critica e democratica nas decisoes que dizem respeito a
sua cultura (CANCLINI; COELHO, 1983; KORSTANIJE, 2015). Essa transformagao na forma
de gerir o turismo requer um processo de planejamento que transcenda o racionalismo
centralizador que opera no modelo de turismo do tipo industrial (MOLINA, 2016). Para tanto,
os representantes do poder publico continuam sendo parte fundamental no sentido de articular
e viabilizar politicas publicas destinadas a mobilizar a participagdo popular e resguardar a sua
produgdo cultural (CANCLINI, 1995).

A preservacdo e valorizagdo da identidade cultural coletiva se tornam praticas
governamentais necessarias em fun¢do do genocidio de saberes que tem sido evidenciado no
mercado globalizado. Isso pode ser exemplificado nas estratégias utilizadas pelos agentes
atuantes no mercado turistico quando buscam valorizar de forma seletiva os produtos
produzidos por determinado grupo social, desconsiderando as pessoas que os produzem
(CANCLINI; COELHO, 1983). Nesse contexto, o fomento ao turismo criativo se torna uma
via possivel para a pratica da protecdo dos saberes e fazeres locais, invisibilizados pelo formato
de turismo cultural dominante, j4 que oportuniza a inser¢do de areas e atividades culturais
consideradas periféricas (RICHARDS, 2018a). Porém, tal insercdo depende do direcionamento
proporcionado por agentes locais aos valores culturais colocados em disputa no processo de

articulagdo politica e social que viabiliza a organiza¢@o do turismo criativo.

2.1 O TURISMO CRIATIVO COM SUAS NUANCES

A ideia de agregar diretamente a criatividade ao turismo foi levantada por Pearce e
Butler em 1993, mas se concretiza nos anos 2000 em projeto europeu intencionado a estimular
a pratica do artesanato por meio do turismo (REMOALDO et al, 2020; RICHARDS;
MARQUES, 2012. Nesse momento, Richards e Raymond (2000) definem o turismo criativo
como sendo o conjunto de experiéncias de aprendizagem, segundo as quais, os turistas
desenvolvem seu potencial criativo, participando de atividades integrativas como oficinas e
workshops (RICHARDS, 2011). Essa ideia de turismo criativo atrelada a praticas de
aprendizagem formal vem sendo expandida para acolher diferentes tipos de experiéncias que
envolvem as expressdes da criatividade de uma sociedade (DUXBURY; RICHARDS, 2019;

OECD, 2014). Isso inclui desde a realizagdo de espetaculos criativos, como eventos inovadores,
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at¢ atividades desenvolvidas em lugares onde se situam negocios considerados criativos, a
exemplo da Westergasfabriek em Amsterdam (Paises Baixos).

Nas ultimas décadas, a expansdo do turismo criativo contempla quatro fases de
desenvolvimento (DUXBURY; RICHARDS, 2019). Nos anos 2000, a primeira fase caracteriza
a énfase nas atividades formais de aprendizado. Em torno de 2005, a segunda fase representa o
crescimento na quantidade de atividades criativas ofertadas nas regides e a criagao de redes de
apoio entre os destinos turisticos. Por volta do ano 2010, a terceira fase da abordagem simboliza
o reconhecimento da conexdo existente entre o turismo criativo, as industrias criativas e a
economia criativa; e, a partir de 2015, a quarta fase sinaliza a énfase nos aspectos relacionais
do turismo criativo, como a cocria¢do das experiéncias em fun¢do do encontro e das trocas de
conhecimento entre os individuos.

A énfase nos aspectos relacionados do turismo criativo esta relacionada ao estimulo da
geracdo de novos relacionamentos entre visitantes e visitados, em que se verifica uma mudanga
nos modelos de turismo cultural pautados em experiéncias ndo relacionais, como as passivas
visitas aos museus, para o estabelecimento de experiéncias formadas por redes socias informais
de pessoas com interesses compartilhados (ONNI, 2012; RICHARDS, 2013). Essa virada
relacional (relacional turn) no turismo evidencia elementos simbolicos que permeiam a
construgdo de valores intrinsecos ¢ institucionais atrelados ao turismo criativo.

A distingdo entre as modalidades de turismo cultural e criativos contempla
entendimentos difusos e contestados na academia. A Organizagdo Mundial do Turismo
(UNWTO, 2021) aponta o turismo cultural como um tipo de atividade turistica que tem como
motivagdo principal o aprendizado, a descoberta, a experiéncia e o consumo de atragdes
culturais tangiveis e intangiveis dos destinos. Nesse sentido, o turismo criativo pode ser
considerado um nicho do turismo cultural que se opde as formas de consumo cultural
massificado e que conecta o setor turistico com as praticas culturais e criativas intangiveis da
sociedade visitada (REMOALDO et al, 2020; RICHARDS, 2018a).

A plataforma Creative Tourism Network identifica o conceito de turismo criativo como
processo segundo o qual os turistas e residentes se envolvem na cocriagdo do produto turistico
(CREATIVE TOURISM NETWORK, 2020). Ou seja, a participagdo ativa dos visitantes em
conjunto com os moradores representa elemento central das atividades de turismo pautadas na
criatividade. De forma correlata, o projeto de pesquisa CREATOUR (Creative Tourism
Destination Development in Small Cities and Rural Areas), que trabalha o turismo criativo em
pequenas cidades e regides rurais de Portugal, define quatro pilares do turismo criativo, que sao

a participagdo ativa, a auto expressdo criativa, o aprendizado e o engajamento comunitdrio
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(GONCALVES et al, 2020). H4, conforme essa concep¢do, uma aproximagdo entre a
abordagem do turismo criativo e do turismo de base comunitaria, j& que os membros da
comunidade sdo parte central das experiéncias realizadas, sendo a comunidade concebida pela
condi¢do simbdlica de pertencimento que os individuos detém acerca de determinado grupo e
lugar (HALL, 2006).

O turismo de base comunitaria também se apresenta como abordagem alternativa ao
turismo cultural dito tradicional, posto que estd fundamentado em torno da experiéncia e do
contato dos visitantes com as formas de vida da populagdo local, mas o que parece distinguir
essa abordagem das demais formas de turismo € o fato de que a gestao e oferta das atividades
turisticas sdo realizadas pela propria comunidade receptora, ou seja, existe uma autogestao dos
servigos turisticos (EMMENDOERFER et al, 2016; MORAES et al, 2020). No caso do turismo
criativo, a autogestdo ¢ desejavel uma vez que isso promove o empoderamento da comunidade
sobre o planejamento de atividades, mas essa ndo corresponde a uma condigdo basilar ja que a
presenca de intermedidrios e a realizacdo de estratégias fop-down sdao comuns no
desenvolvimento do turismo criativo.

A colaboragdo entre os agentes locais, exercida por membros da comunidade no
ambiente interno € no contato com outros atores da sociedade, &€ uma caracteristica comum as
duas abordagens de turismo, assim como o protagonismo exercido por membros da
comunidade. Os individuos e grupos sociais passam a exercer papel central na oferta de
servigos turisticos, ndo ficando apenas limitados a servi¢os marginais, como tende a acontecer
no turismo cultural tradicional (GOMEZ et al, 2015; GONCALVES et al, 2020; MORAES et
al, 2020). Nesse sentido, o protagonismo assumido por agentes das comunidades, elemento
basilar do turismo de base comunitaria, ¢ abordado neste estudo como fator elementar (mas nao
basilar) para o desenvolvimento do turismo criativo, seja pela autogestdo das iniciativas
turisticas, seja pelo envolvimento ativo dos agentes com o planejamento institucional do setor.

O Quadro 1 resume as caracteristicas que sdo consideradas fundamentais para se
elucidar cada uma das abordagens de turismo descritas, enquanto outras sdo consideradas

comuns ou incomuns, de acordo com a visao conceitual acessada neste estudo.
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Quadro 1 - Caracteristicas basilares do turismo criativo e de base comunitaria

Turismo de Base

Caracteristicas Turismo Criativo Fundamentaciio tedrica
comunitiria
Autogestio X X Emmendoerfer et al (2016) /
Coriolano e Lima (2003)
Colaboragio entre agentes X X Remoaldo et al (2020) / Moraes et
locais al (2020)
Protagonismo da Gongalves et al (2020), Richards,
SONI3 X X (2018a) / Coriolano e Lima (2003)

comunidade / Gomes et al (2015);

Envolvimento do visitante

X X Emmendoerfer et al (2016) /
com a cultural local Coriolano e Lima (2003)
Cocriagio e eslirpu!o a X X Emmendoerfer et al (2016) /
autoexpressio criativa Gongalves et al (2020)
f\ss’ocu':c:]oAco'm dreas da X Duxbury e Caracteristica X
industria criativa Richards (2019) basilar
Movimentos de resisténcia e X Coriolano e Lima (2003) / Moraes | Caracteristica X
lutas politicas e sociais et al (2020) comum
Atividades realizadas em X - Caracteristica
pequena escala Richards (2018a) / Goméz (2015) |incomum

Fonte: Elaboragao propria, (2021).

Dentre as caracteristicas apresentadas no Quadro 1, observamos que a autogestdo,
embora algo desejavel, ndo se constitui condi¢do suficiente para prover a realizagao do turismo
criativo, como ocorre com o turismo de base comunitéria, a0 mesmo tempo em que a cocriagao
e o estimulo a criatividade constituem caracteristicas necessarias ao turismo criativo € nao
necessariamente ao turismo de base comunitaria (EMMENDOERFER et al, 2016).

O envolvimento dos visitantes com a cultura local ¢ caracteristica representativa de
ambas as abordagens de turismo. Porém, no turismo criativo esse envolvimento se da por meio
da cocriacdo de experiéncias nas quais os visitantes e ofertantes participam ativamente da
construc¢do de determinada atividade, como a producdo de artefatos e pratos da culindria local,
expressando a sua criatividade (EMMENDOERFER et al, 2016; GONCALVES et al, 2020).
Portanto, se em determinada regido existem atividades de turismo cultural que possibilitam
praticas de cocriagdo e de auto expressao criativa dos visitantes e ofertantes, e além disso, essas
atividades sdo geridas e ofertadas por membros da comunidade local, estamos tratando de uma
localidade onde se desenvolve o turismo criativo pautado na gestdo comunitaria, ou que se
desenvolve o turismo de base comunitaria pautado na criatividade, a depender da énfase dada
a cada um dos elementos centrais identificados nas duas abordagens.

A conexdo do turismo criativo com outros setores relacionados as industrias criativas,
como as experiéncias que envolvem os segmentos da TIC e do universo artistico, a exemplo da

moda, da musica e da produgdo cinematografica, é outra caracteristica de distingao do turismo
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criativo em relagdo ao turismo de base comunitaria, o qual costuma acontecer em regides fora
dos centros urbanos (DUXBURY; RICHARDS, 2019). Outro ponto que parece distinguir as
duas modalidades ¢ a relagdo do turismo de base comunitaria com os movimentos de
resisténcia, a exemplo das lutas enfrentadas pelas comunidades indigenas e quilombolas pelo
direito a terra (CORIOLANO; LIMA, 2003; MORAES et al, 2020).

O turismo criativo € tratado neste estudo como abordagem derivada do turismo cultural
que abarca o capital criativo e simbodlico dos individuos e grupos sociais, a exemplo dos
costumes, saberes ¢ modos de vida (RICHARDS, 2016; 2018b). A participagdo criativa, que
contempla o envolvimento ativo e reflexivo dos individuos, e a cocriagdo das experiéncias e
narrativas propiciadas por esse envolvimento sdo considerados elementos basilares para o
desenvolvimento sustentavel das atividades turisticas pautadas na criatividade (GONCALVES
et al, 2020). Quando inseridos nos processos da gestdo publica do turismo, tais elementos
tendem a gerar praticas e significados que refletem a existéncia de valores culturais ndo sé
instrumentais e intrinsecos, mas também institucionais no que diz respeito aos atores envolvidos
em projetos de planejamento territorial.

As acgdes de fomento as atividades de turismo criativo tendem a contribuir para a
constru¢ao de valores instrumentais nas regides a medida que favorecem a requalificagdo de
espacos em desuso, geram oportunidades de trabalho e [re]constroem a imagem do local de
forma atraente para moradores, investidores e visitantes (EMMENDOERFER; 2019;
RICHARDS, 2018a). Ja os valores culturais intrinsecos associados ao turismo criativo
englobam o empoderamento de comunidades excluidas nos planejamentos turisticos
tradicionais; a expressao criativa, possibilitada pela oportunidade dos individuos se colocarem
como sujeito de fala; a reflexividade dos sujeitos, no sentido de repensar alternativas vidveis
para os contextos urbanos e a ampliagdo do sentimento de pertencimento e identidade sobre
determinado grupo e Ilugar (ALMEIDA, 2021; DUXBURY; RICHARDS, 2019;
GONCALVES et al, 2020).

A abordagem do turismo criativo contribui, entdo, para retomar o potencial do setor
turistico em favorecer o desenvolvimento sustentavel dos territorios beneficiarios dessa
atividade sociocultural. Além de se revalorizar aquelas praticas cotidianas que representam
tracos da identidade cultural de atores residentes na localidade visitada, os elementos
simbolicos e relacionais que fundamentam o turismo criativo ampliam o alcance do setor
turistico para regides pouco privilegiadas no que tange a roteiros turisticos tradicionais
(RICHARDS, 2018a; WATTANACHAROENSIL; SCHUCKERT, 2016). Na cidade do

Recife, por exemplo, sdo destacdveis iniciativas que ocorrem em bairros periféricos, como



38

aquelas que envolvem os visitantes e moradores na coproducao de experiéncias relacionadas ao
Carnaval (CREATIVE TOURISM NETWORK, 2021).

Quanto aos valores culturais institucionais, a OECD (2014) considera que cabe aos
representantes governamentais que atuam no fomento do turismo criativo desenvolverem ac¢des
estratégicas, como a aproximagao entre produtores e consumidores, o fortalecimento de redes
de apoio e o fomento a colaboragdo e conscientizacdo sobre as atividades culturais. Esse
entendimento evidencia o fato de que a cocriacdo de caminhos a serem tragados para os destinos
em conjunto com as comunidades e intermediarios do setor consiste numa potencialidade que
o turismo criativo traz para as dindmicas governamentais contemporaneas.

A fim de que seja inserida na Rede de Cidades Criativas da UNESCO, por exemplo, as
liderancas da cidade precisam demonstrar a existéncia de um relacionamento politico-
institucional fortalecido, com a participagdo de agentes representantes do setor publico,
privado, ndo governamental e representantes da sociedade civil em projetos de promogao de
atividades criativas da cultura, dentre outras exigéncias (JUNQUEIRA et al, 2019). Na cidade
do Recife, essa articulagdo tem ocorrido por meio da criagdo de organizagdes voltadas para a
gestao do destino turistico, como acontece com o Forum de Turismo Criativo.

O fomento a abordagem do turismo criativo permite aos agentes locais ressignificarem
a logica de criagdo de valor mecanicista presente no turismo quando esses buscam envolver os
grupos sociais em decisdes politicas, estimulando o engajamento comunitario e criando
ambientes propicios ao compartilhamento de informagdes entre os representantes dos setores
publicos, privados, instituigdes ndo governamentais e sociedade civil (MOLINA, 2016). Isso
potencializa a geragdo de praticas de governanca em destinos turisticos, em que sejam
implantadas formas de organizacdo descentralizadas e democraticas (GRACIANO;
HOLANDA, 2021). Por outro lado, a atuagdo dos agentes que fomentam o turismo criativo
tende a alastrar a logica instrumental tradicionalmente trabalhada no setor quando esses
enfatizam aspectos de ampliacdo do consumo, se utilizando de ferramentas do marketing para
criar uma marca de territorio criativo, sem considerar os anseios € necessidades latentes dos
residentes.

As agdes implementadas pelos agentes locais tendem a gerar processos de gentrificagao
nos territorios quando transformam areas de producdo cultural em arenas dirigidas para o
consumo turistico (GOLDBERG-MILLER, 2019; KONG, 2020). Isso implica no
enfrentamento de desafios para as comunidades receptoras, a exemplo da dificuldade em manter
suas atividades e de serem alvo de representagdes cultural equivocadas que empobrecem a

identidade cultural local (DUXBURY; RICHARDS, 2019; SANGCHUMNONG, 2018).
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A abordagem do turismo criativo mobiliza experiéncias realizadas por pequenos grupos
de pessoas, o que tende a aumentar o preco a ser cobrado pelas vivéncias. Dessa forma, as
experiéncias de turismo criativo se tornam acessiveis a poucos, em particular para turistas
provenientes de paises desenvolvidos, o que pode caracterizar um formato excludente e elitista
de turismo (KORSTANIE, 2015). Tal formato de organizagao do turismo se torna um paradoxo
para quem lida com experiéncias de turismo criativo, posto que a énfase em projetos de
intervengdo turistica destinados a parcelas da sociedade traz a existéncia de logicas de
segregacdo e abre espaco para processos de comodificacdo e padronizagdo das expressdes
culturais que privilegiam determinados grupos e territorios das cidades (RICHARDS, 2014b;
VICKERY, 2011). Logo, para que sejam tracados outros caminhos de desenvolvimento
econdmico e social, resulta importante pensar em politicas publicas que assegurem a reducgao
das desigualdades no que tange ao acesso aos bens e servigos culturais (ESCOSTEGUY, 2001).

Os conflitos de interesses entre os agentes locais, em conjunto com o baixo poder de
interagdo desses agentes com os representantes do poder publico e a alta dependéncia que
possuem de agentes externos, inclusive dos relacionamentos em formato de rede, sdo elementos
que dificultam a constru¢ao e manutengao de praticas de governanga no turismo (GRACIANO;
HOLANDA, 2021). Dessa forma, a compreensao da inser¢ao do turismo criativo nos discursos
e projetos politicos requer o redirecionamento do olhar dos agentes locais para questdes
politicas e sociais que envolvem a construcdao de valores culturais, a exemplo das relagdes de

poder e das disputas simbdlicas que permeiam a formagao de arranjos institucionais no setor.
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3 OS ESTUDOS CULTURAIS NA COMPREENSAO ACERCA DOS VALORES
CULTURAIS NO TURISMO CRIATIVO

A noc¢ao de valor de algo tem sido discutida por estudiosos de areas diversas como
Economia, Sociologia e Psicologia, seja como ideia referente a utilidade e preco, ou como
crengas e principios morais (MOORE, 1995; SUCHMAN, 1995). Para Moeran e Pedersen
(2009), o conceito de valor esta atrelado ao processo de avaliagdo e julgamento sobre algo ou
alguém, o qual depende de quem avalia o qué, por quais motivos e em que contexto. Isso quer
dizer que os valores estdo sempre em estado de [re]negociagdo, pois representam ideias e
julgamentos pelos quais as pessoas validam o que ¢ legitimo e vélido em suas vidas de acordo
com o contexto em que estdo situadas (GRAEBER, 2011; SUCHMAN, 1995, p. 574). Nesse
sentido, os valores representam também ideologias, compreendidas como os referenciais
mentais que as pessoas usam para dar sentido a maneira como a sociedade funciona (HALL,
2013).

No ambito das politicas publicas, a construcdo de valores culturais estd associada a
continua interacao entre os agentes locais, os quais possuem experiéncias, interesses € niveis
de poder, por vezes distintos, mas que, por meio do relacionamento estabelecido entre si, podem
gerar resultados de valor social para todos os envolvidos nos esfor¢cos de construcio de tais
politicas (CAVALHEIRO et al, 2020; HOLDEN, 2006; MOORE, 1995; O'FLYNN, 2007).
Logo, a articulagdo estabelecida entre os agentes locais em torno das agdes de fomento ao
turismo criativo mobiliza significados que expressam valores culturais para os agentes locais.

A discussdo acerca do Valor Cultural tem origem por volta dos anos 2000 nos paises
Anglo-Saxdnicos e na América do Norte, quando os questionamentos acerca dos investimentos
publicos na arte e na cultura ganham forga no cenario politico. Isso coincide com o movimento
de modernizag@o do sistema governamental por meio da inclusdo de técnicas organizacionais
caracteristicas do setor privado, as quais sdo implementadas sob o rotulo da Nova
Administragao Publica (NPM) (CERQUETTI, 2017). Tal concepcao de administragdo publica
emerge do interesse de determinados agentes governamentais em romper com o paradigma
burocratico caracteristico da época, porém, o foco na andlise de ferramentas de medigdo e
resultados operacionais gera poucos efeitos positivos no que tange a gestdo publica da cultura,
pois amplia a competicdo entre setores e efetua atividades relativas a processos pouco flexiveis
de tomada de decisdo (HOLDEN; BALTA, 2012; O’FLYNN, 2007). Esses efeitos chamam

atencdo para o papel dos agentes governamentais no fomento as expressdes culturais, em
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particular, no que concerne a imposi¢ado de interesses particulares que destoam dos anseios da
sociedade.

O debate em torno do Valor Cultural estd fundamentado na Teoria do Valor Publico
articulada por Moore (1995), por meio da qual este autor discute a respeito da decisdo politica
pautada por interesses mediados por agentes publicos, mas determinados coletivamente. Isso é
significativo para o campo da Administracdo Publica no sentido de os cidaddos passarem a ser
considerados ndo apenas clientes do servigo publico, mas seres ativos e capazes de fornecer
ideias tuteis ao planejamento territorial (FERLIE et al, 2020; O’FLYNN, 2007). O papel do
agente publico passa, entdo, a ser o de catalisador e colaborador na interagdo em formato de
rede social, no intuito de promover a aprendizagem mutua entre os individuos (BRYSON et al,
2014; CROSBY et al, 2017). Isso também condiz com o debate a respeito da responsabilidade
dos governantes que atuam na gestdo do turismo criativo, a exemplo do fortalecimento das
redes de apoio de modo a possibilitar a transmissdo de conhecimento de forma rapida entre os
participantes (KORSTANIJE, 2015; OECD, 2014). Todavia, os estudos realizados com respeito
a essa tematica de constru¢do de valor publico, seja por instituicdes de financiamento,
profissionais ou académicos, t€ém se concentrado em argumentos racionais € mensuragdes de
resultados que possam justificar os investimentos governamentais (BELFIORE, 2020;
HOLDEN, 2006; HOLDEN; BALTA, 2012), fato que dificulta a compreenséo a respeito dos
aspectos relacionais e contextuais implicitos nas a¢des de fomento ao turismo criativo.

O processo de constru¢do ou cocriagdo de valores culturais ¢ demarcado por relagdes
conflituosas e disputas por significados, uma vez que os relacionamentos estabelecidos entre
profissionais da cultura, do setor publico (politicos e formuladores de politicas publicas) e
representantes da sociedade civil se revelam problematicos (BELFIORE, 2020; HOLDEN,
2006; SCHROEDER, 2015). Ao passo que nem todos os atores envolvidos no planejamento
urbano possuem voz e autoridade suficiente no processo decisorio, a comunicac¢do entre os
agentes ¢ marcada por invisibilidades, desequilibrios de poder e acesso desigual aos meios de
criacdo de significados (BELFIORE, 2020; HOLDEN, 2006). Por isso, torna-se relevante
compreender a natureza complexa e relacional dos valores culturais por meio de estudos que
possibilitem uma visdo critica e holistica da pratica politica que envolve o turismo criativo.

A busca efetuada nas bases de dados registrados nas plataformas Science Direct, Spell,
Portal Capes e Scielo, contendo os termos turismo criativo, valor cultural e cocriagdo de valor,
revela a existéncia de apenas 1 artigo no qual aparecem esses termos, seja no titulo, seja no
resumo e/ou nas palavras-chave. O estudo identificado ¢ o de Ross, Saxena e Deutz (2017), no

qual os autores aproximam a abordagem do turismo criativo do segmento de turismo
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arqueoldgico, ao ressaltar o papel dos provedores de servigos turisticos na facilitacdo de
experiéncias criativas. Para compor o estudo, os autores buscam aporte na abordagem teodrica
da Logica Dominante de Servigos (VARGO; LUSCH, 2004) e no conceito de cocriagdao
discutida por Prahalad & Ramaswamy (2004), ambas recorrentes nas areas de Marketing e
Gestao de negocios. Nesse caso, os aspectos de cocriagdo de valor sdo vistos pela perspectiva
dos ofertantes de servigos turisticos.

J& a busca efetuada com base nas palavras-chave turismo criativo e valor cultural revela
a existéncia de 12 artigos cientificos cujos termos sdo utilizados de alguma forma no titulo,
resumo e/ou palavras-chave. Porém, trés destes artigos foram excluidos, uma vez que nao
contemplam o setor turistico de forma direta. Os autores de tais textos abordam temas
transversais a atividade turistica como a educagdo criativa destinada a preservacdo do
patrimonio (EMBABY, 2014) e a resolu¢do criativa de problemas em apoio a conservagdo da
biodiversidade (SEELY et al, 2003). Dentre os outros 9 artigos identificados que tratam da
tematica do turismo, 6 deles ndo contemplam a abordagem do turismo criativo, pois englobam
discussdes diversas como as estratégias voltadas para se fomentar o turismo sustentavel, além
de serem ressaltados valores da cultura chinesa, como a harmonia e o coletivismo (WEAVER
et al, 2020).

Nos trés artigos que contemplam os termos valor cultural e turismo criativo, a temética
da constru¢do ou cocriacdo de valores culturais que decorrem de agdes institucionais aparece
de maneira limitada, uma vez que os estudiosos tendem a se concentrar em analisar os valores
intrinsecos e instrumentais decorrentes das praticas de turismo criativo (CAPOCCHI et al,
2020). O estudo de Ross et al. (2017), ja mencionado, assinala o esfor¢o dos ofertantes de
servicos turisticos na facilitacdo de experiéncias criativas de modo a valorizar o patrimonio
arqueoldgico intangivel e proporcionar experiéncias memoraveis aos visitantes. Ja Capocchi,
Barboza, DeMicco e Vallone (2020) investigam o impacto monetario do evento “Lucca Comics
& Games Festival” no segmento de hospitalidade de modo a evidenciar o potencial das
atividades de turismo criativo em promover retornos econdmicos € sociais para as regioes.
Apenas Della Lucia e Trunfio (2018) concentram em questdes relacionadas aos processos de
governanga que ocorrem no ambito das relacdes institucionais, porém direcionam o olhar para
o setor privado.

O Quadro 2 apresenta as informagdes referentes aos periddicos nos quais os estudos

foram publicados, as palavras-chave utilizadas e aa institui¢des de origem dos estudos.
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Quadro 2 - Informativo sobre os artigos classificados na revisdo bibliogréafica

Titulo do artigo Autores Tm.l!o d 0 An.o de~ Instituigao Palavras-chave
periodico | publicacio |sede do estudo
David Ross; Patrimoénio
Turismo Gunjan Saxena; Annals of Hull University arqueologico;
arqueologico: uma Fernando Tourism 2017 Business Turismo criativo;
abordagem criativa Correia; Pauline, Research School, UK Cocriagdo;
Deutz Patrimodnio cultural
I I I | Ator privado;
O papel do ator Hibridizagdo do
privado na P )
~ . patriménio cultural;
regeneracao Maria Della . . e i
cultural: Hibridizar Lucia University of Criatividade;
. . Cities 2018 Trento, Modelo de
0 patrimonio Mariapina : -
ITALIA regeneracao
cultural com a Trunfio ~
. cultural; Inovacao
criatividade na o
cidade gerencial; Cidade
criativa
Uma estimativa Turismo criativo e
empirica do Alessandro cultural, impacto de
impacto sobre o Capocchi, University of valor agregado,
Journal of X .
valor agregado do Gustavo Hospitalit 2020 Milano Lucca Comics &
Lucca Comics and = Barboza, Fred & Tgurisn}l, Bicocca, Games Festival,
Games Festival no DeMicco, Research ITALIA desempenho em
desempenho de | Cinzia Vallone hotéis, territério,
hotéis experiéncia

Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

Os estudos identificados na revisdo bibliografica estdo pautados em abordagens
relacionadas a l6gica dominante do servigo, posto que isso diz respeito ao processo de cocriagao
compartilhada de valores no éambito da interagdo entre ofertantes e consumidores
(GALGAGNO; GIACCONE, 2019, CAMPOS et al, 2018). Essa visdo tende a restringir o
entendimento do turismo criativo como espaco tematico condensador de praticas que estimulam
a criatividade e a participagdo comunitaria nos processos governamentais.

Os codigos subjetivos imbricados nas atividades de turismo criativo, a exemplo de
praticas relacionais ludicas estabelecidas entre visitantes e visitados, ficam obscurecidos frente
ao raciocinio instrumental que fundamenta determinados estudos e planejamentos territoriais.
Isso reforga a pertinéncia da discussao a respeito do processo de construgdo de valores culturais
que se materializa no fomento ao turismo criativo no sentido de serem langcados novos olhares
para questdes politicas, como a distribui¢ao desigual de valor, voz e poder que permeia a
formulagdo de politicas culturais. Nesse sentido, o aporte teodrico proposto por estudiosos
culturais, como ¢ o caso de Stuart Hall (1973; 2003), permite ampliar a discussdo a respeito do

processo de [co]construcdo de valores culturais no ambito das ac¢des institucionais de fomento
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ao turismo criativo, de modo a evidenciar a existéncia de praticas que possam vir a favorecer a
emancipac¢do humana e o aprimoramento das relagdes politicas e sociais.

Os Estudos Culturais se apresentam como campo de estudos interdisciplinares que
congrega a adocao de diferentes formas de olhar determinado fendmeno cultural por meio de
leituras criticas e contextualizadas de tais fenomenos (ALASUUTARI, 1996; JONHSON,
2004). Isso ¢ significativo para o debate acerca da constru¢do de valores culturais no turismo
criativo, pois instiga a refletir a respeito das implicagdes advindas das iniciativas publicas de
fomento as expressdes da cultura e da criatividade.

A preocupagdo em compreender as praticas culturais cotidianas que se encontram
entrelagcadas a a¢do dos meios de comunicagdo em massa e as estruturas de poder que formam
o contexto social e politico vigente tem levado os estudiosos culturais a investigarem os
fendomenos relacionados a globalizacdo e aos movimentos de pessoas e imagens entre 0s
territorios, o que posiciona o turismo como terreno fértil para a compreensao a respeito da
geragio de praticas e significados culturais na contemporaneidade (BRAMBILIA; BAPTISTA,
2016; BAPTISTA, 2009; ESCOSTEGUY; 2020).

O campo tedrico dos Estudos Culturais se mostra relevante para ampliar a discussdo a
respeito do processo de construgdo de valores culturais que decorrem de praticas de fomento ao
turismo criativo, posto que os estudiosos do campo estdo pautados pelo intento de evidenciar
os discursos dos sujeitos que geralmente ndo possuem voz diante das forcas politicas e
midiaticas (BAPTISTA, 2009).

Autores do campo dos Estudos Culturais tém contribuido para a discussdo a respeito de
significados atrelados as expressdes culturais manifestadas no bojo das relagdes politicas,
econdmicas € sociais, como € o caso de Pierre Bourdieu, Martin-Barbero e Garcia Canclini, os
quais exploram as relagdes de poder evidenciadas nos mercados e nas politicas culturais,
articulando-as com praticas de consumo e produc¢do da cultura (ESCOSTEGUY, 2001). Neste
estudo, fazemos a escolha pela abordagem teorica proposta por Stuart Hall (1973, 2003) em
virtude das elucidacdes levantadas pelo autor acerca do processo de formagao de dispositivos
politicos e sociais destinados ao fomento das expressdes culturais, cujo debate se aproxima das
discussdes existentes em torno da construgao de valores culturais.

Hall (1973, 2003), em seus estudos referentes a codificacio e decodificacao de
significados culturais, evidencia que o processo de comunicagdo estabelecido entre os agentes
locais ¢ permeado por subjetividades, dindmicas de produgdo e estruturas institucionais, cujas
articulagdes e logicas de poder tendem a gerar disputas simbolicas. Isso condiz com as reflexdes

apontadas por estudiosos como Holden (2006) e Belfiore (2020) a respeito da geracao de valor
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cultural. Moore (1995) também faz indicagdes que condizem com os fatores de relacdo de
producdo e de infraestrutura técnica tratados por Hall (1973; 2003) como o ambiente de
autorizacdo que inclui a legitimacdo e o suporte necessarios para as tomadas de decisdo, e a
capacidade operacional que assinala os recursos e sistemas utilizados pelos agentes no
relacionamento com o publico-alvo, os quais funcionam também como canais de transmissao
de mensagens.

Nao obstante o reconhecimento por parte dos estudiosos e profissionais com relacdo aos
trabalhos de Stuart Hall na 4rea da comunicagdo (BAPTISTA, 2009; FRANCO; DE SOUZA
LEAO, 2013), poucos estudos sobre cocria¢do de valor tém sido fundamentados no modelo de
codificacdo e decodificacdo proposto pelo autor, como ¢ o caso do estudo de Reis (2016) que
versa a respeito da criacdo do artesanato e o de Buzinde e Santos (2009), no qual os autores
exploram os significados conferidos pelos turistas quando visitam locais de antigo trabalho
escravo, chamando atencao para a manifestacdo de ideologias dominantes. Portanto, a inser¢ao
do modelo de codificagdo e decodificacdo em estudos que englobam tematica de politicas
publicas nos leva a ampliar a discussdo a respeito da pratica politica que condiciona a
construcao de valores culturais, bem como nos leva a revisitar a aplicabilidade do modelo

teorico frente as dinamicas de comunica¢do contemporaneas.

3.1 A ARTICULACAO DISCURSIVA PROPOSTA POR STUART HALL NAS ACOES
PUBLICAS DE FOMENTO AO TURISMO CRIATIVO

A Teoria da Recepcao proposta por Hall (1973, 2003) a partir do seu modelo de
codificacdo e decodificagdo de significados culturais contempla a inquietagdo do autor quanto
a logica linear de comunicacdo, por meio da qual as mensagens seriam transferidas do produtor
para o receptor, quase sem interferéncias. De encontro a essa ideia de linearidade, Hall (1973,
2003) questiona a atua¢do dos meios de comunicagdo em massa € os interesses que permeiam
o modelo de comunicacao hegemdnico, o qual tende a tratar os receptores das mensagens como
seres passivos na constru¢do de significados.

No texto seminal “Encoding and decoding in television discourse", Hall (1973/2003)
sugere que o processo de comunicagdo entre os sujeitos ocorre por meio da articulagdo de ideias
e significados que sdo produzidos, circulados, consumidos e reproduzidos em momentos
distintos, mas que se encontram implicitamente interconectados. Inspirado no entendimento de
Karl Marx a respeito do circuito do capital, Hall ressalta que a divisdo entre os momentos de

comunicagdo ¢ apenas analitica, pois na pratica toda codificacdo de determinada mensagem ja
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¢ uma decodificagdo de outra (HALL, 1994). Assim, embora os momentos de producao,
circulagdo, consumo e reprodugdo de codigos culturais sejam relativamente autbnomos no que
tange a producdo de significados, a comunicagdo entre os individuos acontece de maneira
interligada, posto que as formas e condi¢des de existéncia de um momento podem limitar as
possibilidades de interpretacao e/ou [re]producao do outro (HALL, 2013, p. 391).

A Figura 2 representa os momentos que compdem o processo de articulagdo discursiva
proposto por Hall (1973; 2003), o qual sustenta a constru¢ao de discursos significativos para a

sociedade.

Figura 2 - O movimento de articulacdo discursiva a partir da proposi¢éo de Stuart Hall

Circulagao
Estruturas de sentido

Referéncias de conhecimento
. x Relagoes de produgio
: Codificagio e Decodificagio Infraestrutura técnica

Produgdo __,! A '« Recepcio
'\ g‘:t;;l:::s Po:;?t{)izde K Posicoes de leitura

Hegemonicas
Negociadas
Opostas

Reprodugio
Fonte: Adaptagdo de Hall (2001; 2003).

O circuito de comunicag¢ao se inicia pelo momento da produgdo, quando sdo construidas
as mensagens a serem circuladas. Nesse momento, as ideias e significados atrelados a
determinado artefato sdo codificados e representados em textos. Tal codificagdo ndo ocorre de
forma padronizada e racional (NEGUS, 1997), posto que ha fatores subjetivos e contextuais
que implicam na produgdo de significados culturais, como ¢ o caso das estruturas de sentido e
das posicoes de leitura evidenciadas por Hall (1973; 2003). Um individuo ou grupo pode
codificar e/ou decodificar uma mensagem de acordo com os cddigos hegemdnicos, mas em
outro momento pode realizar uma leitura pautada em cdédigos de oposicdo ou contestagao
(HALL, 1994). Portanto, a etapa da produ¢do nio detém os significados a serem absorvidos
pelos receptores, pois esses podem ser lidos de diferentes posi¢des, sejam elas hegemonicas,
negociadas ou opostas.

Existe também uma organizacdo material que demarca cada produgdo cultural

(CANCLINI; COELHO, 1983). Logo, os fatores objetivos e subjetivos que compdem as
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estruturas de sentido em que as mensagens sdo produzidas e consumidas, como ¢ o caso das
referéncias de conhecimento, das relagdes de producao e da infraestrutura técnica, representam
dispositivos que tornam possivel ou ndo o processo de comunicagdo e construgdo de
significados que indicam valores culturais (AGEYO; MUCHUNKU, 2020).

Os enunciados passam a circular por meio da linguagem, mediados também pelos
aparatos midiaticos. Assim, o movimento de circulagdo das informagdes congrega a forma
como as pessoas repassam e recebem as mensagens produzidas, o que pode sugerir informagdes
a respeito de para quem essas mensagens estao sendo direcionadas. Na divulgagdo de servicos
turisticos, por exemplo, a circulagdo de informagdes tende a acontecer por meio de materiais
audiovisuais, como videos e fotos publicadas nas plataformas digitais, e materiais graficos
destinados aos visitantes, a exemplo dos mapas turisticos e das reportagens publicadas em
jornais e revistas de circulacdo massiva (SALIM et al, 2012; THURLOW; JAWORSKI, 2011).

Os eventos também operam como espagos de circulacdo, criagdo e propagacao de ideias
sobre determinado tema ou lugar, pois a interagdo social que ocorre nesses momentos possibilita
aos grupos e individuos identificarem valores simbdlicos, o que contribui para o
desenvolvimento do seu capital social (GETZ; PAGE, 2020; RICHARDS; PALMER, 2012).
Logo, a realizacdo de eventos tem sido intensificada na contemporaneidade com vistas tanto a
geracdo de beneficios econdmicos, quanto politicos e sociais, como a criagdo de parcerias € a
atragdo de pessoas para determinadas localidades (SERAPHIN, 2021).

No momento do consumo (ou recepg¢do), os enunciados sdo decodificados e, entdo,
[re]significadas, a depender do contexto social, econdmico e politicos que os receptores estao
inseridos (BAPTISTA, 2009). Aqui os individuos tendem a revelar a sua posicao de leitura em
relacdo a determinado fendmeno, quando reagem ou reproduzem as mensagens propagadas
pelos produtores. As ideias tendem a assumir um status de percepcdes naturalizadas, sobretudo
quando sdo reproduzidas conforme foram produzidas (HALL, 2001). Mas, tanto o momento de
codificacdo (produ¢do) quanto o de decodificacdo (recepcdo) de mensagens representam
praticas de producdo de sentido, uma vez que essas podem ser ressignificadas em ambos os
momentos de consumo e reproducao de codigos culturais (ESCOSTEGUY, 2020).

Na sociedade em que as praticas de consumo sdo utilizadas pelos grupos e individuos
para expressar ¢ formar os seus valores (MILLER, 1997), as pessoas que se encontram a
margem do mercado de servigos turisticos por ndo consumirem ou produzirem servigos de
viagens podem desconsiderar as mensagens que estdo sendo circuladas por dispositivos
midiaticos, ja que elas ndo possuem acesso a determinada realidade social. Portanto, quanto

maior o acesso as informacdes de manifestacdes culturais existentes em determinada regido,
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maior a chance de as pessoas se apropriarem daquele patrimdnio e encontrarem sentido no
compartilhamento dos seus significados (CANCLINI, 1995).

As estruturas de sentido mencionadas por Hall (1973; 2003) nos momentos de produgao
e consumo das mensagens interferem na comunicagao, pois os produtos e significados culturais
estdo relacionados com estruturas sociais que envolvem referéncias de conhecimentos, meios
de comunicagao e relagdes sociais (CANCLINI; COELHO, 1983). A difusdo de concepgdes a
respeito da criatividade, por exemplo, tende a levar a elaboracdo de estratégias pautadas em
interesses politicos hegemonicos, o que resulta em reproducdo de formagdes ideologicas e
assimetrias de poder entre os grupos sociais (BELFIORE, 2020; MARKUSEN, 2014; PRATT;
HUTTON, 2013). Além disso, determinados formuladores de politicas e profissionais de
marketing tendem a usar sua propria defini¢ao de criatividade a depender de contexto, interesses
e formagao disciplinar que possuem (GODART et al, 2020), fato que evidencia a existéncia de
fatores subjetivos e contextuais que implicam no compartilhamento de significados.

Seguindo o movimento de articulagdo discursiva proposto por Hall (1973; 2003), € no
momento de reprodu¢do que os significados codificados e decodificados sdo compartilhados
com outros grupos e individuos. A forma como essas mensagens sao reproduzidas nos permite
identificar se estes individuos, com suas formag¢des discursivas compostas por estruturas de
sentido e posi¢des de leitura, reproduzem as ideias tratadas no momento da produgdo dos
codigos ou se atuam na construgdo de novas formacgdes discursivas, por vezes, contraditdrias a
logica social dominante (HALL, 2013). Quando a reprodu¢do das mensagens condiz com os
codigos utilizados na produgdo dos textos, o circuito de comunicagdo tende a reproduzir os
padrdes dominantes, reforcando as posicdes de leitura hegemodnicas (DURING, 2001).

No planejamento do turismo, os moradores tendem a reprovar as intervencdes realizadas
pelas organizagdes publicas, quando percebem que se trata de um processo guiado para o
consumo turistico, enquanto enfrentam situacdes de pobreza e gentrificagdo (GOLDBERG-
MILLER, 2019; TUROK, 2009). Essa contradi¢ao de interesses € problematica para o processo
de [co]construgdo de valores culturais, pois quando as pessoas que residem nas localidades
receptoras permanecem excluidas das decisdes tomadas sobre o seu patrimdnio cultural os
cddigos subjetivos incutidos no turismo criativo tendem a ser obscurecidos, comprometendo o
compartilhamento de significados culturais entre os grupos sociais.

O movimento de articula¢do discursiva ndo encerra na etapa da reprodu¢do, mas ganha
continuidade por meio de constantes [re]codificagdes que implicam em [re]significacdes de
determinadas atividades e artefatos culturais (AGEYO; MUCHUNKU, 2020). Logo, os valores

culturais atrelados a alguma iniciativa de fomento ao turismo criativo ndo sdo fixos ou
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imutéveis, mas continuam a ser codificados e decodificados pelos individuos em suas relagdes
politicas e sociais. Além do mais, as formagdes discursivas, como conjunto de enunciados, s6
sdo consideradas efetivas se traduzidas em praticas sociais. Logo, se os significados ndo foram
incorporados a pratica dos individuos ¢ provavel que a comunicagdo ndo tenha sido efetiva
(HALL, 2001). Dessa forma, a Teoria da Recep¢do nos auxilia a problematizar a articulagao
estabelecida entre os agentes locais nas agdes publicas de fomento ao turismo criativo,
evidenciando a existéncia de fatores objetivos e subjetivos que implicam na pratica politica dos
valores culturais.

A proposi¢ao de Hall (1973; 2003) a respeito da comunicacao de significados culturais
reverberou em outros modelos teodricos, como o Circuito Cultural proposto por Du Gay et al.
(1997) e que contempla cinco momentos de andlise: representacdo, identidade, producao,
consumo e regulacdo. De maneira semelhante a0 movimento de articulagdo discursiva tratado
no modelo de codificagdo e decodificagdo, o Circuito da Cultura refor¢a o fato de que os
significados sdo produzidos em diferentes momentos e circulam por meio de diferentes praticas
(HALL, 1997b). O destaque nesse caso se dé para as etapas de formacao da identidade cultural
e da regulagdo, sendo os outros momentos apresentados de forma semelhante aos elementos
que foram abordados por Hall no modelo de codificacdo e decodificacdo de significados
culturais (DE OLIVEIRA LACERDA et al, 2020).

Neste estudo, vamos nos concentrar nas categorias elencadas por Hall (1973; 2003) que
correspondem a estruturas de sentido e posi¢des de leitura que compdem o movimento de
codificacdo e decodificagdo (producdo e consumo) de significados culturais por
compreendermos que essa abordagem apresenta de forma didatica elementos centrais que
demarcam os momentos de articulagdes discursivas construidos em torno de determinado
artefato cultural. A partir dessa abordagem, o carater determinista da comunicagdo em massa
dé espago para o emergir de uma complexa articulagdo entre momentos, contextos, estruturas,
praticas e agentes (FRANCO; DE SOUZA LEAO, 2013), as quais influenciam no processo de
construcdo e/ou destruicao de valores culturais tratados no turismo criativo.

Os representantes do Estado sdo agentes responsaveis pela formacdo de praticas
politicas, ja que se ocupam em transmitir, transformar e/ou manter o poder vigente (HALL,
2013). Logo, as categorias de estruturas de sentidos e posicdes de leitura indicadas por Hall
(1973; 2003) nos permitem acessar e problematizar valores que permeiam o fomento publico

ao turismo criativo, de modo a langar um novo olhar para a dimensao politica do turismo.
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3.1.1 AS ESTRUTURAS DE SENTIDO E POSICOES DE LEITURA QUE COMPOEM A
ARTICULACAO DISCURSIVA DE VALORES CULTURAIS

O conceito de articulagdo ¢ central para os teoricos dos Estudos Culturais preocupados
em delinear o modo como as produgdes culturais articulam valores que representam ideologias
para a sociedade (KELLNER, 2001). Hall (2013) conceitua o termo articulagio como sendo
uma pratica de conexdo que requer condi¢des particulares para emergir € que precisa ser
sustentada por processos especificos para que possa se manter € se renovar, pois novas
circunstancias podem levar a geragdo de novas conexdes, ou seja, [re]articulagdes de ideias que
expressam significados culturais. Dessa forma, o movimento de articulagao discursiva proposto
por Hall (1973; 2001; 2003) engloba um arcabougo teérico que nos proporciona compreender
como as estruturas de sentido e as posicdes de leitura que condicionam os momentos de
codificacdo (producdo) e decodificacdo (recepcao) de significados culturais sdo mobilizados
pelos agentes locais.

As estruturas de sentido e posi¢des de leitura assumidas pelos individuos no decorrer
do processo de articulagdo discursiva operam como fatores limitadores ou potencializadores da
comunicagdo estabelecida entre os sujeitos, como indica a Figura 2, na pagina 43. Tais
elementos residem no extrato de condigdes de existéncia que impactam na producdo e/ou
recepc¢ao de codigos culturais que constituem discursos significativos para determinados grupos
e individuos (DURING, 2001). Portanto, a analise desses elementos nos permite compreender
como as ideias se materializam nas praticas sociais e as permeiam (HALL, 2013).

As estruturas de sentido congregam elementos relacionados as referéncias de
conhecimento, relagdes de producado e infraestrutura técnica que operam tanto no momento de
producdo quanto de recepcdo das informacgdes em circulagdo. Ao considerarmos que Hall
(2001) nao delimita o campo de anélise desses elementos, torna-se possivel relaciond-los com
estruturas de conhecimento individuais, bem como com condi¢des contextuais e convengdes
politicas e sociais que integram as praticas de producdo de significados em torno de
determinado artefato cultural (XAVIER FILHO, 2017).

As referéncias de conhecimento sugerem as subjetividades presentes nas logicas de
producdo e recepcao dos textos culturais, as quais contemplam ideologias naturalizadas nos
codigos culturais (HALL, 2013). Nesse sentido, o entendimento de ideologia envolve tanto as
crencas formais e consistentes de um grupo social, como posicionamentos tedricos, quanto
atitudes e sentimentos menos consistentes e articulados, a exemplo de habitos e pressupostos

inconscientes, conforme sugere Althusser (1996) quando chama atengao para ideologia em seus
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estudos (HALL, 2013; WILLIAMS, 1992. p. 25). As ideologias operam também por meio de
agrupamentos e formagdes discursivas que ndo atuam de forma isolada (HALL, 2013). Por isso,
as referéncias de conhecimento apresentadas pelos sujeitos no processo de produgdo das
mensagens nos permitem acessar quem, quando e com que critérios as pessoas decidem o que
deve ser ou ndo ser produzido (BARBERO, 2003, p. 311).

As relagdes de producdo que compdem as estruturas de sentido englobam determinadas
praticas e situacdes que viabilizam os momentos de producdo e recep¢do das mensagens, a
exemplo do contexto institucional em que os individuos estdo inseridos. No caso do turismo
criativo, a analise das relagdes de produgdo contribui para se observar fatores como a existéncia
ou ndo de ambiente favoravel ao compartilhamento de informagdes e ao desenvolvimento da
criatividade, assim como para revelar a existéncia de conflitos e relagdes desiguais de poder no
que tange ao processo decisorio inerente a gestdo de politicas publicas.

Hall (2013) assinala que a fun¢do da ideologia nao ¢ apenas a de reproduzir as relacdes
sociais, conforme formula Althusser (1996), mas também estabelecer os limites para que as
ideias dominantes possam ser reproduzidas de maneira facil na sociedade. Nesse sentido, a
questao chave no que concerne a andlise cultural ¢ demarcada pelo ato de buscar compreender
as relagoes de forga favoraveis ou desfavoraveis ao estabelecimento de determinada tendéncia
no que tange a producgdo cultural (GRAMSCI, 1971).

As condicdes de existéncia das relagdes de produgdo podem ser ainda compreendidas
como resultado de praticas anteriores e servir como ponto de partida para a geracao de novas
praticas, pois as a¢des realizadas pelos sujeitos sdo demarcadas por condigcdes postas
anteriormente, produzidas, em geral, por outras pessoas ((HALL, 2013). Logo, a pratica social
se apresenta como o meio pelo qual uma determinada estrutura social ¢ reproduzida ou
[re]articulada, a depender da agdo dos sujeitos em relagdo as ideias que estdo sendo postas em
circulacdo (HALL, 2013).

A infraestrutura técnica indicada no modelo de articulacdo discursiva representa as
circunstancias materiais, como os aparatos midiaticos utilizados pelos individuos para circular
e reproduzir as mensagens produzidas (HALL, 1973; 2003). No que concerne aos esforcos
institucionais de fomento do turismo criativo, a analise da infraestrutura técnica contempla a
forma como os agentes publicos se utilizam dos meios de comunicagdo contemporaneos para
viabilizar o contato dos representantes publicos com os demais atores sociais. Isso ¢
significativo no sentido de facilitar o entendimento da constru¢do de valores culturais na gestao
publica do turismo, posto que os aparatos midiaticos tendem a mediar as relagdes estabelecidas

entre os agentes publicos, os intermediarios e a sociedade (HOLDEN, 2006).
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Os proprietarios dos aparatos mididticos tém o poder de remodelar e implantar os
codigos culturais que representam ideias caracteristicas da cultura dominante, mesmo que
possamos reagir de maneira ativa quando recebemos tais mensagens (HALL, 2013). Portanto,
a ideia de infraestrutura técnica engloba também os meios de comunica¢do que sustentam e
reproduzem a hegemonia cultural (ESCOSTEGUY, 2020). Mas ndo s6 os meios de
comunica¢do de massa agem na reprodugdo das relagdes sociais dominantes. Outros aparelhos
culturais, como as institui¢des politicas e sociais, possuem o poder de transmitir e renovar o
que Canclini e Coelho (1983) e Bourdieu (1998) chamam de capital cultural.

Os proprios agentes locais agem como mediadores no processo de incremento do
turismo criativo, uma vez que buscam intensificar a circulacao de informagdes por meio de suas
redes de contatos, seja no formato presencial como também por meio do uso dos meios de
comunicagdo digitais (MOLINA, 2016). Logo, a compreensao acerca das estruturas de sentido
que compdem as articulagdes discursivas auxiliam os estudiosos a desvelar dicotomias e vieses
polarizados entre os individuos que operam no fomento institucional do turismo (BUZINDE;
SANTOS, 2009).

Além das estruturas de sentido, Hall (1973; 2003) indica a existéncia de posicdes de
leitura hipotéticas assumidas pelos sujeitos no processo de codificagdo e decodificagdo das
mensagens, sendo essas hegemonicas, negociadas ou opostas. Isso tem relacdo com as posigdes
que os sujeitos assumem no processo de comunicagdo, ou seja, a posi¢ao discursiva que decorre
de sua condig¢do sdcio historica, pois somos seres historicamente e culturalmente localizados
(HALL, 2013; XAVIER FILHO, 2017).

A posi¢do de leitura hegemonica ¢ evidenciada quando os individuos aderem aos
significados propostos pelos produtores das mensagens, sem maiores questionamentos e/ou
intervengdes, pois hd uma certa simetria entre os codigos codificados e os decodificados
(FRANCO; DE SOUZA LEAO, 2013). E 0 momento no qual a leitura realizada pelos grupos
e/ou individuos corresponde mais ou menos ao que foi idealizado pelos produtores, uma vez
que ela ¢ condizente com o modo de leitura preferencial (HALL, 1994). Nesse sentido, a
posicao de leitura hegemonica reproduz um padrdo dominante de significados, o qual revela
uma ordem ideologica que foi institucionalizada por determinado bloco social, o bloco de poder
(HALL, 1980).

O poder instaurado por grupos sociais dominantes se reverbera na pratica € no
pensamento dos demais grupos por meio da conquista do consentimento, pratica que Gramsci
(1971) chama de hegemonia. Assim, esse poder ¢ conquistado por meio de lutas pelo controle

e lideranga que reforga a ideologia daquela ordem social e ndo opera de forma permanente, pois



53

a hegemonia ndo ¢ sustentada por um bloco homogéneo em si (HALL, 1997a). Logo, a analise
das posi¢des de leitura hegemonica tende a desvelar modos de adesdo as relagdes de poder no
sentindo de que a conquista do consentimento ¢ historicamente determinada por uma vontade
coletiva temporaria (ESCOSTEGUY, 2020).

Martin-Barbero (2003, p. 203) chama atencdo para o fato de os meios de produ¢do de
cultura operarem de modo a impulsionar readaptacdes de praticas hegemonicas, movidas por
deslocamentos dos blocos de poder de acordo com as demandas politicas, econdmicas e sociais
vigentes na época. Nesse sentido, o Estado exerce papel central na constru¢do da hegemonia,
posto que representa o local onde os blocos de forgas sociais dominantes conquistam o
consentimento dos grupos governados, seja pela lideranga e/ou pela autoridade (HALL, 2013;
GRAMSCI, 1971). Portanto, a posicao de leitura hegemodnica nos da indicios também a respeito
do modo como a dominagdo de determinado bloco histérico de forcas sociais tenha sido
construido e como tem se reproduzido.

A posicao de leitura negociada condiz com a adaptagdo das mensagens recebidas pelos
individuos, o que ocorre conforme suas proprias referéncias de conhecimento. A leitura
preferencial ¢ compreendida, mas interpretada de acordo com as regras de quem a decodifica,
havendo, portanto, assimetrias entre as formagdes discursivas codificadas e decodificadas
(FRANCO; DE SOUZA LEAO, 2013). As lutas ideolégicas também sdo evidenciadas nessa
negociacao de codigos culturais, sendo este 0 momento em que tendem a surgir as chamadas
falhas na comunicacdo em decorréncia das contradi¢des e desentendimentos identificados entre
os codigos hegemonicos e os negociados (HALL, 2001).

J& a posicdo de leitura oposta ocorre quando os individuos atribuem significados
contrarios ao que foi inicialmente produzido na leitura preferencial. Nesse caso, os grupos e/ou
individuos podem ou nao ter identificado o sentido pretendido pelos produtores com a leitura
preferencial, mas tendem a retirar do texto ideias opostas a essa leitura (HALL, 1994). Aqui ¢é
possivel verificar o surgimento de ideias contra hegemonicas, contestadas, ou o que Gramsci
(1971) chama de repertorios de resisténcia.

Na luta ideoldgica, ha a possibilidade de surgirem pontos de resisténcia e superacao
diante das disputas travadas pelos blocos sociais. Uma concepgao ideologica particular se torna
local de luta quando os individuos tentam deslocar, contestar e, até mesmo, romper com as
ideias que estdo sendo codificadas, de modo a gerar novas concepgdes e [re]articulacdes de
significados (HALL, 2013). Algo considerado positivo em determinado momento pode ser
realocado para uma percep¢do negativa em outro, como tem acontecido com os impactos

associados ao turismo cultural ao longo dos ultimos anos. Porém, a absorcdo das pressdes
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exercidas por grupos hegemonicos pode resultar em deslocamento dos sentidos codificados,
mas nao nas suas transformacoes sociais (HALL, 2013).

A manuten¢do das ideias hegemonicas depende da capacidade do bloco de poder de
renovar o consentimento dos grupos sociais em torno de determinada questdo cultural. Dessa
forma, o poder transformador depende da capacidade das pessoas de subverter essa ordem,
introduzindo outras demandas de acordo com os seus interesses, de modo a impedir a
restauragdo do sistema de poder hegemonico (CANCLINI; COELHO, 1983). Essa dialética da
luta cultural nos mostra que os significados ndo sdo fixos, mas se encontram em constante
estado de negociacdo (HALL, 1997b). Fato considerado socialmente periférico pela sociedade
pode se tornar simbolicamente central em determinados momentos (HALL, 2013), em
particular quando o objetivo final dos investidores se torna o lucro. Por exemplo, os valores
culturais atrelados a expressao cultural popular, como ¢ o caso da musica derivada das favelas,
pode ser promovida a uma concepgao de maior valor e com isso ganhar novos significados em
determinados momentos.

O movimento de [co]construcdo de valores culturais €, entdo, transitorio. O que importa
nesse sentido reside em se buscar compreender as relagdes de poder que operam naquela esfera
social e dividlem o campo da cultura em categorias dominantes (HALL, 2013). Logo, as
posicdes de leitura indicadas por Hall (1973, 2003) nos auxiliam a identificar tendéncias na
acao dos individuos em relagdo a assumirem uma posi¢do de dominagdo ou emancipagao social
(FRANCO; DE SOUZA LEAO, 2013). Essa discussio ¢ relevante para o campo da Gestdo de
Politicas Publicas de Turismo, posto que auxilia a identificar e revelar atitudes de negociagdes
e disputas em torno de significados culturais associados as acdes publicas de fomento ao

turismo criativo.
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4 TRILHA METODOLOGICA

A inquietacdo por compreender como ocorre a construgdo de valores culturais em meio
a articulacdo dos agentes locais para fomentar o turismo criativo nos leva a situar as decisdes
metodologicas deste estudo na abordagem de pesquisa qualitativa. Tal abordagem esta
demarcada no esfor¢o por se compreender os significados atribuidos a determinada questao
social, uma vez que sdo considerados os aspectos subjetivos, contextuais e as praticas sociais
que estdo relacionadas com dada situacdo (CRESWELL, 2014). A realidade ¢ plural, dialogica,
intersubjetiva e socialmente construida, pois deriva da negociagdo e compartilhamento de
significados entre os individuos (CRESWELL, 2014; FLICK, 2013). Logo, a natureza da
pesquisa qualitativa condiz com o objetivo do estudo de ampliar o entendimento a respeito dos
elementos subjetivos e contextuais que implicam na geragdo de valores culturais no ambito das
acdes publicas de fomento ao turismo criativo.

A ontologia do discurso esta pautada pela compreensao de que os significados s6 podem
ser produzidos e compartilhados por meio da linguagem (HALL, 1997b). A linguagem, por sua
vez, ¢ compreendida aqui como sistema de representacdo da cultura por meio do qual damos
sentido as experiéncias vividas e regulamos as condutas e praticas sociais (HALL, 1997b). A
representacdo dessa cultura por meio das praticas culturais e formagdes discursivas articuladas
pelos representantes do setor publico com agentes da sociedade civil e do setor privado nos
permite acessar e questionar a forma como os valores atrelados ao turismo criativo sao formados
e comunicados aos agentes envolvidos com seu projeto e execugao.

Em termos de orientagdo epistemoldgica, consideramos o construcionismo social por
compreendermos que os valores atrelados ao fomento publico de expressdes culturais advém
de negociagdes e disputas em torno de significados (BELFIORE, 2020; HOLDEN, 2006). A
orientacdo construcionista social ¢ demarcada pelo entendimento de que os significados sdao
construidos por meio da interacdo social e da relacdo existente entre sujeito-sujeito e sujeito-
objeto, sendo esses significados compartilhados coletivamente (BERGER; LUCKMANN,
2007; SACCOL, 2009). Portanto, ¢ por meio da compreensdo com respeito a interacao
estabelecida entre os atores envolvidos em a¢des de fomento ao turismo criativo que buscamos
acessar a articulagdo discursiva estabelecida por eles em seus esforcos de planejamento urbano.
Tais agdes de fomento incluem os esforgos dos agentes publicos no sentido de se promover o
turismo criativo, seja por meio de investimentos diretos, seja pelo financiamento de projetos,
realizacdo de eventos e elaboragdo de campanhas de divulgacdo, ou indiretos, efetivados por

meio da articulacdo e parceria com outros agentes locais.
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O estudo esta também inserido na visdo interpretativista, a qual enfatiza a existéncia de
praticas e os significados sociopoliticos que sdo construidos e compartilhados pelas pessoas em
determinado contexto social (SACCOL, 2009). Para os estudiosos situados nessa abordagem
de pesquisa, importa compreender o fendmeno pela voz dos seus participantes, sem
desconsiderar a interpretagdo dos pesquisadores sobre tais narrativas (CRESWELL, 2014).
Dessa forma, buscamos acessar e interpretar as perspectivas dos sujeitos envolvidos em agdes
publicas de fomento ao turismo criativo, atentos a seus proprios posicionamentos sociais e
politicos.

Os pressupostos ontoldgicos e epistemologicos assumidos neste estudo estdo alinhados
com o campo dos Estudos Culturais, em que pesquisadores se dedicam a explorar a interagao
existente entre as experiéncias vividas, os discursos formados e o contexto politico e social que
engloba tais experiéncias (SAUKKO, 2003). Isso refor¢a a escolha pela abordagem tedrica
proposta por Stuart Hall (1973; 2003) no sentido de possibilitar formas de interpretar como sao
construidas as formagdes discursivas que revelam valores compartilhados pelos agentes locais
no contexto das experiéncias de turismo criativo, desvelando disputas, jogos de poder e
conflitos de interesse estabelecidos entre os agentes locais.

A compreensdo dos arranjos institucionais destinados ao fomento do turismo criativo
requer o olhar atento a complexidade do fenomeno cultural, de modo que as agdes efetuadas
possam evitar segregacdes € gerar processos resilientes e inclusivos de producdo cultural
(EMMENDOERFER et al 2021; MOLINA, 2016). Nesse sentido, cabe aos estudiosos culturais
compreender tanto os significados atrelados a determinado artefato cultural, quanto as praticas
estabelecidas em torno da sua producao (NEGUS, 1997).

O artefato cultural a ser investigado consiste no Plano de Turismo Criativo da cidade do
Recife, no periodo de 2019 a 2021, com vistas a acessarmos a maneira como os agentes locais
compdem e negociam seus valores culturais atrelados ao turismo criativo. Logo, o interesse
reside em acessar o processo politico de forma particular e composto de articulagdes efetuadas
no processo de construcdo e implementagdo da politica publica de fomento ao turismo criativo
a partir de suas formagdes discursivas (MOLINA, 2011). Para tanto, consideramos também os
significados e praticas que compdem o Foérum de Turismo Criativo, instdncia de governanga
criada por agentes publicos para acompanhar a implementagao desse Plano.

Trata-se, entdo, de estudo pautado no método de Estudo de Caso tinico (STAKE, 1995;
SOUZA LEAO et al, 2012), movido pelo interesse de explorar a singularidade do caso
escolhido e pela representatividade que ele assume no contexto de ressignificacdo cultural por

meio do turismo, de modo a auxiliar na compreensdo a respeito de casos semelhantes. As
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estratégias utilizadas para coletar, analisar e validar os corpora do estudo, que contempla o
conjunto de textos escritos e falados que foram analisados (MAINGUENEAU, 2015), incluem
a organizacdo de um protocolo contendo esbogo da lista de perguntas de investigagdo, além da
identificacdo de possiveis informantes e a compilagdo das fontes de informacgdes, conforme
orienta Stake (1995). Tais estratégias estdo descritas no topico a seguir e apresentadas nos

Apéndices A, B e C.

4.1 INTERACAO COM AS INFORMACOES EMPIRICAS

Na etapa de coleta de informagdes, foram realizadas entrevistas com roteiros
semiestruturados (GASKELL, 2017) contemplando os agentes locais que atuam no campo do
turismo criativo. Iniciamos o contato com agentes que participaram de alguma etapa de
elaboracdo do Plano de Turismo Criativo da cidade de Recife, conforme lista previamente
elaborada pelos pesquisadores e, em seguida, realizamos contato com agentes que participam
ou participaram do Forum de Turismo Criativo, o que condiz com a intervenc¢ao de individuos
atuantes na formulacdo e/ou gestdo da politica publica. Procuramos também estabelecer contato
com agentes que ndo participaram do Plano e/ou do Forum, tais como produtores culturais,
gestores publicos e representantes do mercado e da sociedade civil, na tentativa de acessar
discursos contra hegemonicos.

Os primeiros individuos participantes da pesquisa foram contatados por intermédio de
pessoas que fazem parte da rede de contatos da pesquisadora e foi utilizada também a técnica
de bola de neve, quando esses individuos passaram a indicar novos informantes (CRESWELL,
2014). As indicacdes feitas pelos entrevistados foram analisadas pela pesquisadora de acordo
com o contato que essas pessoas tinham com o turismo criativo, de modo que houvesse certa
representatividade entre os setores participantes da pesquisa. Logo, a relevancia desses agentes
para a tematica em estudo foi critério de escolha dos entrevistados.

Ap0s a apresentacdo do estudo e do convite para participar da entrevista, realizamos o
agendamento no formato e horario que melhor se adequava aos interesses dos entrevistados.
Das 32 pessoas contactadas, finalizamos com 22 pessoas entrevistadas, sendo 17 em formato
virtual, via plataforma do Google Meet, e 5 presenciais, em locais escolhidos pelos
entrevistados. Dessas 5 pessoas entrevistadas em formato presencial, 3 foram entrevistadas de
forma coletiva, por solicitagdo propria dos respondentes. Nesse caso, algumas perguntas foram
realizadas de forma escrita para que as pessoas pudessem responder individualmente e outras

foram abertas para o grupo durante a conversa. As outras 10 pessoas que ndo participaram da
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pesquisa alegaram motivos diversos, como falta de tempo, falta de interesse, pois ja haviam
participado de outras pesquisas, e revelaram certo desconforto em falar sobre o tema. Algumas
pessoas também ignoraram as mensagens enviadas, ndo havendo retorno sobre a possibilidade
de participacao.

Dentre os 22 entrevistados, 10 participaram de alguma etapa de elaborag¢do do Plano de
Turismo Criativo e 11 deles sdo ou foram participantes do Forum de Turismo Criativo na
condicdo de representantes sociais. Existem 4 deles que tiveram participagdo tanto na
elaboracdao do Plano, quanto nas reunides do Férum e 5 que ndo participaram do Plano e nao
atuam ou atuaram como representantes do Forum. O quadro 3 resume as posi¢cdes assumidas

pelos entrevistados no campo de atuacdo do turismo criativo:

Quadro 3: Descrigao do grupo de entrevistados

Tempo de

Participacio no | Participacdo no oA
experiéncia com o

Atuacio principal no setor do Plano de TC Férum de TC

Turismo Turismo
1 Gestio Piblica Sim Sim Mais de 10 anos
2 Academia Sim Nao 5 anos
3 Gestio Publica Nao Nao 15 anos
. Ef);(;re IIl)tr(l)vado; Instituigdo de Sim Sim 8 anos
5 Gestdo Publica Sim Nao 10 anos
Academia; Instituigdo de Sim Sim 16 anos
6 Fomento
Setor privado; Instituigdo de . ~
7 Fomento Sim Ndo 13 anos
Setor privado; Instituigdo de
Fomento; Organizagao ndo Sim Nao
8 governamental 11 anos
9 Academia Nao Sim 15 anos
10 Instituicao de fomento Sim Néo Mais de 15 anos
11 Academia Néo Sim 5 anos
Setor privado; Instituicdo de ~ .
12 Fomento Ndo Sim 5 anos
13 Setor privado Sim Nao 40 anos
Setor privado; Instituigdo de ~ ~
14 Fomento Ndo Ndo 17 anos
Setor privado; Instituigdo de Sim Sim

15 Fomento 3 anos
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Academia; Organizagdo nao ~ .
Nao Sim
16 governamental 4 anos
17 Gestdo Publica Nao Nao Mais de 10 anos
Setor privado; Instituigdo de Sim
18 Fomento Nao 2 anos
19 Gestdo Puablica; Academia Nao Sim 2 anos
20 Gestiao Publica; Academia Nao Sim 2 anos
21 Instituicdo de fomento Nao Nao 10 anos
22 Instituicdo de fomento Nao Nao 13 anos

Fonte: Elaboragao propria (2022).

O grupo de agentes entrevistados € composto por seis individuos que atuam de forma
prioritaria na gestdo publica de secretarias de turismo e cultura, presentes na esfera municipal
e estadual, sete atuam na academia, oito atuam no setor privado, dois representam organizagdes
ndo governamentais e onze fazem parte de instituicdes de fomento a atividade turistica, como
o SEBRAE (Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas), a ABRASEL
(Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes), o RCVB (Recife Convention e Visitors
Bureau) e a RECRIA (Rede Nacional de Experiéncias e Turismo Criativo).

No grupo de agentes que atuam na academia, consideramos aqueles que exercem
atividades de professores, estudantes de graduacao e de pds-graduagdo. Na gestao publica, estao
presentes os agentes que atuam nos ambitos municipal e estadual, ou seja, nas secretarias da
Prefeitura da cidade do Recife e do Governo do Estado de Pernambuco. No setor privado, os
empresarios e funcionarios que atuam no mercado tradicional de viagens, os produtores
culturais que oferecem experiéncias de turismo criativo e os empreendedores atuam em
atividades relacionadas a economia criativa. Como Organizacdo Nao Governamental, sdo
incluidas as organizagdes sem fins lucrativos e como instituigdes de fomento, aquelas
organizagdes que operam na promogao e intermediagdo de atividades relacionadas ao turismo,
seja de forma direta, seja por movimentacao indireta. Importa destacar que foram consideradas
as posi¢cdes em vigéncia dos individuos e ndo suas experiéncias passadas. Parte deles, por
exemplo, atuaram na Gestdo Publica, mas ndo atuam mais. H4, portanto, a representagdo de
atores envolvidos com a abordagem do turismo criativo, muitos dos quais atuam em mais de
uma instituicdo a0 mesmo tempo.

A maioria dos entrevistados ¢ jovem, na faixa de 20 a 40 anos, possui formagao na area
do Turismo e atua hd mais de 10 anos com atividades relacionadas ao turismo. Apenas 5 pessoas

possuem menos de 5 anos de experiéncia com o setor turistico. Isso sugere que sdo pessoas que
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tém vivéncia com as dindmicas do setor, acompanhando as mudangas que ocorrem ao longo
dos anos. Houve também gente formada em outras areas, como Design, Eventos, Historia,
Educacao Fisica, Arquitetura e Administracdo. Apenas 1 deles ndo possui formagao superior e
3 ndo residem em Recife, mas em cidades proximas na regido metropolitana.

O total de entrevistas realizadas permitiu alcangar o ponto satisfatério de saturagao,
visto que as informacdes trazidas pelos entrevistados ndo apresentavam mais novidades em
relacdo as anteriores (MINAYO, 2017). A percepcao a respeito da saturagdo das informagdes
secundarias também seguiu 0 mesmo critério de repeti¢do, dado que o acréscimo de novos
materiais ndo trazia contribui¢des para a compreensdo do fendmeno estudado (FALQUETO;
HOFFMANN; FARIAS, 2018; NASCIMENTO et al, 2016). Isso foi identificado ao longo do
periodo de imersdo no campo empirico, quando houve a compilacdo das andlises de cada fonte
de informacdo em cddigos e agrupamentos tematicos, processo realizado com o auxilio do
software Atlas Ti e da plataforma Miro (ilustragdo na pagina 191).

O uso da técnica de bola de neve pode ter limitado o acesso a outros agentes atuantes
no mercado do turismo, os quais poderiam ter visdes diferentes das identificadas nesse estudo,
mas ampliamos o periodo de realiza¢do de entrevistas ap6s a percepc¢ao da saturagao no sentido
de reduzir essa possibilidade.

As entrevistas foram gravadas e posteriormente transcritas para auxiliar na etapa de
codificacdo dos dados, realizada com o auxilio do software de pesquisa Atlas TI (GASKELL,
2017; MARCONI; LAKATOS, 2017). Apenas uma das pessoas entrevistadas ndo autorizou a
gravacao da entrevista, mas aceitou o termo de consentimento apresentado. O tempo médio das
entrevistas foi de 1h, sendo que boa parte das entrevistas duraram 1h30min e houve algumas
que levaram em torno de 30 minutos. Ao total, foram 1213 minutos de gravagao, o que equivale
a aproximadamente 20 horas de entrevistas transcritas.

A realizagdo das entrevistas com os informantes chave ocorreu com a utilizagdo do
roteiro de entrevista constante no Apéndice B, organizado de acordo com o protocolo de analise
dos dados, expresso no Apéndice A. Ambos estdo pautados nas discussdes apresentadas no
referencial tedrico quanto a constru¢do de valores culturais, considerando a abordagem do
turismo criativo, sob a delimitacdo tedrica do movimento de articulagdo discursiva proposto por
Hall (1973; 2003).

O roteiro foi utilizado como guia para auxiliar a condu¢do das conversas com os
entrevistados, de modo que esses pudessem expressar de forma livre as suas ideias a respeito
das questdes levantadas. Consideramos também a flexibilidade necessaria para se realizar

entrevistas, sendo algumas questdes retiradas ou acrescentadas, de acordo com o andamento
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das entrevistas individuais (GASKELL, 2017). Antes de iniciar as entrevistas, o termo de
consentimento livre esclarecido foi apresentado e confirmado pelos participantes de forma
escrita ou verbal.

O teste piloto do roteiro de entrevista foi realizado com 3 pessoas, sendo uma gestora
publica que participou da implanta¢do de politica publica de fomento ao turismo criativo em
outra cidade do Brasil, uma pesquisadora que trata da tematica de politicas publicas e turismo
criativo e outra pesquisadora que estuda cidades criativas. Apos o teste piloto, algumas
perguntas foram retiradas do instrumento, pois estavam gerando informagdes repetidas e outras
foram agrupadas no intuito de dar agilidade ao movimento de didlogo ao longo das entrevistas.

Na pesquisa documental buscamos acessar outros dados referentes ao Plano de Turismo
Criativo, esforco que insere o levantamento de reportagens publicadas junto aos aparatos
midiaticos e nas plataformas de redes sociais, além de atas de reunides do Férum de Turismo
Criativo e de relatdrios e documentos governamentais que informam o andamento das a¢des do
Plano de Turismo Criativo, conforme detalhamos no Apéndice C.

A maioria dos documentos foi obtida por meio de solicitagdo dos pesquisadores a
representantes da Prefeitura da cidade do Recife e do Férum de Turismo Criativo. Outros estao
disponiveis na internet, como aqueles retirados da pagina da secretaria de turismo. Os textos
foram avaliados e selecionados de acordo com a credibilidade e representatividade no que tange
a tematica do estudo. Posteriormente, as mensagens foram sintetizadas em categorias de analise,
de modo que fosse possivel identificar contetdos semelhantes e dissonantes a respeito das
informacgdes analisadas (SILVA et al, 2020).

Além da realizagdo de entrevistas e levantamento documental, realizamos, desde 2018,
observagao participativa assistematica (ANGROSINO, 2009) por meio de acompanhamento e
participagdo em experiéncias de turismo criativo, eventos e discussdes que tratam do Turismo
criativo ¢ do Plano de Turismo Criativo da cidade do Recife, em que os relatérios pessoais
elaborados informalmente com respeito a esses momentos de investigacdo também foram
considerados como partes complementares dos corpora, ja que ajudaram na compreensao do
fendomeno analisado mesmo sem a utilizag¢ao de protocolo de pesquisa especifico para essa etapa
do estudo. Ao todo, foi possivel participar de 19 eventos, sendo a maioria deles realizados em
formato virtual em decorréncia do advento da pandemia do Covid-19 (ver Apéndice C). Outros
5 eventos foram acompanhados por meio da programagao divulgada em reportagens.

Dentre os eventos em que participamos, houve o Rec in Play que ocorreu no ano de
2018, quando houve a reunido de Validacdo do Plano de Turismo Criativo, na qual atuamos

como ouvintes, mas também fizemos perguntas aos entrevistados no intuito de verificar a
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compreensdo acerca das informagdes apresentadas pelos integrantes da gestdo publica. No I
Semindrio de Turismo Criativo, ocorrido em dezembro de 2018, participamos da apresentagdo
do Plano de Turismo Criativo para a sociedade. Nesse momento, atuamos como ouvintes e
conversamos de maneira informal com alguns agentes locais a respeito da promogao do turismo
criativo em areas onde sdo realizadas atividades de turismo de base comunitaria.

No II Seminério de Turismo Criativo, realizado de forma virtual em julho de 2020,
participamos como ouvintes da palestra “Aprendizados e desafios do Plano de Turismo Criativo
do Recife”, ministrada pela Secretaria de Turismo na época, e da experiéncia de turismo criativo
“Cozinhando com Negra Linda”, reproduzida no formato online. J4 no evento “II Forum
Ansidetur - Turismo Criativo e outras iniciativas voltadas para a retomada do Turismo no
Brasil”, realizados em setembro de 2021 de forma presencial, participamos como ouvintes das
palestras a respeito do turismo criativo e realizamos visita ao Sitio de Pai Adao, onde foi
possivel vivenciar atividades de turismo criativo, como a oficina de percussdo de maracatu.
Nesse momento, a observagdo participante incluiu o envolvimento ativo com as atividades
ofertadas de manuseio dos instrumentos musicais. Esses momentos de interagdo com os agentes
locais facilitaram a realizag¢ao das entrevistas, pois ja havia sido realizado algum tipo de contato
com essas pessoas, em que se tornam mais receptivas com respeito ao convite para participar
do estudo. Por outro lado, a participacdo em algumas reunides do Féorum de Turismo Criativo
ndo foi possivel em funcdo dos cancelamentos e adiamentos das reunides no periodo de coleta
e analise das informagdes empiricas, fato que limitou a observagdo participante desses
momentos de articulag¢do social.

O Quadro 4 apresenta a quantidade de fontes de informacao utilizadas neste estudo:

Quadro 4 - Fontes de informagao utilizadas no estudo

Fonte de informacao Total
Entrevistas 22
Documentos oficiais 07
Relatorios 11
Atas de reunides 19
Reportagens 26
Videos 6
Eventos 24

Fonte: Elaboragao propria (2022).
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O esforco de alcancar fontes diversas de informagao amplia a validade e confiabilidade
do estudo, uma vez que o esforgo tornou possivel triangular as informagdes coletadas, seja por
meio da triangulacdo dos dados, seja pela triangulagdo de pesquisadores, uma vez que foram
realizados encontros com pesquisadores do grupo de pesquisa no intuito de discutir as
informagdes coletadas (FLICK, 2013). Nesse sentido, buscamos construir um arcabougo textual
que contempla a existéncia de informagdes relevantes relativas a contextos de produgdo,
circulagdo, recepcdo e representacdo de valores culturais.

Com vistas a langar um olhar critico e analitico sobre os corpora do estudo, nos
inspiramos na abordagem da anélise de discurso, cuja perspectiva tedrica e/ou metodoldgica
permite a compreensao a respeito do modo como determinado objeto simbolico produz sentidos
j& que esta investido de significados gerados para e pelos sujeitos (ORLANDI, 2006, p. 26).
Por meio de elementos caracteristicos da analise de discurso (MAINGUENEAU, 2015;
GONCALVES, 2016), procuramos questionar e interpretar os significados verbais e nao
verbais estabelecidos nas representacdes e relagdes sociais dos agentes de modo a ampliar o
conhecimento acerca de como ocorre a constru¢do de valores culturais no fomento publico ao

turismo criativo.

4.1.1 A abordagem da analise de discurso

Os debates a respeito da analise de discurso tém inicio entre os anos 1950 e 1960,
quando determinados estudiosos no campo da linguagem questionam o entendimento advindo
dos trabalhos de Ferdinand de Saussure de que o sentido da mensagem estava restrito ao
contetido do texto, ou seja, ndo se consideravam fatores como ideologia, contexto social e o
papel dos sujeitos na constru¢do de significados (AINSWORTH, 2017; PAULON et al, 2014).
Em contraponto a esse entendimento, Bakhtin (1981) chama atencdo para a compreensao da
linguagem em uso, incluindo a expressdo dos conflitos decorrentes do contexto social e politico
que insere o sujeito do discurso, o que se entende por contexto da enunciagdo (RODRIGUES;
DELLAGNELO, 2013).

A compreensdo a respeito do contexto da enunciagdo pode ser ampliada pela categoria
de estruturas de sentido elencada por Hall (1973; 2003) em seu modelo de codificacdo e
decodificacdo de significados culturais, uma vez que as condi¢des de produgdo do enunciado
contemplam tanto as circunstdncias da enunciacdo quanto o contexto sécio-histérico e
ideoldgico que permeiam a constru¢do dos enunciados (ORLANDI, 2006). Isso engloba os

fatores materiais, institucionais e imaginarios que compdem os momentos de enuncia¢io, ou
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seja, a historicidade, a formacao social e as imagens que os individuos produzem sobre si, sobre
o outro e sobre o objeto em discussdo. Por meio das condi¢des de producgdo (ou estruturas de
sentido), parece possivel identificar a presenca ou auséncia de elementos basilares do turismo
criativo, como a cocriagdo e a autoexpressao criativa dos individuos no processo de construgao
de tais significados.

As consideragdes historicas que implicam na producdo dos sentidos passam a ser
consideradas pelos estudiosos do discurso no intuito de facilitar a compreensao das condi¢des
que permitem a constru¢ao de certas formagdes discursivas em detrimento de outras. Portanto,
0 que importa para os estudiosos do discurso ¢ entender as situagdes em que se produz o dizer,
incluindo o lugar de onde o sujeito fala, a sua representagdo social no momento da fala e a
posicao ideoldgica que esta implicita no papel em que assume (PAULON et al, 2014). Isso
também condiz com as categorias de posi¢des de leitura propostas por Hall (1973; 2003), sendo
essas de carater hegemonico, negociados ou opostos.

Dentre as abordagens tedricas e metodologicas que contemplam os estudos a respeito
do discurso, a corrente de origem francesa retine estudiosos que se dedicam a analisar a
reproducdo de formacgdes discursivas por parte de individuos historicamente assujeitados,
enquanto a no¢do de origem inglesa concentra estudos a respeito das consequéncias politicas e
sociais advindas dessas reprodug¢des (RODRIGUES; DELLAGNELO, 2013). Neste estudo, a
andlise de discurso ¢ tratada na perspectiva francesa que relaciona o linguistico, a visao historica
e a ideologia, sendo constituida em partes pelos dominios da linguistica, do marxismo e da
psicandlise (PAULON et al, 2014).

O entendimento apontado por Du Gay (1996, p. 43) consiste no fato de que o termo
discurso se refere tanto a produgdo e representacao de conhecimento sobre determinado topico,
quanto a forma como esse conhecimento ¢ institucionalizado e materializado em praticas
sociais. Dessa forma, o discurso ¢ acessado a partir de formacdes discursivas que contemplam
a construcao e representagdo de um conjunto de enunciados determinados no tempo e no espago
(FOUCAULT, 2008). Logo, tais formagdes discursivas revelam o que ¢ considerado valido em
nossas praticas, como qual conhecimento ¢ 1til e relevante em determinado contexto (HALL,
1997b).

O texto escrito ou falado ¢ objeto de interpretagdo que nos permite acessar o discurso
por intermédio do efeito de sentidos estabelecido entre os interlocutores (ORLANDI, 2006).
Por sua vez, os textos ndo possuem um unico significado, mas incorporam e se relacionam a
significados advindos de outros textos, estando eles imbricados, portanto, por meio da

intertextualidade (AINSWORTH, 2017). Isso sugere a importancia de se considerar as
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circunstancias contextuais que permitem a geracao dos textos no intuito de identificar como os
textos estdo relacionados com outros textos e como esses tém sido compartilhados e
consumidos pelos individuos. Para Hall (2013, p. 208), o ndo-dito também se revela como algo
a ser observado nas formagdes discursivas, pois o significado é construido por meio de sistemas
ideologicos demarcados por presencas e auséncias de significados culturais. Assim, o siléncio
acerca de determinado assunto pode indicar a existéncia de posicionamentos ideoldgicos nao
assumidos pelos individuos.

J& a combinacdo de diferentes formagdes discursivas no mesmo texto ¢ reconhecida
como interdiscursividade. Essa interdiscursividade revela contradi¢des e tensdes sobre
determinado assunto, posto que os diferentes discursos tendem a englobar distintas logicas de
poder e producdo de significados, a exemplo de normas sociais, eventos politicos e sistemas
econdmicos vigentes (FAIRCLOUGH, 1995). Dessa forma, a interdiscursividade contempla
tanto as referéncias de conhecimento tratadas por Hall (1973; 2003), quando aborda as
estruturas de sentido, quanto as posi¢des de leitura assumidas pelos individuos, uma vez que
retoma o entendimento da memoria discursiva, em que os saberes esquecidos tornam possivel
o dito, o ndo dito e o que sera dito pelos sujeitos (ORLANDI, 2006). Com essa retomada, o
interdiscurso revela a relagao dos individuos com os textos e as ideologias que sdo incorporadas,
situando o dito em relagdo aos compromissos politicos € momentos caracteristicos da historia
(MAINGUENEAU, 2015).

A concepgao de interdiscurso contribui para desvelar questdes inerentes a concepgao da
cultura como campo de conflitos de interesses, relagdes de poder e disputas por significados.
Para o entendimento do turismo criativo, o interdiscurso indica também questdes primordiais
dirigidas para destacar a geracdo de valores culturais que se manifestam em meio as praticas
sociais evidenciadas na gestdo publica do turismo, como as lutas ideologicas e as formas de
emancipa¢do social que emergem nesse processo de planejamento urbano. Portanto,
concentramos neste estudo nos conceitos de interdiscurso e condigdes de producao (ORLANDI,
2006) como categorias de andlise aderentes ao entendimento das estruturas de sentido e das
posicdes de leitura propostas por Hall (1973; 2003).

As indica¢des de Gill (2003) e Chaves (2016) sdo postuladas de modo a ser
operacionalizada a analise dos dados com respeito as etapas que compdem a andlise de discurso,
0s quais apontam para a realizacdo de uma leitura interrogativa das informagdes empiricas no
intuito de serem identificadas estruturas de sentido nas mensagens que compdem o corpora dos
dados analisados, bem como de identificar os sujeitos que falam e o contexto que envolve a

producdo de tais sentidos. Dessa forma, a codificagdo e analise do material empirico, etapas
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realizadas com o auxilio do software de pesquisa Atlas Ti e da plataforma Miro, foram guiadas
pela realizagdo de questionamentos sobre as mensagens identificadas no intuito de buscar
refletir sobre quem fala, o que se quer dizer com tal fala codificada e porque entendo essa fala
dessa forma e nao de outra.

A primeira leitura interrogativa dos dados gerados foi acompanhada pela primeira
[de]codificacdo das informacdes, realizada de forma livre, conforme as referéncias de
conhecimento dos pesquisadores e dos conceitos tratados no referencial bibliografico. Cada
entrevista realizada era analisada e [de]codificada antes da realizagdo de outra entrevista
(FALQUETO et al, 2018). Nesse momento, surgiram os primeiros codigos utilizados como
categorias analiticas operadas para efetivagdo da analise dos discursos.

Ap0s a primeira leitura realizada do material, exploramos as categorias analiticas de
estruturas de sentido e posi¢cdes de leitura propostas por Hall (1973; 2003) e fizemos
agrupamentos das informagdes analisadas na primeira leitura de acordo com os elementos
referenciados na discussao tedrica acerca do movimento de codificagdo e decodificagdao de
significados culturais. Logo, a segunda leitura realizada nos permitiu identificar os codigos que
representavam as condi¢des de producdo dos discursos, formadas pelas referéncias de
conhecimento, relagcdes de producdo e meios de comunicagdo utilizados pelos agentes no
decorrer das agdes de fomento ao turismo criativo, bem como de identificar o interdiscurso,
representado nas posicdes de leitura hegemonicas, opostas e negociadas que os agentes
assumem no processo de construcao de valores culturais.

As informagdes foram, entdo, compiladas de acordo com as tematicas identificadas nos
textos e, posteriormente, associadas com novas formagdes discursivas relacionadas aos relatos
dos entrevistados e aos documentos analisados. A plataforma Miro foi utilizada para a
realizacdo de mapa mental no sentido de auxiliar o processo de organizagdo das informagdes
analisadas. No Apéndice D, inserimos alguns registros da jornada de coleta e andlise do material
empirico, sendo esses momentos realizados de maneira concomitante (STAKE, 1995). Com
isso, buscamos identificar nos textos analisados as contradi¢des, recorréncias e pontos de
divergéncia a respeito das agdes de fomento ao turismo criativo, comparando a interpretagdo da
pesquisadora com as anotacdes das vivéncias alcancadas em campo e com as informagdes
tratadas no referencial teorico (CHAVES, 2016; GILL, 2003). Esse processo facilitou a
percepcao da saturagdo das informacdes analisadas no material empirico, de modo que o
acréscimo de outras fontes de informagdes ndo se mostrou necessario.

A andlise dos documentos que compde os corpora do estudo seguiu a ldgica semelhante

de codificagdo e decodificagdo de significados utilizada na andlise das entrevistas, sendo
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consideradas as diferencas de linguagem existentes em cada género textual. Para interpretagao
dos resultados e elaboracdo do relatorio final, procuramos fundamentar as ilagdes realizadas de
acordo com as abordagens tedricas tratadas no estudo, de forma a refletir teoricamente acerca
dos resultados empiricos. As impressdes da pesquisadora e de seu orientador quanto ao processo
de desenvolvimento da pesquisa, incluindo o contexto em que esta foi realizada, também foram
elementos considerados para fins de analise e interpretacdo dos resultados.

Os critérios de qualidade e confiabilidade adotados para aprimorar a qualidade da
pesquisa contemplam a triangula¢do das informagdes, com uso de fontes de dados diversas (a
exemplo de entrevistas, documentos e reportagens), a triangulagdo de pesquisadores, com o
envolvimento de outros pesquisadores na etapa de revisdo das analises, como também o
tratamento dos dados com descrigdo rica e clara dos procedimentos e resultados, ¢ a
transparéncia, incluindo a documentagao sistematica do processo de pesquisa para que ele possa
ser retomado quando necessario (CRESWELL, 2014; FLICK, 2013; PAIVA JUNIOR et al,
2011). A reflexividade por parte dos pesquisadores e a atencdo a elementos surpresas também
foram considerados no decorrer do estudo (ALASUUTARI, 1996).

A Figura 3 resume as etapas trilhadas no sentido de coleta, tratamento e analise dos

dados que compdem os corpora da pesquisa.

Figura 3 — Os momentos de coleta e andlise das informagdes empiricas
—
| Categorias analiticas |

| Definigdo dos sujeitos | « Estruturas de sentido

« Agentes locais atuantes no turismo criativo (Referéncias conhecimento, Relagoes de
» Representantes do mercado turistico produgao, Infraestrutura técnica)
« Participantes do Féorum de Turismo Criativo « Posi¢oes de leitura
(atuais e antigos) (Hegemonica, Negociada, Oposta)
« Participantes da etapa de elaboragdo do Plano
de Turismo Criativo | Conceitos da Anilise do Discurso |

» Condigdes de produgdo

| Construgdo do corpora | (Relagdes de produgao e Infraestrutura

« Entrevistas semiestruturadas técnica)
Coleta | _J + Pesquisa documental « Interdiscursividade
« Material audiovisual (Referéncias de conhecimento e
« Observagdo assistematica Anilise |—  Posigoes de leitura)
[ Organizagdo do material coletado | | Operacionalizagio da analise |
. Transcricﬁo das entrevistas . (De)codiﬁcacﬁo das informac(')es
« Compilagdo das anotagdes de campo » Leitura interrogativa realizada em dois
» Compilagao dos textos da pesquisa momentos
documental « Agrupamento e andlise das citagoes
« Organizagido do material audiovisual codificadas - Atlas Ti
« Codificagdo dos dados no Atlas Ti « Reagrupamento das citagdes e andlise
« Organizagdo de mapa mental no Miro das relagdes - Mapa mental
L « Identificagdo do contexto politico e
social

« Retorno ao referencial tedrico
« Verificagdo dos critérios de qualidade e
confiabilidade
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Fonte: Elaboragao propria (2022).

O caminho trilhado ao longo do estudo ndo ¢ linear, posto que o processo de coleta e
andlise das informacdes empiricas demandou o didlogo constante com os contetidos referentes
as discussdes teodricas em meio aos procedimentos metodologicos adotados no decorrer do
estudo. O percurso tedrico e metodologico percorrido nos remete, entdo, a discussdo a respeito
do processo de constru¢do de valores culturais no ambito do planejamento turistico, de modo a
que fossem acessadas praticas que favorecem o aprimoramento das relagdes politicas e sociais
de atores sociais que vivem ou visitam a cidade do Recife. As proximas sessdes do estudo

englobam os resultados alcangados com o processo de andlise das informagdes empiricas.
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5 CONTEXTUALIZANDO A EMERGENCIA DO TURISMO CRIATIVO NA CIDADE
DO RECIFE

A cidade do Recife estd localizada na Regido Nordeste do Brasil, sendo a capital
administrativa do Estado de Pernambuco. Com 485 anos de fundagdo, sua trajetéria de
desenvolvimento reflete a historia de colonizacdo do pais, a considerar as lutas por espaco e
reconhecimento travadas por pessoas de diferentes etnias, a exemplo dos portugueses,
holandeses, africanos, judeus e indigenas. Logo, a origem da cidade remete as comunidades de
pescadores que se agruparam na regido, mas, 0 movimento migratdrio de pessoas de outras
regides e paises para Recife configura a cidade como local aglutinador de multiplas
manifestagdes culturais (PESSOA, 2014).

Recife retine patrimdnio cultural atrelado as manifestagdes religiosas e militares que
compdem a sua trajetdria de ocupacgdo, como as fortalezas e as igrejas, € congrega expressdes
culturais intangiveis representadas em distintos ritmos musicais, tipos de danca, festividades e
habitos alimentares (ALECRIM, 2008). Determinadas expressoes culturais caracteristicas de
outras areas do estado de Pernambuco estdo representadas em equipamentos turisticos
consolidados nessa cidade, como ¢ o caso do Cais do Sertdo, que reune simbolos da historia do
povo sertanejo, ¢ a Central de Artesanato, que contempla expressdes criativas de artistas
residentes em vdrias outras cidades de Pernambuco. H4 também equipamentos culturais que
contam a historia da escravizacao, tdo presentes nos engenhos de cana de agucar, além de outros
artefatos que evidenciam as manifestagodes artisticas que culminam em festividades tradicionais,
como ¢ o caso do Paco do Frevo, no qual se conta a historia do Carnaval.

A Figura 4 ilustra parte das expressdes e equipamentos culturais mencionados no
paragrafo anterior, a destacar suas referéncias ao frevo, danca e ritmo musical caracteristica do
estado de Pernambuco, aos museus e a vivéncia das pessoas em areas historicas da cidade, como

o Marco Zero, ponto que marca o inicio da formac¢ao da cidade.
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Figura 4 — Apresentacao da cidade no website de turismo da Prefeitura de Recife

A CIDADE

. “Rios, Pontes e Overdrives” “Eu vi 0 mundo...Ele
— Nagéo Zumbi s comegava no Recife” -
; 3 X Cicero Dias

“Recife Tem Encantos Mil"— . e “Olha o Recife da grande
Reginaldo Rossi " v or i e festa popular dos bravos
PRmi Y : guerreiros que a histérianos
deu dos arranha-céus e
sobrados” — Lenine

A Regido Metropolitana do Recife (RMR) dispde de uma area fisica de 218,843 km? de
extensdo, com densidade demografica de 7.039,64 hab/km? e populagdo estimada em 1.653.461
pessoas (IBGE, 2020). A integracdo do municipio com outras localidades por intermédio de
modais de mobilidade urbana como malha aérea, porto maritimo e rodovias que cortam a
cidade, tornam o acesso a Recife relativamente facil quando comparado a outras capitais do
Nordeste. Essa integracdo aliada a proximidade com outros cinco municipios limitrofes
(Paulista, Olinda, Jaboatdo dos Guararapes, Camaragibe e Sao Lourenco da Mata) favorece o
constante fluxo de pessoas, informagdes e investimentos que dinamizam a cidade, hoje
considerada referéncia nas areas de medicina e tecnologia digital. Porém, o desenvolvimento
urbano desordenado e desigual que marca a trajetoria de crescimento da cidade reflete em
desafios sociais e estruturais latentes, como problemas de mobilidade, seguranca e segregacao
socio espacial, os quais repercutem no direcionamento dado ao setor turistico para determinadas

areas privilegiadas da cidade.

5.1 TRAJETORIA DAS ACOES DE FOMENTO AO TURISMO

O fomento a atividade turistica na cidade do Recife tem sido institucionalizado desde a
década de 1940, quando foi instalada no aparato do governo municipal a Diretoria de Estatistica,
Propaganda e Turismo (DEPT), destinada a propagar informagdes turisticas € movimentar a
cena cultural na cidade. Isso tem relagdo com o fato de o tema do turismo haver se tornado
assunto de Estado no pais na década de 1930, com as agdes de controle e difusdo de propagandas
organizadas pelo Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP), no governo de Getuilio

Vargas (MARROQUIM, 2015). Nessa época, a cidade do Recife também era destaque nos
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noticiarios nacionais e internacionais em funcdo dos voos do “Graf Zepellin”, dirigivel que
fazia a rota Frankfurt-Recife-Frankfurt (PESSOA, 2014).

As informagdes produzidas e difundidas acerca do Recife nos livros sobre viagens e nos
jornais, radios e revistas locais durante as décadas de 1930 e 1940, contemplam narrativas
diversas sobre a cidade, as quais abarcam as impressdes dos visitantes e dos residentes a respeito
das modifica¢des observadas na paisagem urbana local, bem como dos costumes religiosos e
econdmicos da época, como aqueles atrelados ao comércio da cana de agticar, além dos aspectos
sociais, a exemplo daquelas marcas deixadas pelo periodo de escravidao, como ¢ o caso da
segregacao socioespacial percebida nos bairros (MARROQUIM, 2015).

As narrativas institucionais de promoc¢do da cidade como destino turistico enfatizam
pontos de visitacao ditos tradicionais, como a Praia de Boa Viagem, as pontes, as igrejas e os
casardes situados no centro historico da cidade do Recife. Todavia, havia também naquelas
décadas relatos de visitantes que vinham a Recife com intuito de conhecer lugares menos
divulgados pelos meios de comunicagdo dominados pelo governo, como os bairros periféricos,
e os terreiros de candomblé, atividade religiosa que chegou a ser proibida pelas autoridades
locais (MARROQUIM, 2015). Tais atrativos culturais sdo retomados com o fomento ao turismo
criativo e de base comunitéria ocorridos em Recife nos ultimos anos.

As estratégias de fomento ao turismo na cidade do Recife sdo marcadas por
descontinuidades em virtude das frequentes mudancas ocorridas na equipe atuante na gestao
publica municipal, mas, hd algumas iniciativas que apresentam avangos na trajetéria de
promogao e gestao turistica da cidade, como a fundag¢ao do Conselho Municipal de Turismo no
ano de 1955 ¢ a construgdo do Centro de Convengoes (CECON), realizada na década de 1970
com o aporte do Governo Estadual. Também na década de 1970 os representantes do Governo
Estadual elaboram o I PLANPETUR — Plano Pernambucano de Turismo, dirigido para
viabilizar de maneira sistematica o desenvolvimento do Turismo em Pernambuco. Tais
estratégias impulsionam o crescimento da rede hoteleira na cidade do Recife, a revitalizagdo de
equipamentos culturais, a divulgacdo massiva da cidade para o mercado de turismo
internacional e a criagdo de 6rgdos de apoio a cultura, a exemplo da Fundagao da Cultura.

Ja a década de 1980 ¢ marcada pela auséncia de investimentos no turismo a nivel
Estadual em decorréncia de mudancas partidarias no sistema politico. Essa desarticulagdo dos
agentes envolvidos nas a¢des de fomento a nivel municipal e estadual sugere a existéncia de
conflitos de interesses entre os atores envolvidos na gestao publica do turismo, o que reverbera
em intermiténcias nas narrativas e estratégias politicas (JAMAL; CAMARGO, 2018). Esse fato

¢ visivel também no contexto de fomento ao turismo criativo, posto que as etapas de formulagao
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e execucdo do Plano de Turismo Criativo revelam desarticulagdes e dissonancias de
entendimento na relagdo estabelecida entre representantes do setor turistico na esfera municipal
e estadual.

O cendrio de desarticulagdo existente entre os agentes locais ¢ amenizado nos anos
1990-2000, quando o turismo volta a ser inserido na agenda politica de Pernambuco (PESSOA,
2014). Esse novo alinhamento repercute em novos investimentos para a cidade do Recife, como
a ampliacdo do Aeroporto Internacional dos Guararapes, a duplicacdo da rodovia BR 232, que
integra Recife a outras regides de Pernambuco e a ampliacdo e modernizagdo do Centro de
Convengdes, acdes financiadas por recursos provenientes do PRODETUR — Programa de
Desenvolvimento do Turismo desenvolvido a nivel nacional.

A criacdo do Recife Convention & Visitors Bureau (RCVB), em 2001, marca a
aproximacao entre os membros da esfera privada e da iniciativa publica no intuito de mobilizar
projetos de fomento ao turismo de negdcios e eventos na cidade. As campanhas de marketing
intituladas "Recife te Quer" e "Pernambuco ¢ S6 Chegar" em conjunto com o Plano de
Aceleracdo da Competitividade Turistica 2009/2013 (Recife Mais), langcado em 2008 com
orcamento de R$480 milhdes para se investir em publicidade, requalificagdao de espagos e
capacitacdo de mao de obra para a cadeia produtiva do turismo ilustram os esforgos conjuntos
de agentes locais em dire¢ao a promogao e estruturagdo do setor turistico (PESSOA, 2014).

Entre as décadas de 1990 e 2000, os representantes do poder publico local passam
também a intervir na revitalizagdo de monumentos histéricos e no lancamento de festivais
destinados a movimentar a economia e a producao cultural, como ¢ o caso do Projeto Dangando
na Rua, em que iniciativas de danca eram promovidas de forma gratuita nas ruas do centro
historico da cidade (PESSOA, 2014). A énfase dos representantes dos setores publico e privado
na promog¢ao de eventos e espagos culturais tem relacdo com a inviabilidade da exploracao
turistica dos atrativos naturais da cidade, como as praias, rios € mangues. Isso ocorre em fungao
das pressdes mercadoldgicas e sociais que reverberam em desequilibrios ambientais, a exemplo
dos problemas causados pela poluicdo do mar e por ataques de tubardes aos banhistas.

A criagcdo de um contexto favoravel & promocdo de atividades turisticas atreladas as
manifestagdes culturais também tem relacdo com as diretrizes recebidas por 6rgaos e entidades
de fomento nacional, como ¢ o caso do SEBRAE e do Ministério do Turismo, no sentido de
trabalhar a cultura com um viés economico. Isso condiz com o discurso da cultura como campo
propulsor de valores econdmicos, concepgao que posiciona o turismo nas agdes governamentais
como ferramenta util para viabilizar a produ¢do e o consumo de servicos culturais (PRATT;

HUTTON, 2013; YUDICE, 2013). A fala de E10 ilustra tal entendimento:
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A gente sempre ouvia do Sebrae que deveriamos comecar a
pensar a cultura como possibilidade para as pessoas
empreenderem, num ¢? O problema de uma ideia como essa
¢ que ¢ uma coisa muito inovadora, né, mas que tem potencial
que infelizmente as pessoas que estabelecem politicas
publicas nao olham porque é um segmento que vai dar
retorno muito devagar. [E10]

O raciocinio econdmico no trato da cultura serve para justificar os investimentos
publicos nas expressdes culturais frente a retérica neoliberal de redugdo de gastos publicos, ao
mesmo tempo em que amplia a possibilidade de serem realizados investimentos privados em
areas de producao cultural (MADANIPOUR et al, 2001). Isso potencializa a execugdo de
projetos compartilhados entre agentes do setor publico e privado de modo a fomentar a
producdo e o consumo de servigos turisticos, como ¢ o caso dos projetos de qualificacdo da
oferta turistica na cidade do Recife.

Dos anos 2000 em diante, a ideia de tratar a cultura como dimensao potencializadora de
negocios impulsiona o surgimento de iniciativas de fomento ao turismo cultural em bairros
periféricos da cidade do Recife, executadas por agentes representantes do setor publico, privado
e ndo governamental em busca de alternativas para o desenvolvimento de territorios
marginalizados, como ¢ o caso do programa Bombando Cidadania que marca a historia do

turismo na Bomba do Hemetério, como sugere a fala de E7:

A gente comecou a fazer algumas intervengdes no turismo
pontual, eram grupos que vinham pra ca pra Recife pra
fazer alguns trabalhos, até dentro do programa Bombando
Cidadania, que eles faziam pintura de casas e tinha um dia
de lazer, era o dia do turismo pra eles, entdo eles iam pro
Caboclinho, pro Maracatu, passavam o dia, assim,
conhecendo a cultura aqui do Dbairro. [E7]

A Bomba do Hemetério compreende um bairro localizado na periferia da Zona Norte
do Recife, estado de Pernambuco, no qual existem atividades denominadas de turismo criativo.
O bairro ¢ reconhecido por agrupar manifestagdes culturais, como Maracatus, Bois e Afoxés,
cujos participantes sdo responsaveis pela producao de boa parte das agremiagdes carnavalescas
da cidade do Recife. Porém, ndo obstante a reconhecida producdo cultural existente na
localidade, a populacdo local enfrenta problemas estruturais, como auséncia de seguranca,
saneamento e dificuldades no acesso a educagdo formal e ao mercado de trabalho (IADH,
2011).

Em 2008, o Instituto Walmart, em parceria com o IADH — Instituto de Assessoria para

o Desenvolvimento Humano - iniciam o Bombando Cidadania, um programa de
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desenvolvimento local voltado para mobilizar iniciativas culturais com impacto nas areas de
Trabalho ¢ Renda, Saude ¢ Meio Ambiente, Comunicagdo, Educacdo, Juventude ¢ Arte ¢
Cultura (IADH, 2011). Nos 5 anos de duragdo do programa, outras instituicdes participaram
das ac¢des projetadas, como ¢ o caso do SEBRAE e da Prefeitura da Cidade do Recife e outros
bairros da cidade foram contemplados por alguns dos projetos realizados, a exemplo dos
Festivais Delicias da Comunidade, cuja quarta edi¢do ocorreu em 2019 no ambito das ac¢des
estipuladas no Plano de Turismo Criativo da cidade do Recife. O mapa de divulgagdo da
primeira versdo do festival realizado na Bomba do Hemetério esta inserido no Apéndice D,
junto com outros materiais de divulgagao turistica sobre o bairro.

Um dos roteiros turisticos trabalhados no decorrer do Programa Bombando Cidadania
e comercializado na atualidade como atrativo de turismo criativo se chama "Recife ¢ sempre
Carnaval". Nessa experiéncia turistica, os visitantes participam de atividades relacionadas as
manifestagdes carnavalescas do Recife, como a confeccdo de aderecos € o manuseio de
instrumentos musicais (VISIT RECIFE, 2021). A ideia ¢ que os turistas possam experimentar
parte das festividades carnavalescas que animam as ruas nessa época do ano, atuando de forma
participativa nessa experiéncia.

A institucionalizacdo de acdes e narrativas politicas destinadas a ressignificagdo da
cidade de Recife por meio do fomento a multiplicidade de seu patrimdnio cultural foi
intensificada na década de 2010. O formato do Carnaval Multicultural do Recife, inaugurado
em 2001, ¢ ampliado em 2011 com a finalidade de diversificar as atragdes culturais,
descentralizar a festividade para areas situadas além do centro da cidade e democratizar a
participagdo dos cidaddos (GAIAO et al, 2014). Naquele ano, os agentes do poder publico
lideram também a realizacdo da Virada Multicultural do Recife, evento destinado a fortalecer a
cadeia produtiva do turismo, valorizar as multiplas formas de expressdo cultural e posicionar a
cidade como referéncia no didlogo intercultural (PREFEITURA DO RECIFE, 2011). Ha,
portanto, certo deslocamento no que tange as a¢des de fomento destinadas ao turismo pautado
na modalidade turistica de “sol e mar” para aquelas destinadas a promover a valoriza¢do do
turismo cultural, fundamentado no patrimonio tangivel e intangivel existente nessa cidade.

Os mapas de divulgagdo turistica da cidade (Figura 5) revelam o extrato das situagdes
de deslocamento ocorridas nos ultimos anos, quando a énfase na comunicagdo de pontos
turisticos voltados para a pratica de sol e mar vem sendo alterada para o centro historico da
cidade, onde hd equipamentos culturais de relevancia historica, como os antigos casarios e

alguns museus da cidade. No ultimo mapa da foto, onde a cidade do Recife ¢ apresentada como
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Capital da Criatividade ha a insercdo de elementos simbdlicos da cultura recifense, como as

referéncias a ritmos musicais de frevo, maracatu e movimento Mangue Beat.

Figura 5: Mapas de divulgacdo turistica da cidade do Recife
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Fonte: Acervo proprio (2022).

Os representantes do poder publico se mobilizam no esfor¢o por buscar desenvolver
acOes estratégicas articuladas com o setor privado com a finalidade de ressignificar a cidade,
politica para a qual foram deslocados investimentos em campanhas de marketing, sinalizagao
de rotas turisticas e programas de lazer destinados a turistas e residentes (MINISTERIO DO
TURISMO, 2015). Em 2013, por exemplo, os representantes da pasta de turismo da Prefeitura
da Cidade do Recife apresentam o Plano Estratégico para o periodo de 2013-2017 com objetivo
de promover o envolvimento dos residentes em atividades de lazer, integrando-os a
determinados espacos turisticos tradicionais da cidade. Assim, a instalagdo de ciclofaixas e a
delimitagdo de algumas ruas para o desenvolvimento de atividades ludicas (como o Projeto
Brincando na Rua e o Recife Antigo de Coracdo) ilustram a existéncia de agdes destinadas a
valorizagdo de expressdes da criatividade dos residentes nos espacos turisticos da cidade
(PESSOA, 2014).

Em paralelo as agdes institucionais de fomento a iniciativas criativas urbanas como ativo
cultural presente na agenda de desenvolvimento economico e social global, outras iniciativas
de turismo sdo impulsionadas na cidade do Recife, como ¢ o caso das atividades de turismo de
base comunitaria, modalidade de turismo implementada na Ilha de Deus a partir de 2016 por
meio de projetos mobilizados por representantes do terceiro setor, com o apoio de instituigdes
publicas e privadas.

A Ilha de Deus esta situada na zona sul da cidade do Recife, entre os bairros de Pina e
Imbiribeira. Esse territorio criativo contempla uma area de preservacao ambiental permanente,
cuja pesca ¢ a atividade econdmica predominante dos residentes da regido; entretanto, assim

como acontece com a Bomba do Hemetério, sua populagdo enfrenta dificuldades relacionadas
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a infraestrutura fisica urbana e ao acesso a outros servicos basicos, como satde e educacio. E
nesse sentido que o Centro Educacional Popular Saber Viver, organiza¢do ndo governamental
que fomenta atividades no campo da economia criativa, congrega atividades de fomento ao
turismo como forma de impulsionar alternativas de emprego e renda para os residentes da Ilha
(SILVA; ARAUJO, 2018). Tais atividades sdo operacionalizadas também com o apoio de IES
e 6rgaos nacionais de fomento, como ¢ o caso da ABRASEL e do SEBRAE, e algumas delas
contam com aporte estrangeiro, como ¢ o caso do Projeto Semear e Colher, financiado por
entidades advindas da Alemanha. Essa articulacdo entre diferentes instituicdes sugere o
estabelecimento de uma rede de colaboracao entre os atores envolvidos com a tematica do
turismo na cidade (JUNQUEIRA et al, 2019), o que favorece a aproximagdo de agentes da
iniciativa privadas e o alcance de politicas publicas para o bairro, como informa uma das

pessoas entrevistadas:

Antes mesmo do projeto (de turismo criativo), ja se trabalhava
a Ilha de Deus 14 (na prefeitura). Teve o Olha Recife com o
catamara para a I[lha de Deus. Foi uma coisa bem inovadora
na época porque a Ilha de Deus era sempre ligada a um
bairro mais... mais esquecido, né. [E3]

As experiéncias de turismo criativo que ocorrem na Ilha de Deus incluem o contato dos
visitantes com a pesca, o tratamento e o preparo de mariscos para consumo, conforme pratica
rotineira dos moradores da regido. Tais atividades turisticas derivadas de projetos de turismo
de base comunitaria tém favorecido o surgimento de parcerias e projetos compartilhados, como
¢ o caso do convénio estabelecido entre agentes locais ¢ membros da AIESEC, institui¢ao
promotora de intercambios, que possibilitou aos moradores da Ilha de receberem turistas
estrangeiros interessados em atrelar o trabalho social ao contato com a cultura daquele local.
Tal movimentagao facilitou também a realizagdo de passeios de barco semanais operados pela
empresa Catamara e o desenvolvimento da gastronomia local, a exemplo do Bistrd de Negra
Linda, empreendimento que iniciou na Ilha de Deus, mas expandiu a atuag@o para outros bairros
da cidade. Isso refor¢a o entendimento de que a articulacdo estabelecida entre os agentes locais
viabiliza formas de colaboragdo entre os individuos de modo a gerar novas oportunidades e
significados para as pessoas domiciliadas nas regides alvo de tais parcerias (GOLDBERG-
MILLER, 2019; PATIKAS, 2015; RICHARDS, 2021a; 2017). Com isso, o que era considerado
ato esquecido e marginalizado pelos protagonistas do turismo local passa a ganhar visibilidade
e reconhecimento frente ao incremento das experiéncias de turismo criativo no ambito

institucional.
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A Figura 6 ilustra a insercdo da figura de Negra Linda no centro das propagandas
turisticas da cidade, uma vez que os produtores culturais passam as ser concebidos como

agentes de atracdo turistica.

Figura 6: Material promocional da cidade entregue aos taxistas

Fonte: Acervo proprio (2022).

Além das experiéncias de turismo vivenciadas por visitantes na Bomba do Hemetério e
na Ilha de Deus, outras atividades turisticas interativas passam a ocorrer nos corredores
turisticos tradicionais da cidade, como as oficinas de danga promovidas no Pago do Frevo,
museu localizado no centro histdrico da cidade. Observa-se, portanto, a existéncia de praticas
alternativas ao turismo cultural tradicional, viabilizadas por agentes locais atuantes no setor
privado e em instituicdes ndo governamentais e governamentais. Esse esforco institucional
caracteriza um movimento de agdes hibridas efetuadas em formato bottom up e top down.

Os esfor¢os dos agentes locais destinados a qualificar os espacos e produtores culturais
para atuarem com o turismo reflete a visdo de que as atividades turisticas podem contribuir para
a geracdo de valores culturais intrinsecos e instrumentais em que se fomentam melhorias
econdmicas e sociais, como a revalorizacdo de praticas culturais e a geracdo de renda para as
pessoas envolvidas com tais atividades, inclusive em regides periféricas da cidade, pouco
privilegiadas pelo circuito turistico de massa (ALMEIDA, 2021). Porém, a implantacdo da

logica de mercado as praticas de produgdo cultural gera conflitos de representacao e identidade,
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posto que estas sdo submetidas a adequacao de padrdes, por vezes, desconexos da sua realidade
(KONG, 2020).

A cartografia das experiéncias comercializadas como sendo de turismo criativo na
cidade do Recife demonstra que tais atividades turisticas continuam concentradas no centro
histérico da cidade, bairros anteriormente privilegiados pelo turismo massificado, o que
contradiz o discurso de integracdo socioespacial atrelado ao fomento do turismo criativo. A

Figura 07 retrata as localidades onde ocorrem vivéncias de turismo criativo na cidade.

Figura 07 — Cartografia das atividades de turismo criativo na cidade do Recife
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Fonte: Elaborado por Silva e Da Luz (2022).

Apesar do surgimento de iniciativas de turismo criativo em regides periféricas da
cidade, a novidade trazida por essa abordagem de turismo identificada nas atividades
comercializadas na cidade se configura, entdo, em torno da mobilizagdo de novas referéncias
trazidas para as narrativas turisticas existentes, o que permite aos ofertantes e visitantes

langarem novos olhares para as representagdes culturais traduzidas nos espagos visitados.



79

5.2 A INSTITUCIONALIZACAO DO TURISMO CRIATIVO NA CIDADE DO RECIFE

As condig¢des de existéncia que impulsionam o esfor¢o de institucionalizagdo do turismo
criativo na gestdo publica municipal sdo evidenciadas pelos seguintes fatores condicionantes: a
existéncia de projetos de intervengdo turistica em determinadas regides, a difusdo da tematica
da inovac¢do e da criatividade por meio de eventos realizados na cidade, o estabelecimento de
uma rede de atores envolvidos com a temadtica da economia criativa e do turismo e a inser¢ao
de parte destes atores na gestao publica do setor. A fala de E4 reforca a influéncia de tais fatores

para o incremento do turismo criativo na cidade:

Entdo, em 2017, a gente participou de umas ag¢des, né: Dia
Mundial da Criatividade, Rec in Play, a gente tinha essa
aproximacao e tinha havido um evento, eu conhecia muito
o pessoal da Ilha de Deus, né... [...], em 2015 a gente fez uma
acdo sobre turismo e economia criativa, né, na semana de
comemorac¢ao do dia mundial do turismo a gente falou disso,
ai trouxe Ana Carla Fonseca, trouxe Lucas Foster, ¢ comegou
a flertar, vamos dizer assim, com essa area, né. [...] A gente
também na relacio [...] junto as faculdades, tinha o Féorum
dos coordenadores, enfim, a gente ficava propondo acgao,
como o prémio Recife Gerando Conhecimento, tinha umas
acoes nesse sentido. Quando chegou em 2017 a gente
percebeu que o setor tava muito aquecido, a Recria tinha
sido criada, a Ilha de Deus bombando, a Bomba do
Hemetério naquela perspectiva, naquele potencial, ¢... a
Recria se formando, a gente com uma relagdo boa com o Porto
Digital, com o Rec in Play, com os eventos [...] Vamos fazer
um plano, né. [E1]

Os eventos operam como meios tanto de producdo, quanto de circulagdo, recepgao e
reproducdo de significados culturais, uma vez que eles se apresentam como espacos onde a
articulagdo discursiva dos agentes pode ser evidenciada e mobilizada, de acordo com a
proposicao de Hall (1973; 2003). No turismo criativo, os eventos podem representar também a
existéncia de ambientes favoraveis ao compartilhamento de informagdes e ao desenvolvimento
da criatividade dos individuos, quando estes conseguem se aproximar de atores com repertorios
de conhecimentos distintos (RICHARDS, 2021b). No caso do Recife, os contatos estabelecidos
pelos agentes locais no decorrer dos eventos favorecem ainda a criagdo de redes de fomento,
como ¢ o caso da RECRIA, organizagdo que se configura como impulsionadora dos esfor¢os
de institucionaliza¢do do turismo criativo na cidade.

A RECRIA surge em 2017 a partir do contato estabelecido entre agentes locais atuantes

em projetos relacionados ao turismo de base comunitaria. Dentre as liderangas da RECRIA,
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encontram-se Karina Zapata, empreendedora social e consultora de negocios voltados para a
economia criativa, com atua¢do no Programa Bombando Cidadania pelo IADH; Jodo Paulo,
professor e pesquisador com atuagdo em projetos de Turismo de Base Comunitaria na Ilha de
Deus; e Larissa Almeida, pesquisadora e consultora em gestdo de negdcios relacionados ao
turismo criativo, cuja experiéncia de empreendedorismo contempla a abertura da LOA Turismo
de Experiéncias, agéncia de viagens voltada para a comercializagdo de atividades culturais
(RECRIA, 2021). A articulagao estabelecida entre estes atores com outros agentes locais, como
produtores culturais e membros da gestdo publica, resulta na institucionalizag¢do de projetos de
fomento ao turismo criativo no ambito das politicas publicas, culminando na elaboragdo do
Plano de Turismo Criativo da cidade do Recife (2019-2021).

O Plano de Turismo Criativo, lancado em dezembro de 2018 para contemplar o periodo
de 2019 a 2021, faz parte do movimento de [re]valoriza¢ao cultural da cidade do Recife por
meio da jungdo das expressodes da criatividade com as atividades de turismo. A elaboragdo do
Plano ocorre quando parte dos agentes atuantes na RECRIA se inserem na gestdo publica

municipal de turismo, como conta o trecho a seguir:

Até que, em 2018, a gente comeca a montar um grupo de
turismo criativo, né, uma equipe de turismo criativo com
a chegada de Karina Zapata que ¢ uma pessoa que tem uma
expertise nessa area, Joao Paulo que ¢ professor da
Universidade Federal de Pernambuco, e ai a gente monta um
nucleo de turismo criativo e faz o primeiro Semindario
Internacional de Turismo Criativo. Entdo a gente chama
Greg Richard, que é o pai do turismo criativo no mundo,
quem criou essa expressao né. E fizemos um trabalho de
identificacdo de que experiéncias locais a gente tinha aqui,
que a gente pudesse desenvolver o territorio, desenvolver as
pessoas, né e encantar o turista né. [E5]

O protagonismo de determinados agentes atuantes junto ao setor publico, em particular
os integrantes da RECRIA, em conjunto com o apoio alcangado com as liderangas politicas
locais s@o fatores que condicionam a elaboragdo da politica de fomento ao turismo criativo na
cidade do Recife. No momento de elaboragdao do Plano, a Prefeitura do Recife estava sendo
comandada por prefeito filiado ao PSB (Partido Socialista Brasileiro) em seu segundo mandato,
e a Secretaria de Turismo, Esportes e Lazer (SETUREL) estava sendo liderada por gestora
publica com experiéncia anterior em outras instancias, inclusive na gestdo do turismo a nivel
Estadual. Mas ¢ com a inser¢@o de integrantes da RECRIA na geréncia da pasta de inovagao
da SETUREL que as ag¢des de fomento ao turismo criativo sdo potencializadas no ambito da

gestao publica municipal, conforme exemplificam as falas de E4 e ES:
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Eu acho que o que orientou, 0 que conduziu a criacdo do
Plano foi vocé ter a expertise de desenvolvimento
territorial de Karina, a aposta ousada de Ana Paula, que a
Ana Paula foi muito parceira no Plano do Turismo Criativo,
como secretdria [...] E ai voc€ tinha uma Ana Paula que tava
la super (animada) em fazer e acontecer e tudo o mais, vocé
tinha uma equipe, vocé tinha uma governanca que tava ali
querendo que aquilo ali fosse construido e fortalecido,
entdo eu acho que tem uma série de fatores. [E4]

As pessoas que fazem o turismo criativo no Recife, como as
cabegas mesmo [...] induziram a secretaria a criar o plano. Ta
certo? Por qué? A secretaria ganha muito com isso. A
contrapartida da secretaria foi querer fazer. Certo? A Ana
Paula Vilaga, ela foi uma pessoa muito aberta. "Nao, vamos
fazer. Quero fazer". E outros 6rgdos que entraram no meio,
ali, de turismo, pra fazer. Entdo, quando vocé tem essas
duas coisas juntas: a vontade de fazer com quem pode
fazer, acontece. Ndo ¢? Entdo, entrou governo, entrou
prefeitura, entrou todo mundo e fez. [ES]

O alinhamento dos interesses expressos pelas liderancas politicas na execucdo dos
projetos de intervencao turistica ressalta a necessidade de haver certa vontade politica coletiva
para que determinadas concepg¢des de desenvolvimento econdmico e social possam ser
institucionalizadas pelo grupo social dominante (ESCOSTEGUY, 2020). O apoio
proporcionado pelas liderangas politicas se mostra fundamental nesse sentido, ja que tais
protagonistas possuem poder de decisdo e capacidade de mobilizar outras esferas de poder em
prol de determinado objetivo (ERIKSSON et al, 2020). Todavia, tal posicdo de apoio estd
envolvo por ideologias que revelam formas de ver o mundo e de compreender o papel dos
agentes publicos no desenvolvimento sustentavel das localidades (GONZALEZ, 2011). A fala

de EG6 reflete alguns dos interesses que levaram a escolha pela abordagem do turismo criativo:

Entdo, assim, a gente sabe que as gestdes investem, sem ser
romantico, elas investem naquilo que fortalece a sua
ideologia, a sua politica de governo, digamos assim. Entdo
naquele periodo, havia uma politica de governo na
Prefeitura do Recife muito voltada para o fomento ao
trabalho social, ao desenvolvimento... ao estimulo do
empreendedorismo nas comunidades, havia muitas acdes
nesse sentido. O turismo criativo se apresentou como mais
uma possibilidade, né? E uma possibilidade para dar
evidéncia, porque o turismo chama aten¢io por si so,
porque nio é s6 um trabalho de formacéo, de qualificacio
profissional que vocé faz numa comunidade, é uma coisa
que chama atencfo, porque envolve turismo, entdo nao tem
como, entdo eu acho que a Prefeitura abragou por conta disso,
por conta do seu alinhamento politico com a iniciativa, mas
também porque a gente tinha, na gestdo de turismo, na pasta,
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a gente tinha realmente uma gestdo muito sensivel a isso, né?
[E6]

Uma das agdes previstas no Plano de Turismo Criativo diz respeito a criacdo de
mecanismos de governancga destinados a promover a articulagdo sdcio institucional em torno de
atividades de fomento ao turismo criativo. Para tanto, o Forum de Turismo Criativo foi
instituido como instancia de governanca dirigida ao monitoramento da execug¢do das acdes do
Plano, bem como a colaboragdo e ao assessoramento a Secretaria de Turismo, Esportes e Lazer
em relacdo a outras agdes relacionadas ao turismo criativo, como o debate e analise de projetos,
programas e planos de desenvolvimento do turismo criativo no Recife (DOM-REC, 2019). A
ideia de viabilizar o Forum reside em garantir ainda que as iniciativas propostas no Plano nao
sejam esquecidas com a alternancia de poder frequente no ambito do governo local
(ALMEIDA, 2021).

O Forum de Turismo Criativo foi instituido pelos membros do governo municipal em
21 de agosto de 2019, por meio do Decreto n® 32.786 (inserido no Anexo A). Tal decreto
idealiza a participacdo de, no minimo, 19 agentes locais, sendo: 03 (trés) representantes de
instituicdes publicas com atuagdo direta e indireta no Turismo Criativo; 03 (trés) representantes
de empresas privadas com atuagdo direta e indireta no Turismo Criativo; 03 (trés)
representantes de organizagdes ndo governamentais que atuam no desenvolvimento de
atividades que se relacionem direta e indiretamente com o Turismo Criativo; 05 (cinco)
empresarios ou profissionais autdnomos que atuam no desenvolvimento de atividades
produtivas que gerem interesse ao turismo criativo; 05 (cinco) professores e pesquisadores que
tenham produzido conteudo técnico/cientifico relacionado ao turismo criativo.

Ja no Regimento interno do Férum, elaborado pelos membros em julho de 2020, o
numero de representantes pode variar entre 15 e 40, desde que seja respeitada a equidade entre
as categorias de participagdo. Essa mudanga na quantidade de membros do Férum permite
ampliar a insercdo de pessoas interessadas em participar do processo de implementagdo do
Plano. Porém, no momento da coleta de dados, a maioria dos membros do Férum representavam
o setor privado e a sociedade civil organizada, sendo que a gestdo publica e a academia
possuiam menor representagdo em termos de quantidade de pessoas. A garantia da equidade
também fica prejudicada pois ha membros que atuam em mais de uma esfera de poder, como ¢
o caso de Larissa Almeida, representante do setor privado, da academia e da sociedade civil

organizada.
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Na divisdo das responsabilidades entre os membros, foi definida uma coordenacdo
compartilhada composta por trés pessoas, sendo duas delas representantes da sociedade civil
organizada e uma da gestao publica. A funcdo de secretariado ¢ exercida por duas pessoas que
atuam na gestdo publica e que tem operado também como elo de articulagdo entre os membros
da gestdo anterior e os integrantes da administragao atual, ja que aquelas haviam permanecido
trabalhando na secretaria responsavel pelo turismo no &mbito municipal. Logo, o relato de E19
ilustra a divisdo estabelecida entre as representagdes de acordo com o setor de atuacdo, em que
se destaca o papel dos membros da gestdo publica no sentido do cuidado frente as tratativas
formais no ambito daquelas reunides, assim como o esfor¢o para que fosse estabelecida alguma

forma de comunicacgao a respeito das informagdes postas em discussao:

O Forum tem... eu ndo me lembro se ¢ paritario, agora eu
fiquei na duvida, se por decreto ela é paritaria, eu ndo lembro
ao certo. Mas tem representantes da academia e da
sociedade civil, enquanto empreendedores, anfitrides e
etc. Tem pessoas também de outras areas, que atores da
cultura, por exemplo, sio pessoas em potencial para o
turismo criativo. Potenciais empreendedores, potenciais
pessoas que possam vir a ser anfitrides de experiéncias e
tal. E tem a gestio. E ai a gestdo entra muito nessa fungdo
mais burocratica até de secretariar o Forum, de chamar
aten¢do, de criar os instrumentos de divulgagdo das reunioes,
as convocacoes. [E19]

Em janeiro de 2021, o Férum contava com 36 representantes, os quais atuavam em areas
diversas, como arquitetura, artes visuais, artesanato, danca, design, economia criativa,
empreendedorismo social, fabricacdo digital, gastronomia, hospitalidade, inovacdo social,
magica, midia digital, mobilidade, moda, musica, producao cultural e eventos, lazer e recreacao,
turismo criativo, teatro, turismo e poesia, conforme divisdo apresentada no mapa visual do
Forum (Figura 8 no Apéndice D). A diversidade de saberes contempladas na composicao do
Forum potencializa o compartilhamento de informagdes entre os individuos e o surgimento de
ideias criativas nas reunides. Porém, a multiplicidade de interesses apresentada pelos individuos
reverbera em disputas simbodlicas no que concerne ao processo de representagdo institucional
de modo que a geracdo de valores institucionais, como a formacdo de relacionamentos
participativos e multilaterais na gestdo publica do turismo criativo, fica limitada aos interesses
do bloco de poder dominante.

Os representantes do Férum se dividem em grupos de trabalho, de maneira semelhante
ao formato adotado no processo de elabora¢do do Plano de Turismo Criativo. Os membros de

tais grupos de trabalho possuem certa autonomia em relacdo ao desenvolvimento de agdes e
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reunides, ndo ficando limitados as atividades previstas no Plano ou as reunides da plenaria, que
costumam ocorrer a cada dois meses com todo o grupo. Assim, tal subdivisdo auxilia seus
membros na condugdo das agdes estipuladas, contudo, hé certa confusdo no que se refere ao
papel das pessoas que atuam no Forum, ja que essa instancia ¢ reconhecida pelos seus membros
ndo s6 como espaco de prestacdo de contas da gestdo publica em relagdo ao andamento das
acdes previstas no Plano, como também como 6rgdo executor de outras agdes institucionais,

como evidencia a fala de E6:

A funcio maior do Forum é monitorar as acées do Plano,
entdo uma coisa que ¢ sempre feita em todas as reunides do
Forum ¢ fazer um balanco do que foi feito, se ndo foi feito por
que ¢ que ndo foi feito, entdo a Prefeitura tem que prestar
conta pra gente sempre disso. Entdo ¢ um espacgo de prestagado
de contas, de balango, de resultados, em relacdo a politica
publica, mas com espago pra outras pautas, onde os proprios
integrantes do Férum podem levantar pautas que podem ser
debatidas no ambito do Forum. (...) O Férum é pra ser
deliberativo também, ele tem esse carater. Entao, pelo
menos é assim que a gente desenhou o Féorum, pra que as
acoes no ambito do turismo criativo que fossem ser
executadas pela gestdo publica, elas teriam que passar por
uma validacido do Férum, entdo elas passam antes por 14,
elas sdo discutidas no ambito do Forum, o Forum valida,
sugere mudangas e a Prefeitura vai ali redesenhando de
acordo com essa escuta, o Férum serve pra isso, mas o Féorum
também tem um carater de executor, se assim eu posso
chamar, porque varias acées do Plano de Turismo
Criativo foram executadas com a participacio de
integrantes do Forum, por exemplo. [E6]

O entendimento difuso em relag@o ao papel dos membros do Forum aparece de maneira
recorrente nos relatos dos entrevistados, posto que ha diferentes percepcdes a respeito da fungao
do Forum, seja como ente deliberativo, consultivo, fiscalizador ou executor de agdes
relacionadas ao turismo criativo. Isso mostra que a esfera de atuagdo dos membros do Férum
ndo esta definida e clara para os participantes, o que implica em desafios para o funcionamento
adequado da esfera de governanca. Além disso, a concep¢ao difusa a respeito do papel de
representacdo dos membros do Forum ¢€ agravada pelo fato de que boa parte dos representantes
do Forum atuam em mais de um setor e/ ou institui¢do, o que tende a gerar discrepancia nas
relacdes de poder, visto que a diversidade de areas de atuagdo dos integrantes ndo implica em
diversidade de ideias adotadas pelas liderancgas locais.

O processo de formulacdo e implantacdo de uma politica publica revela a maneira como

os gestores publicos conduzem os processos de planejamento urbano e como isso reflete na



85

constru¢do ou destrui¢do de significados traduzidos em valores culturais para os agentes locais,
como a promocao de caminhos colaborativos entre as partes envolvidas. Porém, esse ¢ um
processo que tende a ser demarcado por disputas simbdlicas e jogos de poder, em que
prevalecem os interesses ¢ valores aderentes ao bloco de poder dominante (HALL, 2013;
GRAMSCI, 1971). E nesse sentido que buscamos acessar as estruturas de sentido componentes
dos discursos vinculados ao Plano e ao Forum de turismo criativo, nos quais ficam destacadas
as posicdes de leitura que surgem de maneira hegemonica, negociada e oposta no que tange as

acdes publicas de fomento ao turismo criativo.
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6 AS ESTRUTURAS DE SENTIDO QUE CONDICIONAM A ARTICULACAO DE
DISCURSOS SIGNIFICATIVOS NO TURISMO CRIATIVO

No movimento de codificacdo (produ¢do) e decodificacdo (recepcdao) de coddigos
culturais proposto por Hall (1973; 2003), as estruturas de sentido se apresentam como fatores
condicionantes da geragdo e negociagdo de significados, pois englobam as referéncias de
conhecimento, relagdes de produgdo e a infraestrutura técnica que condicionam a articulagao
discursiva estabelecida entre os agentes locais. Ja as posigdes de leitura englobam
posicionamentos hegemonicos, negociados e opostos assumidos pelos agentes no decorrer do
processo de geracdo de valores culturais, a depender do contexto histérico-social e ideoldgico
em que estdo inseridos. Em conjunto, as categorias de estruturas de sentidos e posi¢des de
leitura indicadas por Hall (1973; 2003) se apresentam como mecanismos interpretativos que
nos permitem acessar a maneira como os valores culturais tém sido construidos pelos agentes
locais em suas praticas institucionais. Nesse sentido, apresentamos nessa se¢do os discursos
vinculados as referéncias de conhecimento, relagdes de produgdo e meios de comunicacdo que
compdem e condicionam as a¢des de fomento ao turismo criativo, indicando as posicdes de

leitura que surgem atreladas a cada um desses discursos.
6.1 OS DISCURSOS VINCULADOS A REFERENCIAS DE CONHECIMENTO

As acdes de fomento ao turismo criativo no contexto da cidade do Recife sdo
condicionadas pelas referéncias de conhecimento que revelam discursos vinculados a
endogenia criativa, ao simbolismo atrelado as expressoes criativas da cultura e ao interesse dos

agentes locais pela ressignifica¢do do produto turistico.

6.1.1 O discurso da endogenia criativa

O discurso da endogenia criativa estd relacionado a ideia de instrumentalizacdo da
criatividade para fins econdmicos de modo que as expressdes criativas da cultura sdo aclamadas
no cerne da geracdo de valor cultural instrumental. Esse discurso remete ao contexto que
impulsiona a articulacdo de agdes institucionais destinadas ao turismo criativo, posto que estas
ocorrem no interior do panorama de valoriza¢ao de ativos culturais intangiveis refor¢ado pela
concepg¢do de economia cultural e criativa (JONES; MAORET, 2018; VAN BOOM et al, 2017).

Logo, o fomento ao turismo criativo exposto nas narrativas e agdes institucionais ocorre
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atrelado ao esforco de agentes locais no sentido de mobilizar as experiéncias criativas de
turismo existentes na cidade no sentido de impulsionar a geragdo de valores culturais
instrumentais, como a criagdo de novos projetos que possam gerar renda para os envolvidos e
diversificar a oferta de servigos turisticos. Os valores simbolicos associados a produgdo cultural
local também aparecem relacionados ao fomento do turismo criativo, a exemplo da valorizagao
das manifestacdes culturais existentes na regido, como reforca a fala de E1, agente atuante na

elaboracdo do Plano de Turismo Criativo e membro do Forum de Turismo Criativo:

Eu vi no turismo criativo uma forma da gente trabalhar o
turismo cultural, dando forca e visibilidade ao movimento
que a sociedade civil tinha no momento. (...) Eu ndo
conseguia trabalhar com turismo cultural, eu ndo conseguia.
Nem eu, nem (colega de profissdo). Mas a gente achava
importante, né. A gente ndo conseguia, mas quando vocé tem
turismo criativo, né, organizado na cidade, comecando,
interagindo, vocé consegue ter argumentos para a gestao olhar.
Um olhar diferenciado. Entdo para mim, o turismo criativo
foi a estratégia para a gente fazer esse ativo cultural da
cidade, de fato, virar um atrativo turistico. Porque o turismo
criativo € de fato um turismo cultural. [E1]

A existéncia de iniciativas de projetos de interven¢ao turistica promovidas em algumas
regides da cidade somada ao interesse de determinados agentes em justificar e angariar
investimentos destinados a promoc¢do do turismo criativo fazem com que determinadas
manifestagdes culturais existentes na cidade sejam [re]valorizadas e [re]significadas em torno
de narrativas de fomento ao desenvolvimento econdmico e social. Tal narrativa ¢ agravada com
o contexto da pandemia do covid -19, quando se forma a concepg¢ao de que o turismo criativo
surge como saida ideal para a crise econdmica agravada no pais, argumento semelhante ao que
era utilizado na década de 1940, quando o turismo nacional passa a ser exaltado em razao das
limitagdes de viagens impostas pela Segunda Guerra Mundial (MARROQUIM, 2015).

A ideia do turismo criativo como oportunidade para a retomada econdmica do setor
turistico tem sido circulada por meio de alguns eventos realizados na cidade, como a entrevista
organizada por membros do Departamento de Hotelaria e Turismo da Universidade Federal de
Pernambuco com a Secretaria responsavel pela pasta de turismo municipal, realizada através
da plataforma do Instagram. Essa ideia ¢ justificada pelo aumento do interesse das pessoas por
momentos de intera¢do social e trocas de experiéncias, em fun¢do do periodo de isolamento

vivenciado na pandemia, como ressaltam as falas de E21 e ES:

Ta todo mundo com vontade de se encontrar, ta todo
mundo com uma vontade reprimida, eu acho que a gente
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vai ter proximos anos de muito... de muito sucesso [...] eu
acho que o Turismo Criativo ele nio tem como ir pra tras,
¢é daqui pra frente. Entdo acho que agora com essas... se eles
conseguirem realmente entender a necessidade deles
estarem junto com o mercado tradicional, de eles se
posicionarem como um produto mesmo pra ser vendido,
terem seus... os produtos bem estruturados eu acho que nao
tem... ndo tem como dar errado. [E21]

Eu acho que nesse momento atual € essa retomada, né, pos
pandemia, né. E ai esse consumidor, cada vez mais exigente
por protocolos sanitarios, por seguranga nos seus destinos e
por essas experiéncias unicas. (...) Depois de periodos tio
dificeis, a gente quer encontrar paz, experiéncias
enriquecedoras, a gente quer aprender. Eu acho que todo
mundo gosta né de trocar experiéncias, dar valor ao ser
humano, com a pandemia, a perda de tantas vidas a gente
comegou a valorizar as relagdes humanas. O turismo criativo
é isso tudo, né. E vida real, é troca de aprendizado, de
experiéncia, acho que tem um grande potencial. [E5]

O aspecto relacional vinculado ao turismo criativo surge, entdo, como oportunidade para
a renovacdo da oferta turistica local, inclusive para aqueles agentes atuantes no mercado
tradicional de viagens. Logo, observamos o interesse dos agentes locais em explorar os valores
simbolicos atrelados ao turismo criativo por meio da dinamica de cocriagdo de experiéncias e
narrativas turisticas, vivenciada entre turistas e ofertantes, mas também entre os proprios

agentes locais no decorrer de suas articulagdes politicas e sociais.

6.1.2 O discurso do simbolismo cultural

O discurso do simbolismo cultural vinculado as experiéncias de turismo criativo nos
remete aos valores intrinsecos que sdo apontados como resultados do fomento ao turismo
pautado nas expressdes culturais, como a conexdo estabelecida com as pessoas e a
transformagdo possibilitada pelo contato com outras realidades e saberes (ALMEIDA, 2021;
AL-ABABNEH, 2019). As falas de E15 e E13 evidenciam aspectos relacionais do turismo
criativo que corroboram para a geracao de emogdes e ampliagcdo da autoestima e do sentimento

de pertencimento das pessoas a determinado grupo e lugar:

E ai turismo criativo, eu vejo mais como iSsoO mesmo, um
turismo que a experiéncia do turista ta focada ali na
criacio de um momento em conjunto, através de uma
troca, de uma oficina, de uma danga, de musica, de comida,
mas um momento em que o turista divide dessa experiéncia
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com o morador, com o anfitrido. E como no desenvolvimento
de turismo de base comunitaria, que € um momento em que o
anfitrido, os moradores deixam de ser objeto do turismo e
passam a ser sujeitos, passam a ser atores, passam a ser ativos.
E essa troca acontece e transforma a experiéncia, agrega
valor a ela, desenvolve o territorio, desenvolve as pessoas.
Pra mim, o turismo criativo ¢é isso, sabe? E um turismo com
um impacto dentro da alma. [E15]

Entdo, eu ja levei franceses, 14 nessa pegada de
sustentabilidade e de dar a comunidade local uma qualidade
de vida, né, fazer com que eles se sintam que eles podem, eles
podem ter e ter um Turismo aliado deles, né? No sentido de
mostrar a sua criatividade, mostrar o que € que eles sdo
capazes, em termos de fazer, de mostrar a sua cultura, porque
muitas vezes essas pessoas elas ndo tém, elas sdo pessoas que,
sabe: "Pra que? O que que...?". Eu cheguei na Ilha de Deus,
eu chorei, porque a primeira que eu fui: "Minha gente,
nao é possivel que vocés se sintam tdo diminuidos assim".
E ai eu reuni um grupo de mulheres e conversei e conversei
com elas: "Eu acho que a diferenga ta dentro de cada uma de
vocés, né?". Entdo, o Turismo propicia isso, entdo isso € muito
importante, porque o Turismo traz as pessoas a autoestima
que até entiio elas nunca tiveram, de poder ver um alguém
que vem de tio distante, as vezes, entrar na casa dela,
comer da comida dela, escutar a historia dela, né? Entio,
e s0 o Turismo consegue fazer isso, né? [E13]

Os valores simbolicos das expressdes culturais vao sendo evidenciados nas narrativas
de fomento ao turismo criativo como meios de promover o aprendizado, mas também a
construcdo de identidades e a ampliagdo da autoestima dos residentes. Isso € tratado de maneira
hegemonica nas referéncias de conhecimento analisadas. Porém, existe uma tensdo entre as
posicdes de leitura que tratam dos aspectos simbodlicos e instrumentais vinculados ao turismo
criativo, de forma particular quando isso se refere a utilizagdo dos aspectos simbdlicos como
dispositivos destinados a potencializar a comercializagdo de atividades culturais.

Os agentes do setor publico tendem a concentrar nos valores instrumentais decorrentes
da promogao da cultura, enquanto os representantes da sociedade tendem a se preocupar com
os aspectos subjetivos que provocam suas emocgdes e afetam o seu sentimento de identidade e
pertencimento, ou seja, os valores culturais intrinsecos, conforme aponta Holden (2006) em
seus estudos. Logo, o discurso do simbolismo tende a ser instrumentalizado por parte dos
agentes publicos e dos que atuam em instituicdes de fomento no intuito de reforcar o aspecto

comercial das atividades turisticas. Essa falta de entendimento quanto aos distintos valores
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culturais que decorrem do fomento das expressdes culturais dificulta a realizagdo de esfor¢os
colaborativos que viabilizem a realizagdo conjunta de agdes institucionais.

A ideia de trabalhar as expressdes culturais intangiveis como um negdcio encontra
entraves nos atores que produzem os artefatos culturais, posto que essas pessoas tém dificuldade
de perceber o seu patrimdnio cultural como produto a ser comercializado. Tal dificuldade
aparece relacionada a questdes religiosas, quando se verifica a tentativa de separar a pratica
religiosa do produto ofertado, mas também ¢ referenciada como fruto da falta de
empoderamento dos residentes, que ndo se enxergam no lugar de sujeitos ativos na constru¢ao

do seu territorio, como menciona E10:

Se vocé for pra Europa aprender balé, piano, ou qualquer
instrumento, vocé vai pagar uma fortuna. Entdo assim, a nossa
cultura, ela ndo € vista como um negocio. (...) Essas pessoas
dessas agremiacdes, elas ndo veem naquelas agremiacoes o
potencial econdomico. Elas olham aquilo como uma devocio
delas pra o santo. Ela tem que botar o bloco pra sair na rua
porque aquilo ali ¢ uma obrigacdo dela com o santo, ¢ uma
coisa muito louca. [E10]

A énfase focada para valores culturais instrumentais tende a reforcar a logica de
planejamento economicista que fundamenta o campo empirico e tedrico no turismo, de modo
que os agentes publicos tendem a atuar de maneira centralizada e unilateral, por meio de
formatos de processo decisorio que acontecem de cima para baixo (top-down) sem um didlogo
sistematico com a sociedade (PATIKAS, 2015; MULERO; RIUS-ULLDEMOLINS, 2017).
Essa visdo instrumental do turismo criativo ¢ visivel na propria organiza¢do do Plano de
Turismo Criativo, composto por seis eixos de atuagdo prioritarios, os quais englobam 51 agdes
estratégicas relacionadas a: (1) formacao e qualificacdo; (2) infraestrutura; (3) formatacao de
produtos e servicos criativos; (4) comunicagdo, promogao e marketing; (5) governanga; e (6)
desenvolvimento territorial (PREFEITURA DE RECIFE, 2018).

Em termos quantitativos, as acdes programadas no Plano privilegiam o eixo de
comunicag¢do, promoc¢ao ¢ marketing (4), enquanto os eixos que tratam de governanga (5) e
desenvolvimento territorial (6) sdo os que possuem menor numero de agdes tracadas. Tal
priorizacdo sugere que os esforcos institucionais estdo direcionados para a divulgagdo e
comercializacdo do destino turistico Recife, sendo as questdes estruturais de acesso,
mobilidade, qualificacdo e participacdo popular posicionadas em segundo plano. Isso se
assemelha as estratégias politicas que utilizam da linguagem da criatividade para propositos de

divulgacdo promocional, e menos para resolucdo de problemas sociais, como a inclusdo e
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participagdo da sociedade nas decisdes politicas (EVANS, 2009; 2017; KONG, 2020). Um dos
entrevistados ressalta essa fragilidade quando trata da falta de integragcdo do Plano com outras

esferas de atuagdo governamental:

Quando eu penso naquele Plano de Turismo Criativo, ele nao
estd integrado com a assisténcia social. Ele nfao esta
integrado com... dificilmente menciona politica publica de
cultura, ele nio é transversal, assim. Ndo leva em conta
quem mais conhece territério. Do que eu li ha um tempo atras,
mas, assim, parece que o turismo criativo, ele ¢ a salvacao
da lavoura, uma ideia de criatividade que ndo me parece
tao clara, tdo explicita, mas € algo que ndo dialoga. E isso, por
si s6 ndo vai... sem referéncia aos marcos legais... que ja
existem no municipio, sem referéncia a pensar construcao
de territorio, enfim, de a¢des mais integradas. [ ...] Isso me
parece estar dentro de uma logica, de certo modo,
neoliberal, de dizer assim: “Olhe, nds estamos querendo dizer
que vocé ndo se acomode, vocé seja o tempo todo produtivo,
vocé seja o tempo todo... pense diferente, saia do seu lugar e
tal, e ndo sei o que. [E17]

A concentragdo dos agentes locais em agdes de marketing e promocao turistica levanta
preocupagdes quanto ao alargamento de problemadticas que decorrem do incremento do turismo
quando este ocorre desacoplado de questdes fundamentais para o bem estar das pessoas que
residem nas localidades receptoras do fluxo turistico, como a segrega¢do socio espacial e a
mercantilizacdo e padronizacdo do patrimdnio cultural (DUXBURY; RICHARDS, 2019;
SANGCHUMNONG, 2018). Tal afastamento das problemadticas sociais minimiza também a
funcdo do poder publico de prover elementos fundamentais para a melhoria da qualidade da
vida urbana, como a inclusdo social, o acesso a mecanismos de produgdo e consumo cultural e
a garantia de servigos de infraestrutura basica (CANCLINI, 1995; MOLINA, 2016). A narrativa
de E9 exemplifica essa problematica pela exclusividade dada ao turismo criativo em detrimento

de outras necessidades latentes dos residentes:

Nao existe o turista criativo apenas. Existem experiéncias
mais criativas, participativas. Mas e as outras coisas? A
Seturel nao vai fazer outras coisas para o turismo de
Recife? E jogar no lixo todas as outras formas de turismo.
[...] Entao faltam também politicas de incentivo a cultura
nas comunidades, para fortalecer a base. O Plano de
Turismo Criativo parece mercantilizar a cultura sem dar o
apoio necessario aos produtores. [E9]

A auséncia de politicas que busquem fortalecer as pessoas que sustentam a produgao

cultural evidencia a possibilidade do turismo criativo potencializar modos de mercantilizagao



92

da cultura, preocupacgao recorrente nos estudos do campo do turismo (CANCLINI; COELHO,
1983; RICHARDS, 2018a), bem como de reforgar a ldgica neoliberal que permeia as narrativas
de fomento a economia criativa, por meio de ideias que buscam reforgar o individualismo e o
olhar apologético sobre o empreendedorismo cultural (YUDICE, 2013; MOSEDALE, 2016).
Esse quadro se mostra problematico para o turismo criativo, pois a visdo instrumental do
turismo tende a viabilizar o fortalecimento de paradigmas de desenvolvimento individualistas
e mecanicistas, contradizendo os fundamentos de coletividade e criatividade defendidos na

abordagem do turismo criativo.

6.1.3 O discurso da ressignificacio do produto turistico

Além dos discursos de endogenia criativa e do simbolismo atrelado as experiéncias de
turismo criativo, as referéncias de conhecimento acessadas indicam que o turismo criativo
promovido na cidade do Recife surge vinculado ao discurso da ressignificagdo do produto
turistico. Esse discurso emerge atrelado a formagdes discursivas que revelam a tentativa dos
agentes locais em adequar a oferta turistica local as demandas dos turistas internacionais, bem
como o esforco em alcancar vantagem competitiva no mercado de viagens nacional. E5
evidencia esse movimento de ressignificacdo cultural da cidade por meio do qual os agentes

publicos tentam [re]posicionar o destino turistico Recife:

Recife foi muito tempo uma cidade de turismo de negocios,
em fung¢do do Centro de Convengoes. A nossa rede hoteleira
era totalmente voltada para o turismo de negdcios, entio
eram hotéis de negécio e a gente comecou a trabalhar né,
posicionar a cidade como uma cidade boa para o morador
e que essa cidade também seria boa para o turista. Entdo
fizemos Academias do Recife, Ciclo Faixa de Lazer, Recife
Antigo de Coragdo, Colorindo o Recife, uma série de
projetos para que o recifense se apropriasse da sua cidade
né, melhorasse a autoestima, tivesse senso de
pertencimento. E a gente sempre com esse olhar para o
cidaddo da cidade, né. O que ¢ que a gente tem, tinha de
diferencial no momento no mercado competitivo de turismo,
né? O que € que a gente poderia ofertar para o turista? E ai
que comecamos a trabalhar algumas acdes voltadas para
turismo de base comunitiria, valorizando experiéncias
locais. [ES5]

O fomento do turismo vinculado as manifestagdes criativas da cultura ¢ potencializado
pela necessidade dos representantes governamentais de reposicionar o destino turistico frente

as mudangas econdmicas, politicas e sociais vivenciadas nos ultimos anos, em que se destacam
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as problemadticas ambientais que limitam o turismo pautado no “sol e mar” e a perda de
vantagem competitiva da cidade de Recife em relagdo a outras cidades do pais quando se trata
do turismo de eventos. Nesse sentido, a abordagem do turismo criativo emerge como estratégia
de diversificacdo da oferta turistica que se potencializa por meio da valorizagdo de praticas
culturais caracteristicas da localidade, conforme destacam autores como Duxbury e Richards
(2019), Emmendoerfer (2019) e Richards e Marques (2018).

As informagdes veiculadas nos aparatos midiaticos e nos estudos cientificos a respeito
de experiéncias exitosas de fomento ao turismo criativo em outras cidades do pais e do exterior,
a exemplo de Brasilia, Barcelona e de Loul¢ (RICHARDS, MARQUES, 2012) inspiram os
agentes atuantes nas ac¢des de fomento ao turismo de modo que a tematica da criatividade no
turismo ¢ inserida junto a ideia de cidade criativa nas campanhas de divulgagdo turistica da
cidade, o que ocorre antes mesmo do Plano de Turismo Criativo ter sido elaborado, como

evidencia a fala de E22:

A secretaria comecou a ver essa pauta gritante no Turismo,
quando a gente entrava nos sites, o Panrotas', do mercado de
eventos, falava muito sobre Turismo Criativo. Entdo a gente
comegou a ver o que precisava pra gente ter isso. [...] Entao a
gente acabou incluindo no plano de marketing do Recife
uma parte de Turismo Criativo, que néo tinha. [...] Acho
que a maioria da gente ja tinha ouvido falar, mas ndo tinhamos
executado ainda, ndo tinha pensado em Recife exatamente
como destino para isso. A gente ja tinha outros destinos,
como Bomba do Hemetério, alguma... a gente sabia que
aquilo ali se estruturava como Turismo Criativo, mas nao
existe um planejamento, os receptivos nio vendiam. Entdo
ele entrou e ficou muito, muito repetitivo esse assunto, a gente
até brincava nas reunides, que tudo que a Secretaria antiga, ndo
a atual, que era Ana Paula Vilaga, tudo o que ela fazia, ela
queria fazer isso, ndo ¢ a toa que ela pegou na hora da troca da
campanha de marketing do Municipio, virou Recife Cidade
Criativa, algo similar a isso. [E22]

Dirigentes de edi¢des anteriores das campanhas de marketing da cidade do Recife a
divulgam como Capital Multicultural (PESSOA, 2014). Apds a troca de gestdo municipal, a
Cidade passa a ser divulgada como Capital da Criatividade. Essa mudanga de foco com respeito
as expressoes da cultura para a criatividade tem relagdo com as transformacgdes politicas,
econdmicas e sociais que reverberam na forma dos agentes locais perceberam e se utilizaram

das manifestagdes culturais para gerar valor agregado para as localidades, como indicam Sacco

! Website de noticias referentes as areas de turismo e eventos.
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et al (2018) e Richards e Marques (2018) ao tratarem dos sistemas de criacdo de valor 2.0. e
3.0. Tal mudanca sugere diferengas de concepgdes ideologicas a respeito dos valores simbdlicos
atrelados as expressdes criativas da cultura, pois apesar de ja existirem atividades com
caracteristicas de cocriagdo na cidade, como aquelas desenvolvidas sob o rétulo de turismo de
base comunitdria, estas s6 passam a ganhar visibilidade nas estratégias de divulgacao
institucional quando o turismo criativo entra na pauta da Secretaria de Turismo municipal.
Logo, o movimento de promog¢do do turismo criativo ¢ composto por [re]articulacdes de
significados culturais que sdo priorizados de acordo com os interesses do bloco de poder
dominante e que permanecem em constante estado de negociacdo (ESCOSTEGUY, 2020;
HALL, 1997b).

A Figura 8 ilustra as narrativas construidas pelos representantes do setor ptiblico em que

se ressalta o Recife como Capital da Criatividade.

Figura 8 — Apresentagdo do Recife como Capital da Criatividade

Vv 4 HOME INSTITUCIONAL ACIDADE NOTICIAS DOWNLOADS CONTATO PT EN ES PESQUISAR Q

Recite Capital da Criatividade

k gente cria, inova, inspiva, faz, vefaz, faz de vow. k gente faz o vow. Entre
vios, pontes e ovevdrives, a gente nanegn entre Casardes antigps e um mar de
tecndogia. Tudo bem envenenads, bom pra wim ¢ bom pra tu, feito cantaa Chico,
contervanes de Nand, Jodo Cabral de Meb Neto, Carbs Pena Filo, Brennand. Nossa
arte esth até o sitaque, aue ¢ th bonito que dizem que a gente faa cantando
Quands 0 dssunto € inovagdo, cor, vitmo, som, sabor e expressin, Recife é
reinvenio. Todo dia

Fonte: Site oficial da Prefeitura (visit.recife.br), 2022.
O trecho apresentado no website da Prefeitura do Recife estd também inserido no Plano

de Turismo Criativo, na pagina final do arquivo que apresenta o Plano escrito. As referéncias
utilizadas dizem respeito a ideia de que a criatividade representa a gera¢do de inovagdes nas
atividades econdmicas e sociais, a medida que impulsiona a reinvengdo de praticas e
significados em esferas diversas da sociedade (AMABILE; PRATT, 2016; LANDRY;
BIANCHINI, 1995; SMITH; WARFIELD, 2008). A difusao de tais concepg¢des de criatividade
fortalece a circulacdo e reproducdo de codigos comuns entre os agentes locais atuantes na
economia criativa, de modo que os significados atrelados ao turismo local vdo sendo
[re]articulados em torno de elementos tangiveis e intangiveis que compdem a cidade, tais como
pontes, ritmos musicais e existéncia de atividades tradicionais e modernas na cidade, como o

Polo Tecnologico, referéncia nacional no setor das TIC.
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A difusdo da tematica da criatividade cria também condi¢des para legitimar a
candidatura da cidade no que concerne ao titulo de Cidade Criativa promovido pela rede da
UNESCO, cujo reconhecimento s6 veio a ocorrer em novembro de 2021 na categoria musica
(UNESCO, 2022). O acesso a concepcdes importadas de criatividade possibilita, entdo, a
rearticulagdo de significados culturais construidos em torno do turismo local, em que se verifica
o deslocamento da énfase dos agentes no patrimoénio tangivel existente na cidade para a
valorizacao das manifestagdes intangiveis da criatividade. Porém, a inser¢ao da cidade na Rede
de Cidades Criativas da UNESCO pode sugerir o enquadramento das atividades existentes na
cidade em concepgdes importadas de cidades criativas, de modo a excluir outras atividades que
ndo se encaixam nos requisitos ditados pelos representantes internacionais
(SANGCHUMNONG, 2018).

A absorcdo de concepgdes importadas de cidades criativas indica o esfor¢o de
adequagdo das atividades de turismo realizadas na cidade aos anseios e padroes de consumo de
turistas advindos de outras regides e paises, de modo a satisfazer a demanda turistica vigente.
Isso ¢ perceptivel no Relatorio de Execucdo do Plano de Turismo Criativo, no qual ha a
informagdo de que os dados resultantes das oficinas ideativas foram analisados com base nos
seguintes documentos: Perfil do Turismo — Nordeste (SEBRAE, 2012); Plano Nacional de
Turismo 2013-2016 (MINISTERIO DO TURISMO, 2013); Indice de Competitividade do
Turismo Brasileiro (MINISTERIO DO TURISMO, 2015); Planejamento Estratégico da
Secretaria de Turismo, Esportes e Lazer 2015-2017 (SETUREL, 2015); Planejamento
Estratégico da Secretaria de Turismo, Esportes e Lazer 2017-2020 (SETUREL, 2017); Anuario
Estatistico do Turismo ano base 2018 (FIPE, 2018). A fala de E2 menciona o impacto de tais
estudos no fomento ao turismo criativo em Recife:

Em 2015, se ndo me engano, saiu um estudo sobre o nivel de
concorréncia, concorréncia do destino em Recife,
competitividade, essa ¢ a palavra. E o destino Recife estava
bem acima da média e um dos pontos foi as atividades
criativas que aqui se, se apresentam e as coisas disponiveis
como o Polo de tecnologia, os bairros antigos... Ai tava isso
como uma proposta, entdo o Recife decidiu usar disso para
poder fazer uma renovacio da imagem do Recife como
destino. [E2]

A atenc¢do dada a tais pesquisas e documentos sugere que os agentes locais estdo atentos
as discussdes a respeito das tendéncias do turismo no ambito do pais, bem como quanto a
necessidade de reposicionar as cidades frente as demandas econdmicas e sociais em vigéncia,

fatores recorrentes nas iniciativas de fomento ao turismo criativo (RICHARDS, 2018b).
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Entretanto, a conex@o dos agentes locais com concepgdes de planejamento difundidas a nivel
nacional e internacional ndo garante a aderéncia do Plano as necessidades dos residentes da
cidade, bem como as orientacdes das demais instdncias governamentais.

No Plano de Turismo Criativo ndo hd mengao a determinados documentos reguladores
das agdes de intervencao turistica e cultural na cidade, como o Plano Diretor Municipal (Lei
complementar n 2, de 23 de abril de 2021) e o Plano Municipal de Cultura (2009-2019), os
quais consideram a interrelagdo existente entre o setor do turismo e as manifestagdes culturais
tangiveis e intangiveis caracteristicas da cidade. Tal movimento caracteriza certo afastamento
existente entre as estratégias realizadas pelos representantes das secretarias municipais, em
particular a falta de didlogo entre os membros das secretarias de Cultura e Turismo, algo comum
em outras cidades como apontam Richards e Marques (2018).

O Plano Municipal de Cultura de Recife (PREFEITURA DO RECIFE, 2022) revela as
expressoes criativas da cultura sendo consideradas fontes impulsionadoras de iniciativas de
desenvolvimento econdmico, politico e social, nas quais sdo incluidas atividades turisticas. Os
aspectos de producdo simbodlica, de constitui¢do do exercicio de cidadania e de geracdo de
empresa e renda atrelados as expressdes culturais sao evidenciados no Plano, sendo o papel do
setor publico associado ao planejamento e fomento de atividades culturais, a preservagao e
valorizagdo do patrimonio cultural material e imaterial, bem como a estruturacdo de uma
economia da cultura, na qual sejam priorizados os interesses publicos e a diversidade cultural
existente na cidade. Isso condiz com as preocupagdes levantadas por estudiosos da cultura e do
turismo, em que se destacam a necessidade de minimizar problemas como a mercantiliza¢ao
das expressodes culturais, o genocidio de saberes e as dificuldades das representagdes politicas
e identitarias frente as pressdes exercidas pelos agentes do mercado (CANCLINI, 1995;
MOLINA, 2016; RICHARDS, 2018a). Contudo, tais preocupacdes nio estdo evidentes no
Plano de Turismo Criativo, o que demonstra certo desalinhamento existente entre os entes
atuantes na gestao publica da cultura e do turismo.

O Plano Estratégico de Turismo de Pernambuco 2008-2020 (ABIH, 2022) também ndo
¢ mencionado no Plano de Turismo Criativo, talvez pelo fato de que no planejamento Estadual
a énfase dos formuladores ¢ dada ao fomento do turismo de sol e mar e ao turismo cultural de
massa, modalidades em alta naquele momento de elaboracdo. Ainda assim, a desconsideragao
de tais documentos sugere que a elaboracdo do Plano de Turismo Criativo ¢ demarcada por
desalinhamentos internos e externos, posto que ndo héa integracdo deste com determinadas

esferas de poder municipais e estaduais.
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Além dos formuladores da politica publica absorverem concepgdes de turismo criativo
difundidas internacionalmente e de buscarem suporte em pesquisas e documentos elaborados
por instituicdes de fomento nacional, como o SEBRAE, o Ministério do Turismo e a FIPE
(Fundagao Instituto de Pesquisas Econdmicas), houve também certo apoio dos lideres de outros
projetos de qualificacdo elaborados em parceria com institui¢des de fomento internacionais para
compor o documento que apresenta o Plano de Turismo Criativo. O Convénio estabelecido
entre 0o SEBRAE, o Conselho Britanico e a Universidade de Coventry (Reino Unido), em 2017,
foi mencionado como articulagdo destinada a capacitar os agentes locais no uso de

metodologias de planejamento colaborativas, dirigidas para o setor da economia criativa:

Nessa época (de elaboragao do Plano), tinha um convénio com
o Conselho Britanico que tava a frente e ai o conselho queria
trabalhar, em fun¢do dessa coisa que foi criada no Estado de
Pernambuco para a questdo cultural, eles queriam criar uma
capacitacio para desenvolver uma metodologia para se
trabalhar a cultural, a criatividade. E ai eles tinham um
convénio com a Universidade inglesa [..] al a gente
desenvolveu essa metodologia, e chegou a capacitar alguns
territorios. [E10]

A realizagdo de projetos de qualificagdo por parte de 6rgaos de fomento nacionais e
internacionais em tematicas voltadas para o desenvolvimento de jornadas de planejamento
colaborativas tende a contribuir para a difusdo de concepcdes de processos de decisdao
participativos, em que sdo consideradas as ideias e anseios advindos dos individuos
participantes de tais momentos. Isso favorece o estimulo a criatividade dos envolvidos em
funcdo das dindmicas de comunicagdo estabelecidas entre os sujeitos, o que potencializa a
consolida¢do da cidadania por meio de praticas de cocriagdo que ocorrem no ambito das
decisoes institucionais (CANCLINI; COELHO, 1983; MAXIMILIANO; KORSTAN]J, 2015).
Todavia, a importacao de conceitos advindos de territorios estrangeiros tende a gerar processos
de transposicdo de conhecimento, em que sdo desconsiderados os saberes e anseios das pessoas
residentes na regido receptora, como alertam Pratt e Hutton (2013).

A gestdo de politicas publicas requer o olhar atento para as especificidades locais, uma
vez que o processo de planejamento territorial ¢ moldado por questdes politicas, econdmicas e
culturais que impactam no contexto da politica em desenvolvimento (MOLINA, 2016). Logo,
a importacdo de concepgdes de criatividade defendidas por expoentes da area de turismo e
instituicdes de fomento que atuam com o setor turistico que operam nos ambitos nacional e

internacional, como exemplo do SEBRAE e da UNESCO, gera disputas de significados que
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reverberam em questionamentos acerca da validade da escolha dos agentes publicos pela
abordagem do turismo criativo, além de debates em torno da propria concep¢do adotada de
turismo criativo.

O embate em torno da concepg¢ao de turismo criativo se revela algo visivel desde a fase
de elaboragdo do Plano de Turismo Criativo até sua execu¢do e controle. No evento de
validacdo do Plano, por exemplo, alguns participantes questionaram o fato de a concepgdo de
turismo criativo nao parecer clara no documento apresentado. Tal questionamento também foi
levantado por outras pessoas no momento de formacao do Férum de Turismo Criativo, fato que
gerou conflitos e desentendimentos por parte de alguns membros em decorréncia dessa
polissemia com respeito ao topico. A concepgdo de turismo criativo adotada no Plano de
Turismo Criativo se apresenta, portanto, como ponto de friccao entre os agentes locais.

O turismo criativo € reconhecido no Plano de Turismo Criativo como segmento de
atividade turistica, mas também constitui elemento de um processo que engloba o ato de
entender, organizar e operacionalizar qualquer tipo de atividade turistica (cultural, sol e mar, e
negocios), isso acontece no intuito de “gerar desenvolvimento territorial, valorizagdo das
pessoas, fortalecimento da cultura local e encantamento como resultado final” (PREFEITURA
DE RECIFE, 2018. p 19). Nesse sentido, a concep¢cdo ndo se refere a uma modalidade
especifica de turismo cultural, mas sim a uma abordagem ampla de turismo que pode ser
aplicada a segmentos turisticos diversos, a fim de que sejam evidenciadas manifestacdes
criativas da cultura por meio do estabelecimento de articulagdo com produtores locais,
conforme sugerem alguns estudiosos (DUXBURY; RICHARDS, 2019; ROSS et al,
2017). Porém, essa concepgao de turismo criativo se mostra fragilizada, visto que para alguns
entrevistados os formuladores da politica publica parecem querer proporcionar uma nova
roupagem a algo que ja acontecia na cidade, ndo trazendo mudancas significativas para

expressar determinadas dinamicas de turismo, como mencionam E11 e E22:

Na minha santa ignorincia pode ser que eu tenha passado
despercebido alguma coisa, mas eu vou te dizer que é tudo
muito igual. Igual que eu digo ¢, a gente... s80 0s mesmos...
0s mesmos... 0s mesmos destinos, as mesmas propostas:
"Bomba do Hemetério, vocé vai ver isso. Ai vocé vai na Ilha
de Deus, vocé vai ver isso. Em tal lugar vocé vai ver isso".
Entao eu acho que deveria ter uma diversificagdo maior. [E22]

Sinceramente, porque &... foi isso, foi aquilo que eu disse, é
tipo, é uma tendéncia, é algo cool, sabe? E algo novo, é
uma coisa que vai despontar a Prefeitura em dizer assim:
""Ah, a gente ta fazendo uma coisa que ninguém faz'". Mas
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ai, no fim das contas, a gente ta fazendo coisa que todo
mundo ja faz, a gente s6 td dando uma nova embalagem.
E também ndo apenas uma coisa que todo mundo ja faz, mas
uma coisa que todo mundo ja fazia antes, ¢ uma coisa que
realmente so vai... s6 vai dizer assim: '""Olha, nfao, o que
vocé faz ndo € o que vocé acha que vocé faz, vocé faz
Turismo Criativo. [E11]

Os agentes locais tendem a perceber diferencas entre as atividades de turismo criativo e
aquelas modalidades de praticas turisticas que predominam na regido, como o turismo de
contemplacdo e de sol e mar. A possibilidade de participagdo e de aprendizado € o que tende a
diferenciar as atividades de turismo criativo das demais, constituindo leitura dominante a esse
respeito. Porém, outras pessoas se posicionam de maneira oposta ao que tem sido apresentado
como turismo criativo na cidade, enquanto outras negociam o entendimento de turismo criativo
de acordo com as suas experiéncias anteriores vivenciadas com o turismo, como ¢ o caso do
turismo base comunitéria. Esse conflito de ideias verificado nos esfor¢os dos agentes locais em
adequar a oferta turistica local aos anseios de turistas estrangeiros por vivenciar experiéncias
de turismo participativas e criativas evidencia as lutas simbodlicas que giram em torno da énfase
dada ao turismo criativo em detrimento de outras modalidades de turismo existentes na cidade,

bem como revelam o proprio entendimento difuso do turismo criativo, como indica ES8:

Isso € um debate que eu tenho com uns amigos, com todo
mundo, que dizem assim: "escreva turismo criativo'. Eu
digo: Eu vou escrever turismo de base comunitaria.
Quando tiver seu José 14, que ja tem educacido, tem
qualificagfo, ta produzindo e criou algo criativo, ai esse é
o criativo. Mas, antes disso, nio. Antes disso ¢ o de base
comunitaria. E desenvolvimento de territério. Tanto que o
turismo social ndo € o turismo criativo. Ninguém vem pra ca
porque somos criativos, ndo. Eles vém pra ca porque nos
somos base comunitaria, né? [E8]

As inquietacdes levantadas por alguns produtores culturais quanto a mudanga na
denominacdo das atividades de turismo de base comunitdria para aquelas caracteristicas de
turismo criativo tém relagao com o fato de a modalidade do turismo de base comunitaria nao
ter conseguido o destaque necessario para se expandir no mercado e no planejamento
governamental da cidade. Isso se justifica na narracdo dos entrevistados com relacdo a
resisténcia por parte de membros da sociedade e de outros agentes de mercado em se tratando
do esfor¢o por comercializar e participar das atividades de turismo de base comunitaria, uma
vez que estas sdo realizadas em regides marginalizadas da cidade. Logo, essa justificativa

também aparece atrelada a dificuldade para serem comercializadas as vivéncias relacionadas a
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praticas de turismo criativo, ja que elas acontecem de maneira semelhante. Existem, entdo,
semelhancas entre o que os estudiosos apontam como sendo preceitos do turismo de base
comunitéria e do turismo criativo em comparag¢ao com o que ocorre na cidade do Recife, como
a relacdo das atividades turisticas com os movimentos de resisténcia e lutas politicas e sociais.

O Quadro 5 resume as caracteristicas da abordagem do turismo criativo identificadas
na cidade do Recife em comparagdo com o que foi elencado por estudiosos do turismo criativo

e do turismo de base comunitaria:

Quadro 5 — Caracteristicas das atividades de turismo criativo na cidade do Recife

Turi Turismo de Turismo
Caracteristicas ul‘-nsfno Base Criativo em Fundamentagio teérica
Criativo ekt .
comunitiria Recife
Autogestio x X x Emmendoerfer et al (2016) /
Coriolano ¢ Lima (2003)
Colaboragio entre agentes x x x Remoaldo et al (2020) / Moraes
locais ’ et al (2020)
Gongalves et al (2020),
Protagonismo de X X X Richards, (2018a) / Coriolano ¢
membros da comunidade Lima (2003) / Gomes et al
(2015);
Envolvimento do visitante X x x Emmendoerfer et al (2016) /
com a cultural local Coriolano ¢ Lima (2003)
Cocriagdo e estimulo a X x x Emmendoerfer et al (2016) /
autoexpressdo criativa Gongalves et al (2020)
Associagio com éreas da X x Duxbury ¢ Caracteristica y
cconomia criativa Richards (2019) basilar
Movimentos de
resisténcia ¢ lutas —— x x Coriolano e Lima (2003) / Caracteristica x
politicas e sociais Moraes ct al (2020) comum
Atividades realizadas em Richards (2018a) / Goméz | Caracteristica
X X X .

pequena escala (2015) incomum

Fonte: Elaboragao propria (2022).

A caracteristica de autogestdo ¢ considerada basilar para as atividades de turismo de
base comunitaria e desejavel para as atividades de turismo criativo, mas nas atividades de
turismo criativo que ocorrem em Recife essa caracteristica aparece de forma fragilizada pois os
entrevistados relatam a dificuldade das pessoas se apropriarem e dar continuidade de maneira
autonoma as atividades propostas pelos membros de instituicdes de fomento. Essa dificuldade
parece estar relacionada a falta de entendimento das pessoas a respeito dos possiveis beneficios
econdmicos decorrentes das atividades de turismo criativo e a dificuldade de acesso a
informagdo com respeito aos significados culturais postos em negociagdo pelos agentes do
bloco de poder dominante, o que dificulta o engajamento de representantes das comunidades

na manutencao das iniciativas empreendidas, como comenta E4:

No turismo criativo, vocé tem essa coisa da informalidade,
entio eu acho que um dos principais gargalos ainda € esse,
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¢ essa disseminac¢ao da informacio, a informalidade, é essa
falta de entendimento comum de como é que isso pode me
tirar de onde eu td e me colocar num lugar melhor. [E4]

A visdo instrumentalizada da cultura impde desafios para o planejamento institucional
do setor turistico, sobretudo quando o fomento ao segmento do turismo cultural ¢ direcionado
para gerar valores na esfera das relagdes econémicas (YUDICE, 2013). Tal raciocinio torna
marginalizada a dimensdo simbolica do turismo criativo, limitando a formacdo e o
compartilhamento de praticas e significados culturais. Logo, a falta de engajamento dos
residentes pode ter relagdo com a dificuldade de acesso aos codigos hegemonicos pautados na
dimensdo econdmica, ja que as pessoas nao conseguem se envolver nas discussdes realizadas a
respeito do turismo criativo. Além disso, a dependéncia de agentes externos, como o0s
investidores estrangeiros, e das redes de fomento aparecem como elementos limitadores da
autogestao, conforme Graciano e Holanda (2021) identificam em seus estudos.

Ha certa diferenca entre a teoria e a pratica do turismo criativo em Recife dentre as
caracteristicas elencadas no Quadro 4, inclusive no que concerne as praticas de cocriagdao
atreladas ao estimulo da autoexpressao criativa que agrega as pessoas envolvidas nas atividades
de turismo criativo. Na cidade do Recife, os entrevistados identificam essas dindmicas de
cocriagdo como elemento fundante do turismo criativo, conforme exemplificam as falas de E7,
E6 e El6:

Turismo criativo era o que a gente fazia antes e o que a
gente faz hoje. K deixar o turista cocriar com a gente, ele
participando da historia, daquele momento ali. Ele nio vai
ser um simples expectador, com a cdmera na mao, tirando foto
e de bracos cruzados ouvindo historia. Ele vai coparticipar
daquilo ali. [...] Seja 14 tocando, seja la vestindo uma roupa,
eles estdo participando, com seu adereco, né, € uma
coparticipacdo, uma cocriagdo daquele momento. Eles se
sentem dentro da vivéncia. Nao ta ali de braco cruzado
vendo dois, trés tocando. [...]. Entdo eles participaram
daquele momento. E é 0 momento criativo. [E7]

Entio, a cocriacgio e essa coisa do aprendizado local, de uma
habilidade local pra mim sio pontos fundamentais do
conceito de turismo criativo, além das questdes relacionadas
a encantamento, desenvolvimento territorial, mas que sio
questdes que a gente pode, inclusive, discuti-las em outras, em
outros segmentos do turismo. Mas a questao da cocriagdo e da
geracdo de aprendizado de alguma habilidade local, eu acho
isso determinante. [E6]

Turismo criativo, no meu entendimento, é um turismo que
ele tem experimentacio e ele tem troca. Vocé tem que ter
uma vivéncia, entende? Entdo, por exemplo, tem certas
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ofertas de turismo que elas sio diferentes, sao descoladas,
mas que nio sio necessariamente o turismo criativo, sabe?
Turismo criativo ¢ o qué? E cultura, é uma experimentagdo
cultural. Existe experiéncia de turismo criativo que nao seja
vinculado a cultura? Eu ndo conhego. [E16]

O aspecto relacional do turismo criativo fica evidenciado em meio as dinamicas de
cocriagdo que acontecem entre os individuos, que propulsionam modalidades de aprendizado e
estimulam o desenvolvimento de iniciativas movidas pela criatividade. Logo, a leitura que
prevalece nesse espago compreende aquela segundo a qual as atividades de turismo criativo
congregam o componente da cultura local presente no cerne das suas praticas de cocriagdo,
como mencionam autores como Emmendoerfer et al (2016) e Richards (2018a). Ja as iniciativas
criativas nem sempre parecem se destacar em meio as vivéncias comercializadas como parte do
turismo criativo, posto que algumas atividades ditas de turismo criativo continuam a ser
vivenciadas de maneira contemplativa. Em alguns produtos ha apenas a criagdo de uma nova
narrativa dirigida para apreciar o patrimonio cultural visitado. Existem, portanto, criticas quanto
a existéncia de novidades presentes nas narrativas de fomento ao turismo criativo e no que tange
ao potencial dessa abordagem conduzida para o aprimoramento das atividades culturais na
cidade.

As demais caracteristicas elencadas no Quadro 4 se encontram em conformidade com a
abordagem do turismo criativo identificada na cidade do Recife e as caracteristicas elencadas
no referencial tedrico do estudo, como o protagonismo de membros da comunidade, o
envolvimento do visitante com tragcos da cultura local e a associacdo com atividades da
economia criativa. J& a caracteristica da colaboracdo entre os agentes locais ¢ lida de forma
negociada de acordo com os interesses de cada um dos setores envolvidos.

Os agentes do mercado tradicional de viagens, por exemplo, passaram a visualizar a
aproximagao com os produtores culturais atuantes no turismo criativo como algo fundamental
para diversificar a oferta turistica da regido e gerar vantagem competitiva para suas empresas,
posto que as viagens de longa distancia estdo dificultadas com o alargamento da pandemia do
Covid-19. Nesse caso, ndo se trata de rupturas em relagao ao formato de turismo comercializado
na cidade, mas da inser¢do de novas experiéncias de turismo e do estabelecimento de novas

parcerias e projetos de atuacdo conjunta. A fala de E21 evidencia tal interesse:

Na realidade, hoje o Turismo Tradicional precisa desses
produtos na prateleira pra poder renovar sua oferta
turistica. A gente precisa que as agéncias de viagem que
passaram ai quase dois anos sem poder vender o exterior, sem
poder vender novos produtos tenham produtos pra vender
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pros seus clientes. E nada melhor do que esse produto que
¢é desconhecido e exclusivo. [E21]

Em meio a aproximag¢do entre produtores culturais e agentes da esfera privada, surge
um ponto de atengdo decorrente do fato de que as experiéncias de turismo criativo tendem a ser
realizadas em formato de pequena escala, j4 que sdo comercializadas para pequenos grupos.
Porém, para entrar na prateleira dos produtos turisticos ofertados pelas agéncias de viagens, os
ofertantes das atividades de turismo criativo precisam se adequar as exigéncias do mercado de
modo a entrar na rotina de visitas programadas pelas agéncias. Logo, a comercializa¢ao dessas
atividades por parte das agéncias de turismo tradicionais alerta para possiveis problemas de
massificagdo dessas experiéncias, o que tende a prejudicar o aspecto relacional das vivéncias e
reduzir o potencial de expressdo da criatividade dos individuos. Todavia, essa ndo parece ser
uma preocupagao latente dos agentes locais, pois poucos relatam tal inquietagdo. Por outro lado,
outras formas de colaboragdo entre os agentes locais t€ém sido vislumbradas na confec¢ao de
novos produtos turisticos, quando isso abarca mais de uma atrag¢do cultural, e no proprio
planejamento da atividade, quando os agentes se envolvem em processos de planejamento
governamental. Isso mostra que o contexto de sociabilidade e cooperagdo estabelecidos entre
os individuos tende a gerar experiéncias criativas e de colabora¢do no ambito da producdo e
gestdo publica do turismo, facilitando a cocriagdo de valores culturais institucionais
(CAVALHEIRO et al, 2020; RICHARDS, 2021a).

As semelhancas entre as abordagens de turismo criativo e de base comunitaria
implementadas na cidade do Recife sdo ampliadas pelo fato de que as experiéncias de turismo
criativo também se vinculam a movimentos de resisténcia e lutas politicas e sociais, como ¢ o
caso das visitas aos terreiros de matriz africana na Bomba do Hemetério e das lutas travadas
pelos moradores da Ilha de Deus em busca de melhorias de infraestrutura local. Isso sugere o
conflito de coexisténcia do turismo criativo com outras modalidades de turismo ja existentes, o
que coaduna com a ideia de que tal abordagem nao existe dissociada de outros tipos de turismo,
mas pode ser entendida como concep¢do complementar as praticas sociais ja existentes em
determinadas regides, como sugerem alguns autores como Gongalves et al (2020).

As referéncias de conhecimento que fundamentam os discursos da endogenia criativa,
do simbolismo vinculado as expressdes criativas da cultura e da ressignificacdo do produto
turistico compdem as condigdes de producdo que permitem a construgdo de valores

significativos para as pessoas envolvidas com o turismo criativo. Essas condi¢des de producao
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sdo formadas também pelas relagdes de producdo e meios de comunicag¢do mobilizados pelos

agentes locais no decorrer das agdes publicas de fomento ao turismo criativo.

6.2 OS DISCURSOS VINCULADOS AS RELACOES DE PRODUCAO

As acdes de fomento ao turismo criativo sdo compostas por relagdes de produgdo que
revelam os discursos de cocriagdo institucional, dialética criativa, participagdo coletiva e

relegacdo ao mérito.

6.2.1 O discurso da cocriacao institucional

As dinamicas de cocriagcdo possibilitadas pela troca de conhecimentos entre os
individuos participantes das agdes publicas de fomento ao turismo criativo sdo reconhecidas
pelos entrevistados em suas falas, o que indica a existéncia de um ambiente propicio ao
compartilhamento de informag¢des e ao desenvolvimento da criatividade dos individuos
(EMMENDOERFER et al, 2016; LANDRY; BIANCHINI, 1995; RICHARDS, 2021a). Tal
discurso da cocriagdo institucional condiz com o entendimento de que a abordagem do turismo
criativo possibilita aos agentes revisitar as praticas excludentes de planejamento, de modo a
proporcionar momentos de interacdo entre os representantes sociais (PAKITAS, 2015),
inclusive entre aqueles que tendem a ndo ter voz no processo de planejamento governamental.

A gestdo publica do turismo tem sido caracterizada por processos decisorios que
ocorrem em formato top-down, sem a participacao ativa de membros da sociedade (MOLINA,
2016). Nesse sentido, a aproximagao estabelecida entre membros da gestao publica e diferentes
atores envolvidos com a tematica da economia criativa surge como fator que impulsiona a
cocriagdo de valores culturais institucionais, uma vez que essa participagdo ativa tende a
modificar a forma como as organiza¢des publicas lidam com seus publicos e estes com suas
representacdes politicas (HOLDEN; BALTA, 2012; HOLDEN, 2006). Tal articulagao
estabelecida entre pessoas que trabalham com diferentes perspectivas de servigos turisticos
também estimula a constru¢do de uma politica adequada aos interesses dos agentes locais

(GOLDBERG-MILLER, 2019), como menciona E12:

A partir do momento que a Prefeitura busca conversar
com esses players, né, do mercado, pelo menos é um bom
sinal de que ela ta querendo ouvir todo mundo e entender
as demandas e as dores, né, pra criar uma politica que
realmente funcione, né? Entdo eu acho importante essa...
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esse Forum, a... ndo s6 importante, como fundamental, acho
que toda implementacido de politica nova e que vem pra
atingir, impactar muita gente, ela tem que realmente ser
bem conversada com pessoas de diversos pontos, assim,
acho fundamental. [E12]

A articulagdo empreendida por integrantes da gestdo publica com determinados atores
representantes da sociedade civil, de associagdes de fomento e de empresas do segmento do
turismo surge como algo inovador, posto que os processos de planejamento governamental
existentes no universo do turismo tém sido demarcados por agdes centralizadoras
(EMMENDOERFER et al, 2021; MOLINA, 2016). A ideia de pioneirismo atrelada ao processo
de elaboracao do Plano de Turismo Criativo ¢ hegemonica entre os entrevistados, o que reforca
a ideia de que a abordagem do turismo criativo impulsiona outras dinamicas de cria¢do de valor
no ambito do planejamento governamental, como ¢ o caso da cocriacdo de narrativas e
estratégias politicas resultantes de experiéncias marcantes para os participantes (RICHARDS,

2021a). As falas de ES e E6 ilustram essa percep¢ao de inovacgao:

Eu acho que teve um envolvimento real, assim, das pessoas.
Primeiro que ele foi muito pioneiro, né. Eu acho que o
formato... ja participei da elaboracdo de planos, por
consultorias, com algo mais formal, digamos assim, mais
burocratico, e esse a gente teve uma sinergia, uma troca né,
muito que se colocou em pé de igualdade e eles puderam
se ver ali, eles puderam acompanhar os resultados, n¢. ES

Assim, a participagdo foi surpreendente, porque a gente tava
convidando as pessoas da cidade pra construir junto uma
politica de turismo, que era uma coisa muito inusitada, muito
inédita, as pessoas estavam... o Recife até tem uma tradicao
de participacido muito forte, porque existiam politicas
passadas que estimulavam a participacio das pessoas pra
construir politica publica, pra decidir pra onde ia
orcamento de satide, educacio, mas nunca tinha feito isso
com o turismo. (Eu) Ja tinha participado de bastante coisa,
assim, de escuta participativa, porque como eu falei, eu
trabalhei muito tempo, ainda trabalho com comunidades,
entdo sempre trabalhei com governanga comunitaria, entao
esse processo de escuta, de tomada de decisdo coletiva é uma
coisa que eu sempre vivenciei, mas nunca na area de turismo,
né? [E6]

Os momentos de cocriagdo entre os individuos sdo fatores elementares para as
atividades que compdem a abordagem do turismo criativo (EMMENDOERFER et al, 2016;
GONCALVES et al, 2020). Nas acdes de fomento ao turismo essa cocriagdo pode ser

visualizada também na comunicag¢ao entre os agentes que atuam no Forum de Turismo Criativo,
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Jé& que esta articulacdo discursiva ¢ potencializada pela atmosfera propicia a gera¢do de novas
ideias, ou seja, ha oportunidade de fala para os sujeitos participantes dos processos de
governanga. Tais momentos de interagdo propiciam aprendizados e estimulam o

desenvolvimento de habilidades que ativam a criatividade dos envolvidos, como ilustra E14:

No comego, em algumas reuniodes, eu ficava uma hora, duas
horas sem falar nada, mas agora eu sempre sinto que eu tenho
o que falar, mas ndo porque ndo ¢ um ambiente receptivo, €
sim porque vocé acaba... sendo jovem € sem muita
experiéncia, vocé ¢ aquele: “Eu vou dar espago pra eles e eu
vou ver o que eu posso fazer”. E ai com o tempo, eu comecei
a me sentir mais livre de entender que, tipo, qualquer
ideia, qualquer comentario que eu tiver pode sim ser util,
pode ajudar a criar uma coisa melhor, afinal turismo
criativo € sobre isso, né? [E14]

O reconhecimento da propria capacidade criativa aparece em algumas formagdes
discursivas, o que remete ao fato de que a oportunidade de aprender e desenvolver a criatividade
por meio do contato estabelecido entre os individuos representa contribui¢do advinda da
insercao da abordagem do turismo criativo no planejamento institucional do setor (PATIKAS,
2015). Isso ocorre em virtude de a aproximacdo entre os agentes locais fortalecer o
relacionamento no bojo das redes sociais e facilitar o compartilhamento de ideias que
potencializam o surgimento de novos projetos e significados culturais (LANDRY;
BIANCHINI, 1995; SMITH; WARFIELD, 2008). Todavia, a forma como os agentes atuantes
em 6rgdos da gestdo publica viabiliza sua articulagdo com os demais atores sociais se mostra
problematica, ja que as informacgdes tendem a ficar limitadas aos integrantes dos grupos de
trabalho formados para atuar nas ag¢des publicas de fomento.

O formato de trabalho adotado no Forum de Turismo Criativo, em que os individuos
atuam divididos em grupos de trabalho, com certa autonomia para realizar reunides e propor
novas acdes, se mostra interessante no estimulo a geragdo de novas ideias e na agilidade das
decisdes, ja que as pessoas tendem a colaborar com suas areas de interesse. Contudo, o papel
do Forum como instancia de governanga ¢ entendido de maneira difusa pelos entrevistados,
posto que alguns identificam a instancia de governanga territorial como espaco de prestacdo de
contas e outras como 6rgdo consultor e executor. Tal indefini¢do no papel do Férum ¢ ponto
questionado por membros e ex-membros da instancia de governanga, por meio de posi¢des de
leituras negociadas e opostas que problematizam a sua validade. H4, portanto, evidéncias de

lutas simbolicas que operam em torno de ideologias aderentes ao bloco de poder dominante,
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posto que as pessoas que estdo fora desse bloco de poder tendem a ndo perceber valor na
existéncia e no funcionamento do Forum.

A sobreposicdo de setores representados pelas mesmas pessoas na elaboragdo e
implementagdo do Plano de Turismo Criativo evidencia a multiplicidade de interesses que estao
em disputa nas agdes de fomento ao turismo, o que dificulta o processo de representacdo dos
grupos sociais. Tais disputas tendem a gerar tensdes entre os agentes, limitando o
compartilhamento de informacdes entre eles, e protagonizam conflitos de interesses que
inviabilizam a construgdo coletiva de projetos e narrativas politicas (RICHARDS, 2021a;
HOLDEN, 2006). Logo, a estrutura de forma¢ao dos membros do Forum impde a emergéncia
de dificuldades para o processo de geragao de valores culturais no fomento ao turismo criativo,

como evidencia a fala de E11.

As posigdes, elas ndo eram... ndo eram claras, de maneira geral.
Porque realmente tinha, as pessoas da Recria eram as pessoas
Seturel, que, as vezes, eram professores. Entao a gente via
muito mais, as vezes, inclusive, interesses pessoais se
confundindo com interesses do grupo. As pessoas que
estavam ali eram as mesmas pessoas que estavam na
Seturel e mesmas pessoas que ja se conheciam de... do
tema, vamos dizer assim. Entdo a questdo era muito por
afinidade e muito por saber que aquela pessoa havia uma nogao
prévia do que iria lidar enquanto Turismo Criativo, vamos
dizer assim. (...) Eu acho que os principais desafios era
entender, a principio, qual ¢ o objetivo final do Forum, sabe?
Eu acho que faltou ter uma disseminacdo disso, pra que as
pessoas tivessem todas a par de onde que iriam chegar e por
que que iriam chegar, sabe? [...] Eu acho que o desafio é
justamente compreender os papéis de cada pessoa ali
dentro, sabe? De entender que todas as pessoas elas tém o
mesmo potencial de contribuir e que dessa forma também
deveriam se haver outras pessoas contidas naquele espaco,
principalmente do terceiro setor, porque se a gente ta
falando de pessoas que ja estdo no mercado e no... na gestdo
publica, ao mesmo tempo, a gente acaba tendo um viés muito
grande de pra onde vao as coisas. [E11]

o~

A concentracdo das agdes de fomento sob o comando de determinadas pessoas

Qo

problematica para a gestdo publica do turismo, pois ela faz levantar preocupacdes quanto
representacdo e execucdo das agdes propostas pelos membros da gestdo publica. Dessa forma,
a geracdo de valores intrinsecos e institucionais, tais como a oportunidade de as pessoas
aprenderem e desenvolverem praticas criativas, além de cocriarem narrativas e estratégias

politicas, fica restrita a parcelas especificas da sociedade, de modo que as assimetrias de poder
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e acesso aos meios de criagdo de significados mutila a emancipagdo dos individuos que se
encontram de fora desse bloco de poder (AGEYO; MUCHUNKU, 2020; HALL, 2013).

O discurso problematico da cocriacdo institucional surge vinculado ao discurso da
dialética criativa, pautado na ideia de que as relacdes de producdo estabelecidas entre os
membros atuantes nas agdes institucionais de fomento ao turismo criativo tém sido favoraveis

ao desenvolvimento da criatividade dos individuos.

6.2.2 O discurso da dialética criativa

O discurso da dialética criativa aparece relacionado ao fato de que o processo decisorio
que ocorre nos encontros de trabalho acontece de maneira dialogada entre os agentes
participantes, havendo poucos momentos de conflitos explicitos entre eles. As falas de E20 e
E2 exemplificam a relagdo dialdgica vivenciada entre os membros atuantes na elaboragdo e

implementagdo do Plano:

Eu acho que é muito em conjunto também, sabe? A gente
diverge, mas a gente converge muito. E assim, pessoas
chaves, assim, por exemplo, (nome da pessoa), ele ¢ muito
atuante do Forum e ai ele sempre faz esse papel de estar
fechando, tipo: "E ai gente, vamos botar, vamos decidir e tal".
Mas assim, eu acho que todo mundo tem muito essa
autonomia de tipo: "Gente, a gente ja viajou demais e agora
vamos fechar". [E20]

Era em comum acordo, assim, geralmente quando se toma
uma decisdo todo mundo estava ciente. Mas eu também
acho que (nome da pessoa), que era gerente da época da
Secretaria de Turismo e Lazer, ela tinha um poder, assim,
maior na voz dela, porque ela que assim trabalhava ja com o
turismo criativo, ela que trabalhava no IDH, ja era a gerente
do Turismo, entdo ela tinha um peso maior na voz dela, mas
nunca tomou nenhuma decisdo sozinha, sempre tomou como
um o grupo. Ela sempre falava, estamos acordados? é assim
mesmo? e tomava uma decisdo. [E2]

O protagonismo de determinados atores no processo de tomada de decisdo ¢ algo
notavel na fala dos entrevistados quando expressam tanto as a¢des de elaboracdo do Plano de
Turismo Criativo, quanto o funcionamento do Férum de Turismo Criativo. Tal protagonismo
aparece relacionado ao fato de que os grupos de trabalho congregam pessoas com diferentes
perfis de atuagdo, sendo que algumas delas tendem a se expressar enquanto outras se mostram
aptas a agir e liderar. A experiéncia com outras a¢des de planejamento governamental também

atesta a posicao de lideranca assumida por determinadas pessoas na gestdo publica, seja essa
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experiéncia relativa a area do turismo ou ndo. Isso indica a importancia de haver pessoas que
possam assumir papéis de lideranca politica e social nas a¢des de fomento ao turismo no intuito
de que elas possam agir como facilitadoras e mediadoras do didlogo entre os sujeitos ao invés
desse papel se concentrar na figura do gestor publico (ERIKSSON et al, 2020).

A forga das liderancgas politicas ¢ evidenciada em situagdes de conflito, posto que ha
uma tendéncia de as pessoas escolherem as ideias compactuadas pelas suas liderangas. Nesse
sentido, as decisdes tendem a ocorrer por meio do poder exercido e mediado por determinados
agentes a partir da conquista do consentimento, como sugere Gramsci (1971) quando trata da
adesao dos grupos sociais a hegemonia vigente.

Os conflitos, quando ocorrem, ndo sao identificados como impeditivos do didlogo nas
tomadas de decisdes, mas sim como possibilidade de ampliar o debate em torno de algum
assunto e, com isso, gerar novas ideias de solucdo. Nesse caso, os conflitos representam formas
de potencializar a criatividade dos sujeitos pois envolvem a producdo de ideias tuteis e novas,
seja pela agdo individual, seja pela dtica da agdo coletiva, conforme reconhecem estudiosos da
tematica da criatividade (AMABILE; PRAT, 2016; GODART et al, 2020; LANDRY:;
BIANCHINI, 1995). Além disso, os conflitos também surgem como oportunidade de as pessoas
se expressarem de modo que isso estimule o empoderamento dos sujeitos. As falas de ES, E6 e

E2 exemplificam tal entendimento:

Conflitos... ndo consigo lembrar, nio. E porque eu acho
que os conflitos existem, 6bvio, porque opiniées diferentes
sempre existem, e gracas a Deus que elas existem, porque
isso faz a gente ter um leque de possibilidades muito
maior. Mas eu acho que a gente consegue... as discussdes sao,
no final das contas, sempre tdo propositivas que eu também
nao consigo me lembrar de algum conflito que tenha gerado
uma dificuldade grande em ser administrado ndo, em ser
gerido ndo. [E18]

Entio, os conflitos existem, mas os conflitos, nesse tipo de
processo, eles sio importantes, eles sdo positivos. Sao dos
conflitos que a gente conseguia realmente extrair ali situagdes
muito interessantes, porque como era um publico
heterogéneo, com visdes de mundo diferentes, entdo era
natural que os conflitos acontecessem, mas pra isso existia
a figura do mediador, pra conseguir transformar aquele
conflito em algo que iluminasse as ideias das pessoas, ¢ era
isso que era feito. [E6]

Olha, conflito, de uma forma que engessasse a... o dialogo,
nao. Ha sempre divergéncias, ideias conflitantes e tudo,
mas, assim, ... € acho que ¢ até saudavel, porque se for so6
uma conversa, todo mundo concordasse, ia ser muito
estranho. Mas sempre as coisas convergem pra um ponto em
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comum ali, eram conflitos que eram até naturais e esperados
do processo de dialogo, mas as ideias sempre tavam muito
alinhadas e sempre que a... era... trazia... pelo menos a grande
maioria dos assuntos ja tava muito bem formatada e se
houvesse um outro ponto de divergéncia, era trabalhado e
repensado, e a solugdo sempre era um caminho muito facil,
assim. [E12]

O relato da existéncia de poucos momentos de conflitos no decorrer das atividades de
fomento ao turismo criativo talvez esteja relacionado ao fato de que as pessoas participantes
possuem visoes de mundo e interesses semelhantes, ndo havendo vozes dissonantes no grupo.
Logo, os representantes compartilham de cddigos culturais similares, o que tende a gerar poucas
divergéncias entre as posicoes de leituras apresentadas pelos agentes, pois as ideias assumem o
status de percepcdes naturalizadas, conforme sugere Hall (2001).

Dentre os episodios de conflitos recordados pelos entrevistados em sua vivéncia como
membro do Forum, houve meng¢ao aos desentendimentos ocorridos com os guias de turismo em
decorréncia do projeto de lei destinado a regulamentagdo da formagao de condutores de turismo
criativo, o que ameagaria a atuacao exclusiva dos guias em algumas regides, além do processo
de (in)defini¢do acerca do conceito de turismo criativo adotado no Plano de Turismo Criativo.
Todavia, apenas uma pessoa relatou ter saido do Férum por vivenciar momentos de conflitos
com outros integrantes. As outras pessoas que sairam relataram nao dispor de tempo para se
dedicar as atividades de governanga, problematica que ¢ significativa para a gestdo de politicas

publicas, pois isso implica na manutencao das atividades compartilhadas.

6.2.3 O discurso da participagio coletiva

O discurso da participacdo coletiva, vinculado a ideia de cocriacdo na esfera
institucional, ¢ relevante no relato dos formuladores da politica publica e nos documentos
analisados e tende a ser lido de maneira hegemonica por parte dos entrevistados. Ha, portanto,
certa coeréncia na narrativa dos agentes quando tratam da interagdo realizada entre os
participantes nas etapas de formulagdo e implantagdo do Plano de Turismo Criativo. Contudo,
esse discurso se apresenta de forma contraditoria, visto que ha criticas em relagdo a auséncia de
membros representativos da cadeia de produgdo do turismo na elaboragdo da politica, bem
como quanto ao processo de representacdo democratica do Férum de Turismo Criativo, uma

vez que as pessoas participantes das a¢des de fomento tendem a ser as mesmas. Esses fatores
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geram preocupacdes quanto a efetividade da politica publica desenhada, como indicam as falas

de E17,E12 e E11:

Vé s0, eu acompanhei de longe o processo de feitura dele. Eu
sou muito resistente a nocio do turismo criativo. Pelo
menos da forma que foi desenhada, porque a minha
opinido real, oficial, era de que é muito verniz e pouca
invencio, apesar do nome criativo. Porque existiu a
coparticipacdo, ou seja, foi um designer de cocriacio
efetivamente das ideias de muitos atores, isso é uma coisa
muito bacana, é uma coisa que ¢ dificil de fazer, e esse é
um mérito do plano, sé6 que o que resultou disso niao foi
um plano necessariamente, niao resultou politica publica.
Entdo, quando eu pego a cartilhinha. Ela me parece muito
mais uma intencdo do que um plano. Eu acho que o nome ¢
inadequado. [E17]

Eu acho que o plano ele surgiu com um conceito interessante,
porque surge, né, dizendo: "Ah, a gente vai fazer
colaborativamente, entdo a gente vai ouvir. E dai ¢ de uma
maneira mais plural e tudo mais". Mas o plano eu acho que
ela ainda é um tanto quanto utopico e um tanto quanto
distante da execucio, ¢ eu acho que também foi um dos
problemas a questio de massificar o conceito Turismo
Criativo para as pessoas do Recife. Porque se a gente nio
vé o cidadao recifense ou a cidada recifense se sentindo,
abracando essa identidade, entdo a gente vé que houve
uma falha. [E11]

Oh, como eu ainda n3o vi ela (a politica publica) sendo
aplicada, eu ainda acho que tem muito espago ainda pra
correr, né? Eu até sou um pouco... eu falo pro pessoal, eu sou
um pouco critico das... quando a gente diz assim: "Ah,
Recife é a capital da criatividade". T4, mas quando o
turista chega aqui, ele da de cara com o que? Ele da de
cara com essa criatividade? Nao, entio a gente ainda nio
é, né? Entdo ¢ uma critica mais no sentido de a tem muito a
percorrer do que achar que a gente ja percorreu, né? [E12]

As falhas existentes no processo de articulagdo discursiva com respeito as agdes de
fomento ao turismo criativo evidenciam lacunas no processo de construcao de valores culturais,
em particular no que se refere a circulagdo de informagdes destinadas aos residentes, visitantes
e produtores culturais. Tais falhas dificultam a [de]codificagdo das mensagens produzidas pelos
formuladores da politica de modo que as pessoas possam vincular as ideias de turismo criativo
a sua identidade cultural, como seria esperado na efetivagdo do movimento de articulagdao
discursiva (AGEYO; MUCHUNKU, 2020; HALL, 1973; 2003). Logo, existe certo
distanciamento discursivo entre o que estd sendo propagado pelos agentes publicos e o que os

residentes e visitantes assimilam em relacdo ao fomento do turismo criativo na cidade.
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No que se refere ao processo de elabora¢do do Plano de Turismo Criativo, o Relatorio
de Execu¢do indica que no decorrer dos seis meses de elaboragdo do documento foram
realizados 21 encontros no periodo de junho a dezembro de 2018, dentre reunides do grupo de
trabalho (GT), oficinas ideativas e eventos de mobilizagdo, validacao ¢ langamento do Plano.
Em conjunto, os encontros somaram 916 participantes, o que ndo significa que sdo 916 pessoas
diferentes, pois ha pessoas que participaram de varias etapas. Os trechos das falas de E6 ¢ E1
contam como foi realizado o processo de mobilizagdo desses agentes para participarem das

etapas de elaboragao do Plano:

A gente conseguiu, através da rede, cutucar a gestdo
publica, a gente conseguiu espago na gestao publica pra falar
de turismo criativo, a gestio publica acolheu a nossa
demanda, e ai a partir daquele momento foi formado um
grupo de trabalho do qual eu fazia parte, mas também
faziam parte outros profissionais da area de turismo,
professores da universidade federal, pesquisadores,
estudantes, pessoas que... empreendedores do turismo, do
turismo criativo também, pessoas da gestdo publica, e aquele
grupo de trabalho comegou a desenhar o que viria a ser o
Plano de Turismo Criativo, né? Entdo a gente fez uma série
de estudos até chegar a decisdo de que a gente tinha que fazer
uma politica publica, tinha que fazer um Plano, ai a
Prefeitura comec¢ou todo um processo de escuta, de escuta
publica, entdo foram mobilizados mais de 300 atores ai da
Economia Criativa naquele periodo, em varios eventos,
depois em varias oficinas ideativas, sobre varios temas. [E6]

Entdo, a gente criou o evento que foi, eu acho que foi no
dia 06 de agosto, a gente fez esse evento que era o Marco
Zero do Turismo Criative, convidou todo mundo para
sensibiliza-los a participar, para entender o que era nas
oficinas. Depois, isso era um trabalho feito da gente junto com
o GT, né, a gente dividiu, 0 GT saia ligando para os
conhecidos, os contatos. Ai a gente foi 14, convidou as
pessoas, tudo. Ai fez as oficinas né, ai. E ai tinha estudante,
tinha... a gente atingiu um publico bem variado. A gente
ficou muito atras também do trade, do trade tradicional que
tem aqui, a gente ficou também atrds do trade... e eles
participaram também. [E1]

Os esfor¢os de comunicagdo destinados ao fomento do turismo criativo por parte dos
agentes publicos revelam falhas no processo de articulagdo entre os demais agentes, ja que os
membros do grupo de trabalho da Secretaria de Turismo buscavam, de forma prioritaria,
convocar as pessoas que faziam parte das suas redes de contatos. Tais dificuldades de mobilizar
os agentes sdo lidas de maneira diferente entre os entrevistados, a depender da posi¢do que esses

assumam no processo de articulagdo discursiva. Para os agentes governamentais, a dificuldade



113

de sensibilizar as pessoas no intuito de participarem da elaboragdo do Plano pode ter relagao
com a falta de interesse dos agentes do mercado a respeito do turismo criativo, bem como com
a falta de um movimento proativo dos membros da sociedade em relagdo a gestdo publica do
turismo. O relato de E16 ilustra a falta de tempo disponivel para participar das etapas de

elaboracao do Plano:

Olha, ndo tem o que dizer. Assim, de forma participativa foi
muito bacana. T4 entendendo? Que o processo, a
metodologia foi muito bacana, foram feitas chamadas
mesmo, é porque eu nio pude ir, né? Nao é facil a vida da
gente. A gente nio faz o que quer, a gente faz o que pode,
né? E eram momentos onde colocavam grupos nas salas, eu
me lembro que eu acompanhei as fotos, era uma sala grande
com varias mesas, entdo cada tema as pessoas iam pra aquelas
mesas, iam, discutiam, colocar propostas, e assim filtraram-se
as 50 e poucas proposta do plano de turismo criativo. [E16]

J& para determinados membros da cadeia produtiva do turismo, a comunicagdo

estabelecida pelos agentes do poder publico nao foi efetiva, como assevera E21:

Eu acho que faltou essa conversa com o Turismo Tradicional,
acho assim que faltou no momento da criacdo do plano
uma explicacio melhor do que era o Turismo Criativo
para o Turismo Tradicional pra que houvesse mais
engajamento da parte do Turismo, porque eu lembro que
convites foram feitos... mas se vocé nao explica direito o que
¢, se vocé ndo... ¢ algo muito novo. Entdo se vocé ndo mostra
quais sao realmente a intencao daquilo as pessoas nio se... nao
se engajam da mesma forma e faltou, faltou essa parte dessa
conversa com o Turismo, que vai acabar vendendo isso pra
todo mundo. [E21]

Ha, portanto, posi¢cdes de leituras negociadas em relagdo a falta de uma ampla
participag@o coletiva nas agdes de fomento ao turismo criativo. A auséncia (ou exclusdo) de
certos grupos da sociedade no processo de elaboracdo do Plano contradiz o entendimento de
que a abordagem do turismo criativo amplia a possibilidade de serem estabelecidos
relacionamentos participativos e multilaterais na gestdo publica do turismo, como ressaltam
Patikas (2015) e Richards e Marques (2018). Isso também ¢ evidenciado no que diz respeito ao
funcionamento do Férum de Turismo Criativo. A baixa participacdo de representantes do
terceiro setor, do mercado de viagens e de produtores culturais na instancia de governanga
reforca a logica de criagdo de valor instrumental praticada no turismo, posto que as

comunidades receptoras permanecem a margem das decisdes que envolvem interesses
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associados a sua produgdo cultural (JAMAL; CAMARGO, 2018; MULERO; RIUS-
ULLDEMOLINS, 2017). As falas de E7 e E8 evidenciam tais criticas de representacdo social:

E aquele negécio, parece que o forum foi feito s6 pros
técnicos, né? E muita conversa técnica ali que as vezes eu
nio assimilo muito, mas assim, sempre que eles me falam,
eu escuto, eu procuro sempre verbalizar aquilo ali, procurar
entender o que eles estdo falando. [E7]

E eu acho, também, que precisa ter mais espaco no forum
pra pessoas do terceiro setor, que trabalham diretamente
com a base. Isso nio tem, né? Nos nao temos essa voz.
Alguém que ta falando por nos, né? Por exemplo, o pessoal
do turismo criativo ta la falando por nos, ai, toda vez que eu
digo, ele: "Nao, o pessoal do turismo criativo ta aqui." "Ah, ta
certo." "O pessoal ndo te representa?". Eu digo: "Ta.". Mas,
eu sinto falta e qualquer dia eu vou montar um grupo de
turismo de base comunitaria pra gente trabalhar no Brasil.
[E8]

As fragilidades identificadas no processo de formacdo democrdtica do Forum de
Turismo Criativo ocorrem atreladas ao fato de que a inser¢do das pessoas na instancia de
governanga ¢ viabilizada por meio da rede de articulacdo estabelecida entre os membros que
atuaram na elaboracdo do Plano de Turismo Criativo, pois boa parte das pessoas que faziam
parte do grupo de trabalho formado para a elaboracdo do Plano de Turismo Criativo na
Prefeitura passaram a integrar o Forum de Turismo Criativo. Essa automatica inser¢ao indica
que os agentes publicos tém buscado meios de garantir a continuidade das a¢des planejadas
enquanto membros da gestdo municipal do turismo. Nesse sentido, o Férum representa o meio
pelo qual os agentes publicos buscam manter o poder de decisdo em relagdo ao planejamento
do turismo criativo na cidade.

Outras posi¢des de leituras opostas com relagdo a participacdo coletiva nas acdes
institucionais de fomento ao turismo criativo surgem vinculadas a atuacdo de membros da
academia na elaboracdo e implementa¢do do Plano de Turismo Criativo. Essa atuacdo ¢ alvo
da contestagdo por parte de algumas pessoas entrevistadas, as quais compreendem que o0s
professores e pesquisadores sdo inseridos como mecanismo de validagdo das agdes
programadas pelos formuladores da politica, havendo pouco espaco para atuagdo critica dos
envolvidos, como relata E11:

Eu nao vejo como a academia tendo se beneficiado muito,
porque de uma certa forma a academia niio se sentia
pertencente a isso, entdo, quando a gente questionava,
poucos eram as pessoas que, da academia, se sentiam
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pertencentes realmente a isso, € as pessoas que se sentiam,
elas estavam inclusas ou na Recria ou na Prefeitura. [E11]

O processo de geragdo de valores culturais ¢ marcado, entdo, por invisibilidades e
desequilibrios de poder entre os individuos e grupos sociais (BELFIORE, 2020; HOLDEN,
2006). A exclusdo de determinados marcos legais, instituigdes € grupos sociais nas agdes
publicas de fomento ao turismo criativo evidenciam a existéncia de sistemas ideologicos
demarcados por presengas e auséncias, ou seja, por escolhas que incluem e excluem
determinados atores e significados culturais (AGEYO; MUCHUNKU, 2020; HALL, 2013, p.
208). Essa discussdo ¢ latente na gestdo de politicas publicas de turismo, visto que o
compartilhamento de informagdes tende a ser limitado a determinados grupos sociais (JAMAL;
CAMARGO, 2018). Porém, a percep¢do das pessoas entrevistadas acerca do processo de
inclusdo e exclusdo de sujeitos e significados varia de acordo com a posi¢do que estas ocupam
no circuito de articulagdo discursiva, ja que cada sujeito significa algo a partir da sua propria
posi¢do e visdo de mundo (FRANCO; DE SOUZA LEAO, 2013; XAVIER FILHO, 2017).

No que tange ao Plano de Turismo Criativo, a percepcao sobre as escolhas tomadas
pelos formuladores da politica se apresenta de maneira divergente entre aqueles que
participaram das etapas de elaboragdo do Plano e aqueles que ndo participaram. A fala de E15,
participante da etapa de elaboragdo de Plano, contradiz a fala de E9 no que tange ao processo

de construcdo e validacdo das informacgdes tratadas nas oficinas:

Tem agdes no Plano que ndo t€m o menor sentido! E veja,
nio tem nenhuma acio para os alunos das Universidades
que ¢ quem esta estudando o turismo e se preparando para
trabalhar com o turismo. Entdo as ac¢des do Plano nao
dialogam, nio se complementam. Dai fiquei pensando, até
que ponto tudo que vem de um processo criativo tem que
ser considerado? Até onde vai essa parte colaborativa? E
onde fica a parte técnica? O Plano ndo teve um diagnostico.
Compraram a ideia de determinados atores que estavam em
alta na gestdo naquele momento. [E9]

Houve o cuidado de fazer com que aquilo fosse
participativo, que todas as ideias fossem ouvidas e que
todas as ideias fossem validas, fossem validadas. Nem
todas, claro, passaram pro Plano, afinal o Plano precisa ser um
pouco mais enxuto, ndo d4 pra usar toda a memoria das
oficinas, mas eu acredito que a participagdo foi um sucesso,
eu lembro que, tipo, varias pessoas do curso de turismo
participaram e em varias ocasides diferentes a galera disse:
“Ah, eu te vi 14, eu te encontrei e tudo o mais”. Entdo eu sei
que pelo menos deu chance pra todo mundo, todos os
atores possiveis do turismo foram convocados. Aqueles
que tiveram interesse ¢ puderam participar, as pessoas que
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quiseram fazer parte dessa mudanca, fazer parte dessa
onda criativa foram convidadas e se aceitaram, tiveram a
sua voz ouvida. [E15]

As acdes de fomento ao turismo criativo sdo marcadas por ideias difundidas e adotadas
por membros representativos das esferas de poder. Dessa forma, os relacionamentos
estabelecidos entre profissionais da cultura, do setor publico e de demais representantes da
sociedade civil se revelam problematicos, em fun¢do das discrepancias de voz e poder
existentes entre os agentes (BELFIORE, 2020; HOLDEN, 2006; SCHROEDER, 2015). Além
dessas dificuldades de articulagdo, outros desafios foram apontados pelos entrevistados no que
diz respeito a efetividade das acdes de fomento ao turismo criativo, 0 que agrupamos no

discurso da relegacdo ao mérito.

6.2.4 O discurso da relegacio ao mérito

O discurso da relegacdo ao mérito surge da percepcao dos individuos acerca de seus
esforcos diante da estrutura da agéncia publica, em que se destaca a efemeridade das liderancas,
as intermiténcias existentes no poder publico, o ritmo de trabalho adotado na gestdo publica, a
falta de recursos financeiros para a execucao das atividades e a baixa participagdo da sociedade
civil nas atividades de fomento ao turismo criativo. Além disso, outros fatores sociais e politicos
também foram mencionados como limitadores das acdes de fomento ao turismo criativo, a
exemplo da desvaloriza¢do do setor turistico, do desconhecimento acerca da abordagem do
turismo criativo e do sentimento de desmotivacdo que acomete alguns membros no exercicio
de suas atividades. Isso tem relacdo com a compreensdo de que as atividades colaborativas e
criativas dos individuos sdo restringidas por aspectos estruturais e contextuais, como indicam
Eriksson et al (2020).

A preocupagdo com as intermiténcias existentes na gestdo municipal do turismo permeia
o processo de elaboracdo e implantagdo do Plano de Turismo Criativo, posto que os
entrevistados relatam o clima de incerteza em relagdo a continuidade das ac¢des planejadas. Isso
¢ potencializado pela auséncia de marcos legais no Plano de Turismo Criativo somada a
dificuldade de integrar outras esferas governamentais na pauta do turismo criativo, visto que
algumas agdes ndo dependem exclusivamente da pasta responséavel pelo turismo, enquanto
outras ficam a mercé dos interesses dos novos gestores municipais. Essa desarticulagdo
institucional impoe dificuldades na continuidade das agdes propostas, como apontam Moser e

Carvalho (2021) ao tratarem das politicas ptblicas na cidade de Blumenau. A fala de E1 aponta
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tais preocupacdes frente as mudangas ocorridas na equipe de gestdo do turismo na Prefeitura

do Recife no ano de 2021:

Tinha coisa que ultrapassava o que a gente como
prefeitura, como Secretaria de turismo, conseguia fazer.
Infraestrutura, ha! a gente tem que ajeitar todos os buracos. A
secretaria de turismo? ndo ¢ ela que ajeita os buracos. Um
exemplo, né, quem ajeita o buraco & a secretaria de
infraestrutura, EMLURB, que seja, n¢, entdo assim, tinha
coisas que extrapolavam o poder da gente de conseguir
executar. A gente pode sensibilizar, mas eu ndo tenho como
dizer que eu vou fazer mais mobilidade, vai ter mais ciclofaixa
na cidade, porque ndo, ndo ¢ a nossa pasta que & responsavel
por isso. Ai a gente vé como turismo ele é né, envolve
muitos setores. (...) E ai, 0 que é que a gente vé agora,
depois que muda a gestdo, ha uma descontinuidade das
acdes. Ta la o Forum na peitica para continuar, mas ha uma
descontinuidade porque as pessoas que ficaram, que eram de
antes, nao tem nenhuma relagdo porque tava tudo dentro de
uma geréncia que todo mundo saiu. Quase todo mundo saiu.
Houve uma mudanca muito grande. [E1]

A preocupacao com a efemeridade das a¢des propostas € recorrente e inspira, inclusive,
os agentes publicos a instituirem o Férum de Turismo Criativo como instancia de governanca.
Porém, a efetiva gestdo publica do turismo requer a implementacdo de politicas publicas
transversais de modo que sejam viabilizadas agdes integradas entre as diversas esferas de poder
(RICHARDS, 2021b). Logo, a garantia da continuidade das a¢des de fomento ao turismo
criativo depende da articulagdo dos responsaveis pela Secretaria de Turismo com outras esferas
de atuagdo politica e social, como a Secretaria de Cultura e de Infraestrutura, articulagdo que se
apresenta de forma fragilizada.

A falta de recursos financeiros disponiveis para a execucdo das atividades de fomento
ao turismo criativo surge como entraves enfrentados tanto nas etapas de elaboragdo do Plano,
quanto na atuacdo dos membros do Forum de Turismo Criativo. Essa restri¢do de orgamento
disponivel para politicas publicas de fomento as expressdes criativas ¢ limitadora de acdes
institucionais também em outras regides do mundo, como mostra o relatério da UNESCO
(2022). No caso de Recife, esse entrave ¢ agravado pela precariedade econdmica enfrentada por
determinados agentes do setor turistico, o que dificulta a colaboragdo e a participacdo dessas
pessoas em processos de planejamento governamental, posto que ndo conseguem dedicar o
tempo necessario de forma voluntaria. A fala de E16 menciona tais dificuldades no que tange

a atuagdo dos membros do Férum:
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Entdo assim, teve um baque muito grande na velocidade das
coisas, por conta disso, porque quem coordenava nao era mais
a gestao, era a sociedade civil. Entdo isso, querendo ou ndo, a
sociedade civil nio tem 0 mesmo tempo de se dedicar ao
trabalho, porque é ndo-remunerado, né? Entdo assim, vocé
ndo tem tempo de estar todo dia de estar olhando, de estar
acompanhando um oficio, estar solicitando coisas. E
diferente 0 movimento quando tem a sociedade civil na
frente. E quando nao é um o6rgao deliberativo, que nao tem
orcamento, a gente nio tem orcamento, né? A gente
solicita um trabalho junto a prefeitura. Se a gente fosse um
conselho, por exemplo, tivesse dotacdo orcamentaria, ai ja
seria diferente. [E16]

A dificuldade dos agentes locais de adequar o tempo disponivel para as atividades

governamentais ¢ agravada quando as pessoas abordam o esfor¢co em lidar com o ritmo de

trabalho adotado pelos profissionais da gestdo publica, como exemplificam as falas de El e

E12:

Nao ¢ um momento muito facil ndo, sabe. Porque essa coisa
do turismo criativo ndo ¢ uma unidade, né, muita gente critica.
O povo mesmo ai da Academia, da Federal. Isso ndo existe,
isso ndo sei o qué... Eu fico até feliz que vocés estdo ai
estudando turismo criativo porque o que eu escutei,
ndo...sabe. De os professores entrarem no Forum e sair... e
querer que fosse do jeito deles, né, mas ndo pode ser no tempo
deles, né. Nao é... enfim. Trabalhar na gestio piblica tem
outro ritmo, né, tu sabe, a gente tem cumprir os planos,
né, a gente que nao pode esperar. "Ah, mas eu s6 tenho
tempo para daqui um més." Querida, daqui a um més ja tem
que ver o resultado. Entdo tem que fazer agora. [E1]

Olha, desafio? Eu acho que é... eu acho que é um desafio
muito pessoal, assim, de as vezes eu ter a dnsia de que as
coisas acontecam com uma velocidade maior, mas nio tem
como acontecer numa velocidade maior, porque é um
processo de construcdo coletiva, né, entdo ¢ muita gente
participando e discutindo, acho que acontece no tempo que
tem que acontecer... de um grupo pra tomar uma decisdo,
quanto maior o grupo, maior tempo de se construir aquilo, né?
Entao, mas um desafio mais meu mesmo do que uma critica.
[E12]

As dificuldades das pessoas no sentido de lidarem com a demora ou urgéncia em

determinados processos no ambito governamental acaba gerando certos conflitos de

entendimento entre os membros, repercutindo no sentimento de frustracdo por parte dos

envolvidos, os quais tém dificuldade em se adequar a dada realidade. Isso surge como algo

problematico para o andamento das atividades da instiancia de governanga, posto que repercute

no baixo nivel de engajamento das pessoas. Tal dificuldade de engajamento das pessoas no



119

sentido da continuidade dos projetos de turismo criativo também emerge como motivo de
frustragdo para alguns entrevistados, como ¢ o caso de E10 quando trata da sua participagdo nas

acdes institucionais de fomento ao turismo criativo:

Pra mim € riquissimo. Mas gera muita frustracio. Mas
gera um enriquecimento grande. Vocé ver assim uma
certa miopia das pessoas, vocé tem pena. Porque vocé ver
o potencial [...] vocé vé tanto potencial, tanta riqueza, mas
ao mesmo tempo uma dificuldade de execucio. Vocé fica
frustrado. Como eu trabalhei muito com turismo e gestores
de outros projetos... vocé v€ pessoas com equipamentos
turisticos fantasticos, s6 que ndo querem investir. Se vocé nao
quer investir, quem vai investir? [E10]

A fala de E10 relata a dificuldade dos produtores locais de darem seguimento as
atividades de turismo iniciadas pelos 6rgdos de fomento, o que revela certa dependéncia por
parte destes produtores, seja em relacdo a tais 6rgaos como aos contatos estabelecidos nas suas
redes sociais. Além dessa dependéncia, o incremento do turismo criativo ¢ dificultado pela
desvalorizagdo do setor turistico e pelo desconhecimento da populagdo com respeito as
atividades de turismo criativo na cidade. Tal desvalorizagdo do setor turistico parece
relacionado ao fato de que o potencial do setor no que tange ao desenvolvimento sustentavel
dos territérios ndo ¢ reconhecido por lideres da gestdo publica local, sendo os investimentos
concentrados em agdes de divulgacdo dirigidas para o mercado externo e menos em agdes de
qualificacdo das pessoas e dos espacos turisticos. Isso corrobora para o desconhecimento a
respeito do turismo criativo por parte da sociedade, o qual esté atrelado ao ndo reconhecimento
dos ativos culturais existentes nas regides periféricas da Cidade. O cendrio de desvalorizacao ¢
ainda reforcado pelas deficiéncias identificadas pelos residentes em termos de infraestrutura,
como acesso € seguranga, as quais impdem dificuldades para a realizacdo sustentavel das

atividades turisticas (MOLINA, 2016), como apontam E5 e 15:

Eu acho que a falta de conhecimento mesmo da populagio,
a descrenca, né. Entio, o proprio recifense nio conhece,
né, entdo... A Ilha de Deus eu acho que 90% dos recifenses
nunca foram la. Alguns ndo sabem se quer que existe, outros
muito menos foram la. Entdo a gente desconhece a nossa
realidade, nosso potencial. A gente se restringe muito a
praia de Boa Viagem, o Marco Zero e isso hoje em dia nio
atrai tanto o turista né, que ja tem essas experiéncias em
qualquer lugar do mundo. [...] Eu acho que o grande
desafio, né, ainda € o tripé do turismo né, estruturacio,
promoc¢io, como ¢ que vocé trabalha isso em uma
realidade muito dura, né. Entdo assim, a experiéncia
acontece, mas voc€ tem que pensar no acesso, na seguranca
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daquele turista que vai vivenciar aquilo. E a gente tem uma
cidade muito carente, a gente nio pode colocar qualquer
produto na prateleira, né, entdo, vai td numa relagdo de
negocio, as pessoas vao estar pagando para vivenciar aquilo.
[E5]

Eu diria que o maior desafio, no geral, é a comunidade de
Brasilia Teimosa como territério, como a forma que ela é
vista pela sociedade, sociedade fora de Brasilia Teimosa,
alias, porque os moradores de Brasilia Teimosa tém um senso
de pertencimento, de orgulho do territorio deles muito forte, é
inegavel, as pessoas de Brasilia Teimosa amam a Brasilia
Teimosa, por mais que, como todo lugar da cidade, tenha
problemas. Mas (...), eu acho que a maior dificuldade pra
desenvolver o turismo em Brasilia Teimosa € a visdo que se
tem de algumas questdes de politica publica que nao siao do
turismo, siao sobre questio de moradia, de saude, de outros
sentidos, limpeza urbana, por exemplo. [E15]

Existe, portanto, certa relagdo de dependéncia entre o setor turistico e outras esferas de
atuacdo governamental, j& que a realizagdo de atividades de turismo ¢ (in)viabilizada por
questdes estruturais, como acesso e seguranca, além de sugerir a existéncia de hiatos em termos
de circulacdo e acesso a informagdo. Logo, as problematicas relacionadas a auséncia de
determinados representantes da sociedade, do poder publico e do mercado no processo de
elaboracdo e implantagcdo do Plano de Turismo Criativo, em conjunto com a exclusdo de certos
marcos legais existentes na cidade geram divergéncias de percepcdes a respeito das agdes de
fomento ao turismo criativo. Os agentes que fazem parte do Férum de Turismo Criativo tendem
a apresentar uma leitura hegemonica positiva quanto a efetividade das a¢des desenhadas no
Plano de Turismo Criativo, enquanto as pessoas que ndo participam do Férum tendem a ter
visdes negociadas e opostas a esse respeito. Isso mostra que o fomento ao turismo criativo
ocorre em meio a disputas simbolicas, as quais percorrem todos os momentos de articulagao
discursiva que compdem as acdes de fomento do turismo criativo, a exemplo da etapa de

circulagdo das informagdes.

6.3 OS DISCURSOS VINCULADOS AO USO DOS MEIOS DE COMUNICACAO

A infraestrutura técnica proposta por Hall (1973; 2003) ¢ traduzida neste estudo pela
forma como os agentes locais se utilizam dos meios de comunicag@o disponiveis para produzir
e difundir valores a respeito do turismo criativo. A analise dessas informagdes aponta para a
existéncia de discursos relativos a assimetrias informativas, entraves tecnoldgicos e

redundancia nas formagdes discursivas veiculadas acerca do turismo criativo.
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6.3.1 O discurso de assimetrias informativas

O discurso de assimetrias informativas emerge vinculado as lacunas identificadas no
processo de articulacdo discursiva estabelecido entre os agentes locais, posto que as relagdes de
producdo estdo marcadas por assimetrias de poder e dificuldade de acesso aos meios de criagao
dos significados. Os meios de comunicagdo tém sido utilizados pelos responsaveis das agdes de
fomento ao turismo criativo de modo a reproduzir a hegemonia cultural do bloco de poder
dominante (ESCOSTEGUY, 2020). Isso dificulta o compartilhamento de significados culturais
para outros grupos sociais, prejudicando a traducao desses em praticas politicas e culturais.

A falta de comunicag@o com respeito as discussdes do Plano de Turismo Criativo ¢
apontada no desconhecimento de algumas pessoas entrevistadas quando questionam a
existéncia do Forum de Turismo Criativo e a efetividade das agdes previstas no Plano. Duas
das vinte e duas pessoas entrevistadas mencionaram ndo ter conhecimento algum sobre a
existéncia do Foérum, enquanto outras 4 tinham ouvido falar algo a respeito, mas ndo estavam
seguras sobre as informacgdes recebidas, pois ndo sabiam como o Forum funcionava na
pratica. Houve também pessoas que confundiram o Forum com algum dos eventos realizados
pela Prefeitura. Algumas, inclusive, participaram da elaboracdo do Plano, mas nao
acompanharam a estruturagdo do Forum, mostrando desconhecer tal instancia de governanca.
Esse desconhecimento sugere que a difusdo das informagdes tratadas no Forum se mostra
fragilizada, uma vez que estas ndo conseguem atingir de maneira ampla os agentes que atuam
na cadeia produtiva do Turismo. As falas de E8 e E17 ilustram tal desconhecimento:

Eu tenho escutado muito pouco. Eu nao sei nem se o forum
ta ativo, porque eu tenho escutado pouco sobre o forum.
Muito pouco. Eu acho que... ndo sei se ¢ falta de tempo do

pessoal, ou nao sei se € agenda, eu ndo sei, mas, eu tenho
escutado pouco. [ES]

E, assim, eu acho que eu niio sabia nem que o forum é uma
instincia de governanca, esse forum especificamente,
porque pode ser o forum da sociedade civil, né? Em geral, as
instancias de governanga sdo tratadas como conselho. [...] Eu
nio conheco bem quais os debates que sao feitos, qual o
teor do debate, a que pé anda essas reflexdes, sabe? Enfim,
quais sdo os pontos que estdo sendo debatidos, assim. Hoje eu
ndo sei nem quem faz parte do forum, como um todo, sabe?
[E17]

O desconhecimento a respeito do funcionamento do Férum de Turismo Criativo impde

dificuldades ao processo de constru¢ao de valores culturais no turismo criativo, uma vez que a
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falta de informagdes sobre o andamento das atividades impede a circulagdo e compartilhamento
de significados produzidos em torno do turismo criativo. Quando a comunicagdo ndo ¢ efetiva,
os significados nio sdo incorporados a pratica dos individuos (FRANCO; DE SOUZA LEAO,
2013; HALL, 2001). A fala de E4 ressalta a dificuldade de difusdo das informagoes tratadas no

Forum, ja que os co6digos ndo sdo compartilhados de maneira adequada:

E o que eu falo, eles estdo naquela bolha e dentro dessa bolha
eles conhecem muito bem o que ta acontecendo, a gente que
é... eu agora sei de algumas coisas por ter esse
relacionamento com as meninas, mas se nio... antes eu
nio... a gente nao ficava sabendo de nada. [E21]

Os aparatos da midia de massa, como os jornais e as plataformas digitais, sdo utilizados
de forma pontual pelos agentes locais quando hé a necessidade de divulgar alguma acao dirigida
para a participagao do publico, como os eventos e os momentos de consulta popular. O principio
da transparéncia, caro ao servico publico, fica também prejudicado nesse contexto, visto que as
decisdes tomadas nas reunides ndo sdo divulgadas para a sociedade (GRACIANO; DE

HOLANDA, 2021), como ilustram as falas de E1 e E6:

Eu ndo sei como € que estdo fazendo... esse tipo de detalhe eu
nio sei como é que o Foéorum ta fazendo, ta
disponibilizando. Eu sei que tem um drive pra gente, para
os membros terem acesso. Mas como isso é colocado para
fora...é até interessante, vou anotar. Antigamente tinha o
Recife criativo que era um perfil no Instagram, e tinha um
perfil no Instagram do forum, do féorum ndo, do semindrio
internacional de turismo criativo. A proposta da gente ¢ pegar
esses canais e fazer do forum, entendesse. Ai foi criado um
GT de comunicacao justamente para fazer isso. Foi assunto da
ultima reunido. [E1]

Nao, a gente ndo tem um canal de publicizacio do Forum
hoje, claro que se vocé solicitar, vocé vai ter acesso as atas,
isso ai é de acesso publico do Férum. Mas ai 0 do Férum,
como a gente nao tem um canal onde a gente publiciza isso,
deveria ter, mas a gente ndo tem, a gente, toda vez que
alguém... varias pessoas ja solicitaram, a gente tem um drive
onde tem tudo compilado, os balangos, relatdrios, todas as
atas das reunides, ndo s6 da Plenaria, mas também dos grupos
de trabalho, e isso ai obviamente ¢ disponibilizado, é acesso
publico. [E6]

O modo como os agentes locais mobilizam os meios de comunicagdo sugere a
concentragdo de informagdes no bloco de poder vigente. Logo, apesar de haver um contexto de

abertura a novas ideias no ambito do funcionamento do Férum de Turismo Criativo, as decisoes
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acabam sendo centralizadas nas maos de determinados atores, o que sugere o deslocamento e a
manutengdo de relagdes desiguais de poder entre os individuos, ou seja, readaptacdes da
hegemonia (BARBERO, 2003). Isso acarreta problemas quanto ao processo de circulacio das
informagdes por meio de redes sociais privilegiadas.

A circulacdo de mensagens referentes as etapas de elaboragio e implementacao do Plano
de Turismo Criativo tem sido concretizada por meio das redes estabelecidas entre as pessoas
envolvidas com o turismo criativo na gestdo publica municipal, bem como pelos canais de
comunica¢cdo em massa, o que ndo surte efeito no alcance de determinados grupos sociais.
Assim, embora os convites tenham sido realizados por parte dos membros da gestdo publica,
ndo houve na elaboragdo do Plano a participagdo efetiva de agentes representativos do sistema
produtivo do turismo, como os membros atuantes na gestdo do turismo no dmbito do Governo
Estadual, na Secretaria de Cultura Municipal e em outras institui¢des de fomento ao turismo

dito tradicional, fato levantado por algumas pessoas em seus relatos:

Se ndo me engano, a gente recebeu logo no comego. Eles
mandaram um material dizendo que ia fazer de forma
coletiva e tal e que a gente designasse pessoas. Depois que
a coisa que foi se estruturando assim, o meu entendimento €
que estd sendo uma coisa assim, mais da prefeitura com a
universidade. E eu acho a gente tem que respeitar, entendeu.
Com os coletivos parece, entdo eu acho que a gente tem que
respeitar, se eles ou ndo achavam que nao era valido ou que
a gente nio tinha a dimensdo municipal, quem sabe, de
qualquer forma as meninas me disseram que parece que
elas pararam de ir para as reunides e disso eu perdi o
contato. [E3]

Olha, eu vou... ndo vou mentir pra vocé, era... pra eu ter
participado. Nao, ¢, ele... a gente foi convidado a participar, a
(...) como entidade, mas a gente ndo participou porque a gente
tava num... foi um... Que que acontece? Logico que tudo tem
sua importiancia, mas foi num processo pra gente que
minha equipe é muito pequena. [E22]

A auséncia de membros de outras organizagdes representativas para o campo do turismo
na etapa de elaboragdo das agdes de fomento ao turismo criativo revela dificuldades de
entendimento entre os agentes locais no que concerne a mecanismos participativos de
planejamento governamental, bem como quanto ao papel dos representantes da sociedade nesse
processo, posto que as responsabilidades tendem a ser relegadas aos membros do poder publico
e privado. Logo, a conscientiza¢do das pessoas a respeito da importancia de participarem de
processos de decisdo governamental emerge como pré-requisito para o alcance de praticas de

cocriagdo no setor publico, visto que essa participacdo tende a ocorrer de forma voluntaria.
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A falta de participagdo ativa de outras representagdes sociais por falta de tempo e/ou de
interesse no incremento do turismo criativo permite que a centralizagdo existente nos processos
decisorios da gestao publica do turismo seja deslocada para um outro centro ou bloco de poder
formado por agentes atuantes com servicos alternativos de turismo. Nao ha, portanto, indicios
de ruptura com os padrdes de gestdo centralizadoras e verticais que demarcam a gestdo de
politicas publicas no turismo (EMMENDOERFER et al, 2021; MOLINA, 2016). O que se
verifica ¢ a inser¢do de outros agentes no bloco de poder vigente e a propagagdo de outros
significados culturais atrelados ao fomento do turismo criativo. Além do mais, a concentragao
das informagdes se reflete na centralizacdo das oportunidades de aprendizado e de prestagao de
servigos, as quais permanecem disponiveis apenas para os agentes participantes daquela rede
de contatos privilegiada.

A ata da reunido do Forum de Turismo Criativo que ocorreu em 11 de outubro de 2021
com 13 participantes (Figura 9) mostra como as agdes de fomento ao turismo criativo estao
concentradas entre os membros do Féorum, de modo que estes acabam sendo os proprios

beneficidrios das estratégias politicas efetivadas.

Figura 9 — Memoria de reunido ordindria

Pauta: 1. Contratacdo do curso de condutor/a de turismo criativo

Avaliacdo e reconstrugdo do plano de turismo criativo

Solicitacdo da apresentacdo da prestacdo de contas do primeiro ano de governo:
metas do plano e acdes da secretaria de turismo

Assunto:
1. A proposta do Curso de Condutor(a) de Turismo Criativo foi apresentada

2. Foidiscutido o processo de contratacao da IADH (Instituto de Assessoria para o
Desenvolvimento Humano) para a contratacdo do curso de condutor(a) de turismo
criativo

3. Houve uma votacdo e, de forma unanime, o IADH foi indicado para a contratacéo
da execuc¢do do Curso de Condutor(a) de Turismo Criativo

4. Houve uma votacdo e, de forma unanime, o IADH foi indicado para a contratacdo
da construgdo do Plano de Turismo Criativo do Recife (2022-2023)

5. Alguns informes foram dados rapidamente, mas em fungédo do tempo a
apresentacao foi enviada no grupo do Whatsapp para conhecimento de todos

6. A pauta 3 ficou encaminhada para a préxima reunido

Fonte: Disponibilizado pelo Forum de Turismo Criativo (2021).

A Figura 9 registra a concentragdo do poder existente na rede de atores que compdem o
Forum de Turismo Criativo, uma vez que o IADH, instituto em que atuam membros do Férum,

¢ contratado para realizar o curso de condutor/a de turismo criativo, bem como para efetivar a



125

avaliagdo e reconstru¢do do Plano de Turismo Criativo programado para os proximos anos.
Dessa forma, os projetos que surgem em funcdo das agdes de fomento ao turismo criativo
tendem a beneficiar os agentes locais conhecidos daquele grupo especifico de pessoas. Tais
individuos compartilham de concepcdes ideoldgicas semelhantes entre si, reproduzindo os
valores que foram priorizados no momento de elabora¢do do Plano de Turismo Criativo. Isso
reverbera em criticas destinadas ao processo de formagdo democratica da instancia de
governanga destinada ao turismo criativo, além da representatividade dessa instdncia com
relag@o aos demais agentes atuantes na cadeia produtiva do turismo.

As assimetrias informacionais possibilitam a gera¢do de posi¢des de leitura opostas e
negociadas em relacdo a efetividade das acdes publicas de fomento ao turismo criativo. Apesar
de haver leituras que demonstram simetrias de entendimento acerca do sucesso das acdes
implantadas pelos formuladores de politica publica, as leituras negociadas ocorrem atreladas as
duvidas que surgem a respeito da efetividade das agdes estabelecidas no Plano de Turismo
Criativo. J4 as leituras opostas evidenciam descontentamentos quanto a escolha e implantagao
das agdes estabelecidas no Plano, bem como quanto a traducdo do Plano enquanto politica

publica sistematica. As falas de E2, E15 e E10 exemplificam essas variagdes de percepgdes:

Eu acho assim, que a prefeitura tem lidado bem com o
plano porque ti cumprindo o cronograma e as atividades
propostas. Ano passado teve... ano passado ndo, né, porque
jé& faz dois anos que comegou a pandemia. No ano da
pandemia teve o curso EAD de qualificagcdo em no criativo
que teve mais de 1.000 inscritos, ai esse ano a nova secretaria
de turismo estd instalando as placas criativas que é para
sinalizar os atrativos... para mim, eles estdo lidando bem
com 0 que prometeram e propuseram. [E2]

Eu gosto bastante do Plano, porque a estrutura dele ¢ simples,
ele desde o comego, ele tentou ser o que ele ta vendendo, que
¢ turismo criativo, entdo ele foi cocriado, ele se permitiu isso.
Eu nao sei se ele ta marcando todas as caixinhas de agoes
que se prometeu, mas eu acho que em termos de Plano de
Turismo talvez no Brasil todo foi um dos que mais se
cumpriu. Eu acredito que, tipo, falta muita coisa, mas
também aconteceu uma pandemia no meio € mesmo com
mudanca de gestdo na Prefeitura, eles ndo abandonaram o
Plano, até hoje, assim, sdo desenvolvidas do tipo, teve as Expo
Vivéncia recentemente, que foram as primeiras feiras que
deram acesso ao turismo criativo, ao mercado tradicional,
entdo vi bastante trocas. [E15]

Eu acredito que até o momento o Plano ndo beneficiou
ninguém, porque nio foi, no conseguiu ser implantado.
Porque vocé tinha ali um cronograma, capacitagcdes. O
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engajamento dos territorios ¢ muito dificil. Porque eles nao
veem entrega, eles querem um retorno imediato. [E10]

Os atores envolvidos em iniciativas de fomento ao turismo criativo formam suas
percepgoes sobre as agdes de fomento com base em certos tipos de conhecimentos e formas de
ver o mundo, como experiéncias profissionais anteriores e interesses particulares. Os agentes
locais observam o incremento do turismo criativo de forma otimista, sendo que alguns
expressam sua percepcao de maneira apologética e outros com certa criticidade e desconfianca
em relagdo ao que ¢ propagado pelos formuladores da politica publica, de acordo com suas
referéncias de conhecimento e da posi¢ao que ocupam na cadeia de producao discursiva. Logo,
a divergéncia de percepgoes entre os agentes locais condiz com a ideia de que a cultura popular
representa o terreno sobre o qual as transformagdes econdmicas, sociais e politicas sdo operadas
por intermédio do constante movimento de consentimentos e resisténcias (BARBERO; 2003;
HALL, 2013).

Os entraves tecnoldgicos também emergem como discursos vinculados ao uso dos
meios de comunicagdo pelos membros atuantes nas ag¢des publicas de fomento ao turismo
criativo em fun¢do do uso intensivo das ferramentas digitais. A comunicacdo entre os agentes
locais no decorrer da elaboragdo e implantagdo do Plano de Turismo Criativo ocorre por meio
dos grupos criados no aplicativo WhatsApp, além do uso do e-mail e do Drive para
compartilhamento das atas e documentos de interesse entre os individuos. A reunides do Forum
de Turismo Criativo também passaram a ocorrer em formato digital devido ao estabelecimento

da pandemia do Covid-19 em margo de 2020.

6.3.2 O discurso de entraves tecnologicos

As ferramentas de comunicagdo digitais integram a infraestrutura de mobilizacdo
utilizada pelos agentes publicos no sentido de convidar os atores locais para participarem das
acoes de fomento ao turismo criativo. Nas etapas de elaboragdo e implantagdo do Plano de
Turismo Criativo essa mobilizacdo ocorreu por meio do envio de e-mails e/ou mensagens via
plataforma do WhatsApp dirigidas as pessoas que fazem parte dos grupos de trabalho ja
formados. Em determinados momentos, houve a utilizacdo de ferramentas de comunicagao
relacionadas a midia tradicional, como ¢ o caso das pegas de divulgagdo confeccionadas pela

equipe que presta assessoria de imprensa a Prefeitura, acionada para difundir informagdo a
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respeito dos eventos a serem realizados. A Figura 10 apresenta uma das imagens de divulgacao

utilizada nas plataformas digitais:

Figura 10— Material de divulgacdo utilizado nas plataformas digitais
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Fonte: Acervo pessoal (2022).

O compartilhamento de informagdes pelos canais de comunicacdo digitais ¢
caracteristico do contexto da pds-modernidade, em que as relagcdes sociais passam a ser
mediadas por aparatos tecnoldgicos (CASTELLS, 2000). Porém, o uso intensivo das
ferramentas digitais foi mencionado como fator limitante no que tange a integracao das pessoas
e a participagdo de agentes que ndo dominam o uso das tecnologias digitais. Além disso, as
reunides parecem ser mais interativas quando realizadas no formato presencial, como indicam

E16 e E18 quando tratam da mudanga das reunides para o formato digital:

Ah, presencial é melhor, né? Nao tem como. Eu participei de,
acho que uma ou foi duas, presenciais, ai veio a pandemia.
Tem muita gente que nfio sabe lidar muito com a internet
aqui, que ta em adaptacio, teve umas pessoas que ainda
nio participaram das reunides, porque essa coisa do Meet
nao € facil. Mas tem ido bem, sabe? Tem andado e tem o GT
(grupos de trabalho), os GTs sdo muito bacanas. [E16]

Era presencial, costumava ser presencial e ai era muito
mais afetivo e tal. As pessoas: "Ai, que saudade". Uma
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coisa muito mais intimista. As reunides eram sempre
marcadas, assim, em lugares diferentes, né? [E18]

O aspecto relacional do turismo criativo fica evidenciado nas falas de E16 ¢ E18 uma
vez que essa abordagem de turismo opera por meio do contato proximo estabelecido entre os
individuos (MORAES et al, 2020; REMOALDO et al, 2020). Dessa forma, o contato realizado
entre os integrantes do Forum no ambiente virtual ndo parece proporcionar as condigdes
adequadas para garantir o envolvimento criativo dos agentes locais, o que acaba por gerar certa
desmotivacdo e auséncias nas reunides virtuais (GETZ; PAGE, 2020). Os impactos causados
pela pandemia do covid-19, como o afastamento das atividades presenciais e a incerteza quanto
ao retorno das atividades turisticas também corroboram para gerar o sentimento de

desmotivacdo nos agentes locais, como evidencia a fala de E19:

Mas assim, essa pergunta que vocé falou, a falta da reunido
presencial, como o turismo criativo é muito essa coisa da
experiéncia mesmo, essa coisa do sentir, a gente percebe
que a falta da reunido presencial, de fato, afastou muito as
pessoas, sabe? Porque a gente ficou com discussdes muito
especificas, que a gente ndo tinha, por exemplo, como
extrapolar. Outro fato que faz a gente pensar isso, a gente tem
o GT de formatagdo de produto, ¢ ai a gente comegou a
debater roteiros, possibilidades de produtos dentro do turismo
criativo, ja que a gente tem muita gente, tanto da area do
turismo, que pode auxiliar nessa questdo da roteirizacao,
quanto empreendedores, atores culturais, (...), entdo sdo
atores culturais importantissimos e que podem colaborar
muito com essa questdo, mas com a falta da pratica, a falta
do dia a dia, do cotidiano, terminou desmotivando até
essas proprias pessoas em participarem desse processo,
sabe? "Ah, eu ndo t6 conseguindo fazer nada, como ¢ que eu
vou contribuir se eu ndo sei nem quanto tempo vai levar?". [E
19]

A quantidade de informacdes difundidas entre os grupos de WhatsApp também foi
mencionada como fator limitador da comunicagdo no ambiente digital, visto que o excesso de
mensagens dificulta o acompanhamento e a identificacdo de assuntos significativos para os
agentes locais. Algumas pessoas relatam ainda o fato de que determinados membros utilizam o
grupo virtual como forma de divulgar assuntos de interesse pessoal, ndo relacionados as
demandas do Férum de Turismo Criativo. Isso sugere que a ado¢do de ferramentas de
comunica¢do no formato digital precisa ser ponderada a depender do perfil das pessoas
participantes, pois isso pode dificultar o envolvimento dos agentes e a circulagdo das

informagdes entre os grupos sociais.
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Outro discurso identificado nas a¢des de fomento ao turismo criativo a partir da

(SR

configuragdo dos meios de comunicag¢do utilizados pelos agentes locais diz respeito
redundancia informacional existente nas formagdes discursivas postas em circulacdo. Isso ¢
notavel na reproducdo de informagdes veiculadas por meio de reportagens e eventos

relacionados a tematica do turismo criativo.

6.3.3 O discurso de redundincia informacional

A realizagdo de eventos aparece como estratégia de comunicacao e circulagdo de ideias
priorizada pelos agentes locais no decorrer das acdes publicas de fomento ao turismo criativo,
J& que varias atividades foram viabilizadas por meio de eventos abertos a participagdo da
sociedade. Isso refor¢a o papel social e politico dos eventos como meios de comunicagao
intensificados na contemporaneidade, os quais operam como espacos onde a intera¢do dos
individuos tende a favorecer a geracdo e o compartilhamento de novos significados (GETZ;
PAGE, 2020).

No turismo criativo, os eventos operam também como espagos onde a ideia de fomento
a criatividade atrelada ao turismo tem sido fortalecida e difundida entre os agentes locais, de
modo que os eventos se concretizam como plataformas de comunicacdo, divulgagdo e
institucionalizacdo de ideias atreladas a concepgdes de desenvolvimento territorial
(RICHARDS; PALMER, 2012). Entretanto, os eventos ainda podem servir como plataformas
de legitimagdo e reproducdo de concepcdes hegemonicas de criatividade e de turismo, em
particular quando ha pouco espago para o debate e a inser¢do de atores com referéncias de
conhecimento distintas daquelas apresentadas pelos protagonistas dos eventos.

De novembro de 2018 a novembro de 2021 acompanhamos a realizagdo de 24 eventos
relacionados a tematica do turismo criativo, promovidos por institui¢des locais, nacionais e
internacionais, como indica o quadro apresentado no Apéndice C. Todavia, as discussdes
apresentadas em tais eventos evidenciam certo aprisionamento discursivo no que se refere ao
entendimento dos significados atrelados ao turismo criativo. As discussdes tendem a ficar
concentradas nos aspectos relacionais do turismo, ou seja, na experiéncia interativa estabelecida
entre visitantes e visitados, bem como na possibilidade de as atividades de turismo criativo
gerarem resultados instrumentais para as localidades receptoras, como reposicionamento de
marca para os destinos turisticos e a geragao de renda para os produtores culturais. A repeti¢ao
desses contetidos somada a repeticao do mesmo grupo de palestrantes sugere que a temdtica do

turismo criativo tem sido reduzida ao compartilhamento de informagdes entre pessoas que
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possuem cddigos culturais semelhantes, havendo poucos avangos em termos de discussdes
politicas e sociais.

As questdes institucionais e contextuais que implicam no desenvolvimento sustentavel
dos territorios, como o papel dos agentes publicos no engajamento de membros da sociedade,
tendem a aparecer em segundo plano nas discussdes a respeito da criatividade de modo que a
concepgdo de turismo criativo tem sido articulada de maneira apologética nos discursos
acessados. Isso gera um reducionismo conceitual que dificulta o alargamento do debate a
respeito da [co]criacdo e/ou destruicdo de outros valores que podem advir do fomento ao

turismo criativo nas localidades, como exemplo da colaboracdo entre os agentes locais.

6.4 A ARTICULACAO DE DISCURSOS SIGNIFICATIVOS NO FOMENTO AO TURISMO
CRIATIVO

A Figura 11 apresenta o processo de codificacdo e decodificacdo de significados
culturais identificados nas narrativas articuladas pelos agentes locais, cujos discursos emergem

de forma interrelacionada nas agdes de fomento ao turismo criativo.

Figura 11: Codificagdo e decodificacdo de significados culturais vinculados ao turismo
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No movimento de codificacdo (producdo) e decodificacdo (consumo) de cddigos
culturais proposto por Stuart Hall (1973; 2003), as estruturas de sentido e as posi¢des de leitura
se apresentam como fatores condicionantes da geracdo e negociacdo de tais significados,
enquanto as etapas de circulagdo e reprodu¢do de significados revelam a maneira como os
valores culturais tém sido compartilhados pelos agentes locais. Essa proposi¢do nos auxilia a
reconhecer as disputas simbodlicas que compdem a articulagdo discursiva estabelecida entre os
agentes locais, posto que esse modelo ressalta os elementos contextuais, estruturais e relacionais
que condicionam o processo de articulagdo discursiva.

No que diz respeito as referéncias de conhecimento, as posi¢des de leitura em evidéncia
nos discursos da endogenia criativa e da ressignificacdo do produto turistico reforcam a visao
instrumental atrelada ao fomento de atividades de turismo, em que se verifica a énfase na
geracdo de resultados mensurdveis, como nimero de novos negdcios e quantidade de divisas
recebidas (HOLDEN, 2006). Todavia, embora tais discursos sejam apresentados de forma
hegemonica nas formagdes discursivas analisadas, hé posi¢des de leituras que se apresentam de
maneira negociada e oposta em relagdo a essa visdo instrumental, a exemplo de
questionamentos quanto a visdo neoliberal que permeia as agdes de fomento a criatividade e
que estdo centradas na comercializagdo de praticas sociais, mas ndo em quem produz tais
praticas criativas de turismo.

O discurso do simbolismo atrelado as expressdes criativas da cultura ¢ enfatizado por
meio de aspectos relacionais atrelados ao turismo criativo, a exemplo da geragdo de emogao
entre os participantes das atividades turisticas e da amplia¢do da autoestima dos residentes. Tal
elemento relacional emerge de forma hegemdnica quanto se trata da possibilidade de interagao
social e de se obter contato com outras inteligéncias, o que refor¢a a concepcdo de que a
abordagem de turismo criativo opera por meio do contato proéximo estabelecido entre os
individuos. Porém, existe uma tensdo entre os discursos da endogenia criativa e do simbolismo
referente a compreensdo dos valores culturais uma vez que determinados atores locais
privilegiam a geracdo de valores instrumentais enquanto outros estdo preocupados com a
geracdo de valores intrinsecos, a exemplo do sentimento de identidade e pertencimento. Isso
revela embates simbolicos travados entre os agentes publicos e os produtores culturais, cujas
posi¢des de leitura tendem a variar a depender da posicdo que a pessoa ocupa na cadeia
produtiva do turismo. Para algumas pessoas que atuam na gestdo publica e em institui¢des de
fomento ao turismo torna-se importante que os produtores culturais visualizem a sua cultura
como forma de potencializar oportunidades de negocios, de modo que possam encontrar

alternativas para as dificuldades financeiras vivenciadas.
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Jé& o discurso da ressignificacdo dos produtos turisticos aparece demarcado pela tentativa
dos agentes locais de adequar a oferta turistica da cidade a perspectivas hegemonicas de turismo
criativo. Isso ¢ visivel nos esforgos de articulagdo dos agentes locais com ideias propagadas por
instituicdes consagradas a respeito da economia criativa e das cidades criativas. Porém, a
transposicdo de conhecimentos estrangeiros impde dificuldades para os agentes locais no
sentido de traduzir os significados atrelados ao turismo criativo para o contexto local.

As relagdes de producao que compdem as agdes de fomento ao turismo criativo revelam
avangos e problemadticas no que se refere ao aprimoramento das praticas governamentais € a
emancipacdo dos agentes locais. O discurso da cocriagdo institucional surge vinculado ao
processo criativo vivenciado por individuos participantes das etapas de elaboragdo e
implementagao das a¢des de fomento, o qual foi potencializado pelas interagdes realizadas entre
os agentes locais e pelo aprendizado gerado a partir de tais interagdes. Tais dindmicas de
cocriagdo vivenciadas pelos agentes locais nas agdes institucionais de fomento ao turismo
criativo reforcam o entendimento do papel dos agentes publicos como catalisadores e
colaboradores no planejamento governamental, de modo que seja promovida a aprendizagem
mutua ¢ a atuagdo em rede entre os individuos (BRYSON et al, 2014; CROSBY et al, 2017).
Isso também reforca a concepcdo de que os agentes locais que atuam nas agdes publicas de
fomento ao turismo exercem papel preponderante na produ¢do e propagacdo de informacdes
referentes ao patrimonio cultural existente nas localidades, inferindo a respeito da existéncia
valores que impactam no resultado das politicas efetivadas (MADANIPOUR et al, 2001;
SMITH; WARFIELD, 2008).

O esforgo dos representantes governamentais em fortalecer as redes de apoio aos
individuos atuantes no turismo e impulsionar a colaboragdo entre produtores, mediadores e
reguladores culturais condiz com as responsabilidades elencadas pela OECD (2014) no que diz
respeito a atuacdo dos agentes locais envolvidos com o turismo criativo, bem como ao
desenvolvimento de um relacionamento politico-institucional fortalecido entre os atores
sociais, conforme exige a UNESCO quando trata de projetos de promocdo de atividades
criativas de turismo (JUNQUEIRA et al, 2019; KORSTANIJE, 2015). Porém, a circulacdo de
mensagens de forma prioritaria para as pessoas participantes das redes de contato, somadas as
falhas no processo de mobilizag¢ao de diferentes atores representativos para a esfera do turismo
na cidade demonstra que as pessoas possuem acesso desigual aos meios de criagdo de
significados no processo de geracdo de valores culturais (AGEYO; MUCHUNKU, 2020;
BELFIORE, 2020).
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O discurso da participagdo coletiva vinculado as praticas de cocriagdo no ambito
institucional se mostra, entdo, fragilizado pois a inser¢do dos individuos nas ag¢des publicas de
fomento tende a ocorrer por meio da rede de contatos estabelecida entre os membros que atuam
em conjunto com agentes da gestdo publica do turismo. A concentra¢do do poder de decisao
sob o comando de poucas pessoas reforca as assimetrias de poder existentes nos processos de
planejamento governamentais, o que contradiz o discurso de cocriagdo institucional
mencionado. Logo, as dindmicas de cocriacdo ficam limitadas a participacdo de um grupo
restrito de pessoas, as quais nem sempre conseguem dialogar com outras representagdes sociais.

A baixa participagdo da sociedade civil e a desvalorizacdo acerca das atividades de
turismo criativo também sdo problemadticas associadas a dificuldade dos agentes ptblicos em
engajar os produtores culturais, intermedidrios e representantes da sociedade para participar e
dar continuidade aos projetos de intervengao turistica. Isso € visivel no discurso de relegacao
ao mérito, composto por formacdes discursivas que revelam o sentimento de desmotivacao e
frustracdo por parte de pessoas envolvidas com as agdes de fomento ao turismo criativo. Tal
discurso emerge associado as percepg¢des dos individuos acerca da estrutura da agéncia publica,
em que se destacam o ritmo de trabalho adotado pelos agentes governamentais, a falta de
recursos financeiros disponiveis para a execugdo dos projetos bem como a falta de experiéncia
dos individuos com processos de planejamento participativos. Isso sugere a importancia e o
desafio de se fomentar praticas de colaboracdo no ambito governamental, a comegar pelo
desenvolvimento de atores aptos a atuar na gestdo participativa do turismo.

O papel dos agentes publicos surge como relevante para o processo de comunicagdo
estabelecido entre os individuos, seja nos momentos de conflitos, de ideagdo de solugdes, como
também na circulagdo de informagdes que representam valores culturais (MOLINA, 2016).
Porém, a natureza mutante dos atores sociais em conjunto com as fragilidades identificadas na
articulagdo entre os agentes locais se reverbera em conflitos de interesses entre os agentes
envolvidos no sistema cultural ¢ isso dificulta a formacao de um contexto de sociabilidade ¢
integracdo entre os envolvidos no que diz respeito ao fomento de praticas de turismo criativo,
como seria esperado para a geracdo de valores culturais compartilhados (HALL, 2003;
HOLDEN; BALTA, 2012).

A percep¢ao dos individuos acerca dos conflitos emerge de maneira diferente do que
sugerem os estudos a respeito da construgdo de valores culturais, posto que os conflitos sao
compreendidos como oportunidades de didlogo e aprendizado. Nesse sentido, o discurso da
dialética criativa estd relacionado ao fato de que os momentos de desentendimentos sdo

encarados como situagdes que permitem aos individuos repensarem as informacgdes postas em



134

debate e encontrarem novas solucdes para aquela dada questdo. Isso refor¢a a ideia de que as
liderancas atuam como mediadores no processo de articulagdo social e tendem a delimitar o que
deve ser produzido ou ndo em termos de informacgdes e valores culturais (BARBERO, 2003).

Os discursos vinculados aos meios de comunicagdo mobilizados pelos agentes locais
indicam a centralizagdo das informagdes e a reproducdo de ideias hegemonicas operam como
limitadores na producgdo de novos significados que possam ser traduzidos em valores culturais
e transformados em praticas politicas e sociais. A forma como os agentes locais mobilizam os
meios de comunicagdo disponiveis para produzir e difundir valores a respeito do turismo
criativo indicam assimetrias informativas relacionadas a concentragdo das informagdes pelo
bloco de poder dominante, de modo que determinados grupos da sociedade permanecem
ausentes do processo de planejamento governamental. Isso revela problematicas no que se
refere ao compartilhamento e ao acesso as informacgdes tratadas pelos membros da gestdo
publica do turismo criativo, uma vez que os codigos culturais ficam restritos aos representantes
da gestdo publica. H4, portanto, um certo deslocamento no que se refere ao bloco de poder
responsavel pelo fomento ao turismo, mas nao uma transformagao nas praticas de centraliza¢ao
que demarcam os processos decisorios da gestdo publica do turismo. Isso pode justificar o fato
de o engajamento comunitério ndo ter sido verificado na pratica, como era esperado.

Os entraves tecnologicos impostos pelo ambiente digital englobam a compreensao das
TIC como fatores limitantes para a integragdo das pessoas, uma vez que existem barreiras
tecnoldgicas impostas pelas ferramentas de comunicagdo digitais. Em acréscimo, a concepg¢ao
difusa em relagdo ao papel de atuagdo dos membros da instancia de governanga e a natureza
mutante dos atores que compdem o seu quadro de representantes emergem como dificultadores
do estabelecimento de uma gestao cocriada do turismo, ja que as discussdes ficam limitadas aos
membros participantes do bloco de poder dominante. Nessa mobilizagdo de planejamento
urbano centralizada na agdo de poucas pessoas, a voz dos residentes tende a ser silenciada,
talvez como se eles ndo fossem sujeitos ativos que devessem estar envolvidos no processo da
construcao do seu territorio.

J& o discurso da redundancia informacional diz respeito ao aprisionamento discursivo
verificado na producdo e circulagdo dos significados vinculados ao turismo criativo, como
ocorre nos eventos realizados sobre a temdtica do turismo criativo. Os eventos surgem como
espacos de articulagdo discursiva por meio dos quais os codigos culturais sdo produzidos,
consumidos e reproduzidos. A realizagdo de eventos € positiva no sentido de facilitar a troca de
informagdes entre os sujeitos e impulsionar a sociabilidade na formatacdo de novos projetos e

parcerias. Entretanto, a repeticao de contetidos mobilizada sob o ponto de vista de determinadas
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pessoas implica em certo aprisionamento no fluxo de significados, o que gera problemas de
representacdo e limita o entendimento do turismo criativo como fendémeno politico, economico
e social.

A andlise a respeito das estruturas de sentido e posi¢des de leitura que compdem o
movimento de articulacdo discursiva nos auxilia a identificar e contextualizar elementos que
favorecem e limitam a [co]constru¢do de valores culturais nas a¢des de fomento ao turismo
criativo. A existéncia de uma atmosfera propicia a gera¢do de novas ideias, decorrente da
oportunidade de fala e de escuta percebidas pelos agentes, aparece como elemento
potencializador da comunicacdo e tomada de decisdo, uma vez que o contexto de sociabilidade
estimula a criatividade e propicia aprendizados. Isso coaduna com as discussdes a respeito do
fomento a criatividade, tragadas no referencial teérico.

J& a colaboracdo viabilizada entre os membros participantes das agdes publicas de
fomento ao turismo criativo favorece os momentos de cocriacdo inerentes a abordagem do
turismo criativo, dessa vez, reconhecidos em agodes evidenciadas na esfera das decisdes
governamentais. Essa discussdo indica avangos no que se refere ao conhecimento acerca da
[co]construcdo de valores culturais institucionais, a exemplo do aprimoramento na relacio
estabelecida entre agentes do poder publico e da sociedade civil por meio do trabalho em rede
e da troca de conhecimentos entre os atores. Porém, as praticas de cocriagdo caracteristicas da
abordagem do turismo criativo se tornam possiveis no dmbito governamental apenas para
determinadas parcelas da sociedade, em particular aquelas pessoas que estdo inseridas dentro
das redes de contatos estabelecidas pelos formuladores da politica publica, havendo pouco
espaco para a insercao de pessoas que sustentam opinides divergentes da ideologia dominante.

A auséncia de membros da sociedade e de institui¢des representativas para o turismo
revelam escolhas ideoldgicas destacadas pelos agentes do bloco de poder vigente em fun¢ao de
possiveis conflitos de interesses e/ou divergéncias de posicionamentos. Nesse sistema
ideologico demarcado por auséncias e presencas, a transversalidade da politica publica fica
prejudicada por ndo haver integracdo entre integrantes de outras esferas politicas e sociais, 0
que reverbera em preocupagdes quanto a execucao das acdes idealizadas pelos formuladores da
politica. Além disso, a intermiténcia e interdependéncia das acdes realizadas no dmbito da
gestao publica do turismo se configuram como desafios para a continuidade das narrativas e
estratégias tragadas.

A discussdo em torno dos discursos da dialética criativa e da relegagdo ao mérito
contribuem também para que sejam langados novos olhares a respeito dos significados atrelados

aos momentos de conflitos, os quais surgem nesse estudo como oportunidades de aprendizado
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e inovagdo, bem como quanto a existéncia de fatores subjetivos que implicam na geragdo de
sentimentos negativos, como a frustracdo e a desmotivagao dos agentes para com as agdes de
fomento ao turismo criativo no ambito local. J& as questdes de assimetrias e redundancias
informacionais chamam atengdo para o aprisionamento discursivo em que se encontra a
abordagem do turismo criativo, havendo a necessidade de ampliar o conhecimento teodrico e

empirico existente a respeito dessa abordagem.
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7 AS DISPUTAS SIMBOLICAS EM TORNO DOS VALORES CULTURAIS
VINCULADOS AO TURISMO CRIATIVO

A disputa ideologica que paira em torno do entendimento do turismo criativo revela
significados atrelados a valores culturais que tendem a ser (ou nao) priorizados pelos membros
da gestdo publica. Os pontos de convergéncia identificados nas formagdes discursivas
analisadas apontam para a visdo dos agentes locais no que se refere aos valores culturais
instrumentais decorrentes do fomento ao turismo criativo, mas também inserem a concepgao
de valores intrinsecos, como a oportunidade de aprender e desenvolver a criatividade
(PATIKAS, 2015; RICHARDS, 2021a) e de valores institucionais, a exemplo da possibilidade
de aprimorar o relacionamento estabelecido entre agentes do poder publico, privado e
representantes da sociedade civil (DELLA LUCIA E TRUNFIO, 2018).

O Quadro 6 apresenta os valores culturais relacionados ao fomento do turismo criativo
de acordo com a literatura cientifica acessada neste estudo em comparagdo com os que foram
identificados no fomento ao turismo criativo na cidade do Recife. Os que se apresentam de

forma limitada na literatura acessada foram considerados como emergentes do campo empirico.

Quadro 6: Valores culturais atrelados ao fomento do turismo criativo
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Fonte: Elaboragdo propria (2022).
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A geragdo de valores culturais instrumentais € leitura hegemonica quando os agentes
tratam dos possiveis beneficios decorrentes da implementa¢ao do Plano de Turismo Criativo na
cidade do Recife, em que se destacam a oportunidade de incrementar a economia local, de
conquistar melhorias em termos de infraestrutura para as localidades receptoras, de diversificar
a oferta turistica e de gerar vantagem competitiva para a cidade Recife como destino turistico
(RICHARDS; MARQUES, 2012; LEMMI et al. 2018, CAPOCCHI et al, 2020). Tais valores
instrumentais aparecem atrelados ao discurso da endogenia criativa e da ressignificacdo do
produto turistico local.

Os beneficios vinculados ao fomento do turismo criativo evidenciam também a geragao
de valores intrinsecos decorrentes do destaque atribuido a suas expressdes culturais, como o

aprendizado viabilizado por meio do contato com outras pessoas e suas manifestacdes culturais:

Olha, eu acho que o Plano de Turismo Criativo do Recife, ele
beneficia uma parcela da populagdo, que tem um potencial
econdmico, que tem como melhorar a sua condigdo
financeira, ofertando mais uma, é como se fosse criando mais
uma fonte de renda. [...] Entdo, assim, é uma fonte de renda
a mais. Eu acho que beneficia uma classe social menos
favorecida. Ai acaba gerando uma transformacio social.
Tem a economia, né? O lado econdmico, vocé tem mais uma
rendinha. Tem o lado de vocé lidar com outras pessoas,
com outras culturas, com outras realidades, vocé cresce
enquanto culturalmente. Vocé cresce culturalmente e vocé
acaba gerando desenvolvimento, né, gerando uma melhora na
condicdo de vida da pessoa em mais de um aspecto. Eu acho,
né? [E16]

Na minha visdo, cada vez mais o turismo ele precisa se
diferenciar, né. Eu acho que o turismo de experiéncia € algo
que tem ganho muita, muita notoriedade nos ultimos anos. E
eu acho que as pessoas estdo cheias mesmo de ir ver as
mesmas coisas, a praia, nao sei o que. Eu acho que vocé tem
que agregar isso ai, né, complementar esses produtos para que
vocé consiga diversificar mesmo. E eu acho que por isso
criativo é uma forma bacana de vocé dar vazio a essa
possibilidade, valorizando o local, valorizando a producio
local. Estimulando os empreendedores, ou sei la, os
artistas locais. E ai vocé consegue juntar a fome com a
vontade de comer porque eu acho que o turista que vem ele
quer ver o que € do local, o que € que nos diferencia. E essas
pessoas para que elas subsistam, para que elas se mantenham,
elas precisam de gente que consumam seus produtos, que
visite os espagos. [E3]

A ideia de incrementar a economia local e valorizar atividades direta e indiretamente

relacionadas ao turismo criativo emerge como acao vinculada ao surgimento de novos projetos,
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inclusive aqueles agentes envolvidos com o mercado tradicional de viagens (RICHARDS;
MARQUES, 2012; LEMMI et al. 2018). Isso € positivo por se tratar do incentivo ao surgimento
de acdes inovadoras nas Orbitas social, organizacional ou institucional. Todavia, essa gera¢ao
de valor ndo ¢ automatica, a considerar a dificuldade dos formuladores da politica publica e dos
produtores culturais no esforco por se articularem com agentes oriundos de outras esferas de
poder no intuito de sanar questdes estruturais, como o acesso a servigos de assisténcia social e
seguranga, além da comercializacdo das suas atividades culturais. A figura 12 exemplifica essa
situacdo de precariedade no que se refere a limpeza urbana, pois na ocasido de uma visitagao
turistica promovida por organizadores de um evento nacional havia um amontoado de lixo na

frente do espago visitado.

Figura 12 - Vivéncia de turismo criativo promovida no Sitio de Pai Adao para secretarios de
turismo do pais

Fonte: Arquivo pessoal.

A ideia de incentivo ao empreendedorismo ¢ hegemonica, porém as repercussoes desse
empreendedorismo na melhoria da qualidade de vida dos produtores ¢ algo questiondvel em
virtude das precarias condi¢des de trabalho que esses empreendedores se submetem. As
restricdes orcamentarias que decorrem dos baixos investimentos governamentais em cultura e
educacdo e do baixo poder aquisitivo das pessoas em fun¢ao do contexto politico e econdomico
instalado com a pandemia, tem levado os produtores a reduzirem o prego cobrado pelos servigos

ofertados, o que sugere a manutencdo das precarias condi¢des de trabalho de tais produtores
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culturais (KORSTANIJE, 2015). O relato de ES8 levanta as dificuldades atreladas ao incremento

do turismo criativo:

A grande dificuldade é essa. E vocé ser criativo o suficiente
pra fazer essa transformac¢do. Entender o que o seu cliente
quer, n¢? A pesquisa de mercado, hoje, o pessoal ta tentando
fazer, ta tentando fazer, mas no turismo isso é muito dificil. E
muito dificil. O turismo, ele sempre é a ultima coisa que
acontece. Vocé viaja na ultima opciao. Agora, que todo
mundo ta liso, também. S6 quem tem dinheiro mesmo.
Entdo, eu t6 enfrentando essa dificuldade (...) na minha vida
pessoal, na minha empresa. Hoje eu mandei um or¢camento
14 pra Rondonia. Tirei a metade do valor. A metade! Pra
eles fazerem o trabalho. [E8]

Os proprios agentes publicos tém dificuldade em remunerar de forma adequada os
ofertantes e produtores culturais, os quais acabam se submetendo a situacdes de
constrangimento ao longo das vivéncias de negociacdo. No caso do evento promovido pela
ANSEDITUR (Associacdo Nacional de Secretdrios e Dirigentes de Turismo), alguns
produtores culturais relataram a existéncia de dificuldade na negociacdo dos valores a serem
pagos pelas vivéncias realizadas, seja por restrigdes orgamentarias, seja por preconceitos
religiosos manifestados por determinados patrocinadores do evento. Logo, a narrativa de
incentivo ao empreendedorismo atrelada a desvalorizagdo profissional dos produtores culturais
¢ pouco condizente com o incremento do turismo criativo e a manutencdo das atividades
culturais de forma sustentavel. O peso das decisdes acerca da producdo cultural recai sobre o
sujeito individual e isso inviabiliza o olhar dos individuos para uma estrutura maior, associada
a questdes politicas e sociais que oportunizam a a¢ao do poder publico (CANCLINI, 1995).

A requalificacdo de espacos em desuso, resultado utilizado com frequéncia nas
narrativas  destinadas a revitalizacdo das cidades no cendrio pds-industrial
(EMMENDOERFER; 2019; RICHARDS, 2018a) ndo aparece nas formagdes discursivas
analisadas talvez pelo fato da cidade do Recife ndo ter tido quantidade significativa de industrias
no seu territdrio. Determinadas areas degradadas da cidade tém sido remodeladas para dar
espago a atividades relacionadas ao Polo de Tecnologia e a instalagdo de equipamentos
turisticos, como € o caso do antigo Porto Maritimo, mas isso ndo esta vinculado ao incremento
do turismo criativo de forma direta.

Além da concepcdo de valores instrumentais atrelados ao turismo criativo, existe a
possibilidade de serem gerados valores culturais intrinsecos com o fomento do turismo criativo,

posto que os entrevistados tendem a ressaltar elementos simbodlicos que afetam as suas emogdes



141

(HOLDEN, 2006). Nesse sentido, o discurso do simbolismo cultural ¢ traduzido em valores que
contemplam o aprendizado, o aumento da autoestima dos residentes, a vivéncia de experiéncias
memoraveis conjuntas de visitantes e visitados e a satisfacdo dos agentes publicos por impactar

na vida das pessoas. As falas de ES e E7 exemplificam tais questoes:

Eu acho que hoje em dia, a politica publica ¢ sempre um
desafio, né. E cada vez mais..menos recursos, mais
exposicdo, mais riscos... E ai quando eu vejo essas
experiéncias gratificantes, né, quando eu vejo esses cases
de sucesso, quando eu vejo que eu pude plantar uma
sementinha, transformar a vida de alguém, ¢ isso que... ¢
ai no turismo criativo isso ¢ muito real, muito palpavel, né.
(...) no turismo criativo vocé toca o coracio das pessoas,
vocé vé o antes, vé o depois, vé o crescimento, vé o
aprendizado, né. Entdo quando eu vi Negra Linda, né¢,
capacitando mulheres para serem empreendedoras, po, a
gente tirou ela de uma atividade altamente informal,
desorganizada e hoje ela ta perpetuando aquilo que aprendeu,
né. Acho que hé uns 15 dias ela viajou para dar uma palestra
em outro Estado. Entio a gente ter esse reconhecimento é
bem gratificante, né. Eu acho que é um papel do servidor
publico, transformar a vida das pessoas. [E5]

A partir do momento que vocé sai da sua comunidade,
vocé pra outro canto, vai se dar com mil pessoas
diferentes, vocé vai aprender outras coisas, outra
linguagem, outro jeito, outros modos. Eles vdo ser
exemplos forte aqui na comunidade, vai ser muito, muito
bom. (...) E eles se sentem satisfeitissimos porque eles saem
daqui comigo, pronto, no domingo, faz uma semana agora, a
gente foi pra abertura, o maracatu fez a abertura 14 (no
evento). Tava 14 [...] o cara da Copergas, tirando foto com
eles. [...] Ai chegou a mulher da Alianga Francesa, a Diretora
la. Ai [...] ela disse, bora fazer um curso de francés pra os
meninos, ¢ ai o pessoal até se animou. Ficaram animados, o
senhor s6 leva a gente pra lugar bom. Almocaram 14, [...], ai o
outro disse que ia comer feijdo e arroz em casa hoje, estou
comendo mariscada, estou comendo um pao aqui recheado,
olha que coisa boa. Muita gente come do bom em casa,
alguns tem do bom, mas também tem uns que um prato
desse, ele nao é corriqueiro ele almocar, ele comer. Ai eles
se sentem queridos no lugar. E quando a gente se sente
valorizado. [E7]

Os momentos de interagdo criativa entre os visitantes e visitados tendem a gerar
experiéncias memoraveis para ambos grupos, em que se verifica o sentimento ludico de
diversdo e a [re]descoberta de algo novo acerca dos ativos culturais existentes na regido
visitada. Tais significados sdo indicados no estudo de Rachdo et al (2020) e Ross et al (2017),

quando tratam das praticas de cocriacdo exercidas no decorrer das experiéncias de turismo, e
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tendem a gerar aprendizado por meio do estimulo a praticas criativas. Dessa forma, esses
valores se relacionam com o discurso da cocriagdo institucional e da dialética criativa. Na
cidade do Recife, o aumento na autoestima dos residentes esta relacionado também com a
valorizagdo de pessoas que tendem a ser invisibilizadas pela logica do turismo cultural

massificado, valor institucional pouco explorado na literatura cientifica do turismo:

Entdo, assim, sio roteiros que as pessoas dizem assim: "Eu
nunca imaginei que viesse turista de fora pra ca. Nunca
imaginei que o pessoal de Recife viesse pra ca. Fazer o que
no interior?". E, assim, eles acharem que tudo aquilo que eles
fazem, que eles vivenciam, o cotidiano deles, ndo ¢
importante, né? E a gente mostrar que isso ¢ importante, sim.
E é importante nio s6 pra o ganha pao deles, mas pra
gente que vem de fora vivenciar, experimentar e conhecer
esse tipo de turismo, sabe? [E14]

O fomento ao turismo criativo permite, entdo, que pessoas ¢ locais antes considerados
secundarios e subordinados, agora sejam considerados primarios, centro de um novo e
complexo campo ideoldgico e tedrico, como sugere Gramsci (1971, p. 195). Isso € significativo
para a [re]articulagdo de significados culturais hegemonicos. Por outro lado, outras pessoas e
atividades vao sendo desconsideradas e colocadas em segundo plano, de modo que essa
[re]configuracdo pode gerar novas formas de segregacao politica e social. Os agentes atuantes
em negocios relacionados ao turismo tradicional como as agéncias e os guias turisticos, por
exemplo, foram mencionados por alguns entrevistados como setores prejudicados com a

implementagdo do Plano de Turismo Criativo:

Eu nao diria prejudicado, mas eu acho que num
determinado momento com quem a gente enfrentou mais
resisténcia de realmente... com o trade tradicional, eu ja te
relatei, mas ndo era nem uma resisténcia, era, assim, eles
negligenciavam o que tava acontecendo e eles agora
reconheceram que tem que estar junto. Mas a gente teve uns
embates pesados com os guias, com os guias de turismo,
por incrivel que parega, porque queira ou ndo, o turismo
criativo poderia gerar mais campo de atuag@o pra eles, mas a
gente teve algumas dificuldades. [E6]

Os embates vivenciados com os guias de turismo e agentes atuantes no mercado de
viagens tradicional evidenciam os conflitos de interesses existentes entre os agentes locais, 0s
quais sdo reforcados pelas dificuldades de mobilizacao e engajamento de outras representagdes
politicas e sociais em torno das a¢des publicas de fomento ao turismo criativo. Dessa forma, a

geracdo de significados compartilhados entre os agentes locais se torna possivel apenas para
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alguns atores sociais, fragilizando o processo de participacdo democratica necessario para a
efetivacdo de politicas publicas (AGEYO; MUCHUNKU, 2020; CANCLINI; COELHO, 1983;
HALL, 2003), conforme problematizamos no discurso da participagdo coletiva.

A insercdo de pessoas invisibilizadas pelos processos de planejamento governamentais
centralizadores favorece o aprimoramento da relacdo estabelecida entre o poder publico e a
sociedade civil, uma vez que sdo dadas oportunidades de fala para os agentes locais que tendem
a ndo ter voz nas decisdes governamentais. Isso colabora para a geragdo de valores
institucionais relacionados a valoriza¢do dessas pessoas € a ampliacdo de sua consciéncia

politica, como sugerem as falas de E4 e E7:

Foi a primeira vez que eu contribui pra construcio de uma
politica publica, que é uma das coisas que eu até mais me
orgulho, assim, da minha carreira. Eu passei cinco anos
criando projetos que nunca saiam do papel, e isso me
frustrava, e ai eu acho que a partir de um processo como esse
de design thinking, de cocriagdo e tal, foi a primeira vez que
eu vi uma parada que eu cocriei com a galera, que eu
facilitei o processo, virar um documento, que saiu de um
decreto, que virou uma politica publica, que virou um
tangivel, que foi pra rua, que virou uma sinaliza¢do, que virou
um evento, sabe? [E4]

Até eu participei 14 da elaboracio... O papo 14 das rodas,
de conversacdo, ai foi massa, foi massa. Desde a elaboragéo,
cada um com uma ideia, cada uma pessoa de um canto
diferente, de um olhar diferente sobre o turismo. Foi
massa, o bate papo la era... as propostas eram as mais hilarias
possiveis, era cada coisa que a gente ficava pensando: “E pode
iss0?” “Pode”. Oshi, entdo que massa. “Pode isso?”” “Pode”.
Entendeu? [E7]

Na gestdo publica do turismo criativo, a criatividade tende a ser ativada a partir da acdo
conjunta de agentes que atuam no setor publico em conjunto com representantes da sociedade
civil e do setor privado, estando as ideias criativas vinculadas a sistemas de significados éticos
e sociais (AMABILE; PRATT, 2016). Ao promoverem a troca de conhecimento entre pessoas
de culturas diversas e aproximarem suas comunidades das decisdes politicas que lhe dizem
respeito, os protagonistas do turismo criativo estimulam a criatividade a ponto de proporcionar
novo olhar para as dreas em que vivem, o que tende a favorecer a colaboragdo e a [co]constru¢ao
de um destino turistico Unico e significativo (RICHARDS, 2017). Logo, as interagdes entre os
agentes tendem a favorecer a construcdo e o compartilhamentos de significados,

potencializando a cocriagdo de valores culturais.
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O sentimento de satisfacdo por impactar de forma positiva na vida das pessoas ¢ notavel
na fala dos entrevistados participantes das agdes publicas de fomento ao turismo criativo, porém
esse sentimento pode ser destruido e se tornar uma frustrag¢do, a depender da forma como os
relacionamentos estabelecidos entre os agentes locais sdo viabilizados. Essa possibilidade de
destruicdo de valores culturais ¢ algo que aparece de forma limitada nos estudos a respeito da
gestdo publica do turismo. No caso da cidade de Recife, os sentimentos de frustragdo e
desmotivacdo emergem relacionados a dificuldade dos agentes locais de darem continuidade
aos projetos de intervengdo turistica, em func¢do da dependéncia dos individuos dos agentes
externos e do baixo grau de autonomia existente nas comunidades, como discutimos no trato
do discurso de relegagdo ao mérito que envolve os impactos sociais € econdmicos trazidos pela
pandemia do COVID-19.

A pandemia do COVID-19 tem repercutido em prejuizos para diversos setores e
atividades, como ¢ o caso do turismo. O baixo poder aquisitivo dos clientes e as novas
exigéncias sanitarias, por exemplo, sdo entraves mencionados pelos entrevistados no que se
refere a comercializag¢do de suas atividades relacionadas ao turismo criativo. Para os membros
do Forum de Turismo Criativo a pandemia tem limitado ainda a geracdo de capital social entre
os individuos, posto que os momentos de interagdo social foram reduzidos e adaptados para o
ambiente online (GETZ; PAGE, 2020; SERAPHIN, 2021). Dessa forma, a questdo da
motivagdo surge como algo que precisa ser alimentada de maneira constante pelos membros
atuantes nas instancias de governanca.

Ja em relagdo a pratica da reflexividade, elemento fundante para o despertar da
consciéncia critica e criativa dos individuos (GONCALVES et al, 2020; LANDRY e
BIANCHINI, 1995), ndo houve indicagdo de que essa pratica representa um valor cultural
compartilhado pelos agentes locais, posto que poucos entrevistados conseguem se desvencilhar
dos coédigos hegemonicos produzidos pelas liderangas locais, como exemplo dos valores
culturais instrumentais vinculados ao fomento do turismo criativo. Isso gera certa repeticdo de
informagdes, de modo que o aprisionamento discursivo torna dificil o esfor¢o de desenhar
novos caminhos de atuagdo conjunta (BARBEIRO, 2003). O discurso de redundancia
informacional evidencia essa questdo do baixo grau de reflexividade dos agentes locais quanto
as agoes de fomento ao turismo criativo.

No que diz respeito aos valores culturais institucionais (HOLDEN, 2006), a
possibilidade de se [co]construir narrativas e estratégicas politicas ¢ viabilizada por meio do
aprimoramento na relagcdo estabelecida entre agentes do poder publico e da sociedade civil, em

conjunto com a ampliagdo da consciéncia politica dos individuos e com o fortalecimento de



145

redes. Tal aprimoramento da relagdo estabelecida entre agentes do poder publico e da sociedade
civil surge por meio da escuta, da colaboracdo entre os atores e do trabalho em rede, sendo
reconhecido como aprendizado adquirido pelos participantes ao longo do processo de
elaboracdo e implantacdo do Plano de Turismo Criativo, como exemplificam as falas de E8, E1
e E6:

Olhe, pra mim s6 ficou um, ta certo? E é o que eu trabalho
com ele até hoje: eu, s0, ndo vou fazer nada. Preciso de
rede. Certo? S6. O que a gente... Eu me arrepio todinho
quando falo, porque € o seguinte: o que a gente ta ganhando
hoje ¢ com rede. O plano diz o seguinte: construa uma rede
de parceiros, de produtores, de recriantes, de pessoas em
pontos estratégicos, que vocé vai ter sucesso no seu
negoécio. [ES8]

Eu me sinto uma pessoa que consigo fazer hoje em dia
metodologia de tudo, desse tipo ai, de colaborativa. Consigo
pensar de forma ampla essas coisas, né, da importancia dessa
relacdo, dessa interface. Eu acho que todo mundo que
participou disso meio que se qualificou a entender um
pouco melhor essa relaciao entre poder publico e sociedade
civil. [...] Eu acho que isso foi um aprendizado gigante, né, da
gente conseguir entender o que ¢ importante nesse momento,
como ¢ que a gente deve fazer [...] eu acho que eu me tornei
uma gestora melhor, sabe. O participar desse processo me
fez ser uma gestora mais sensivel, de ta entendendo as
dificuldades de ambos os lados. [E1]

Rapaz, assim, ¢ muito dificil a gente conseguir sintetizar esses
aprendizados, porque realmente eles foram, assim, infinitos,
né? Mas o maior aprendizado é que se toda gestiao publica
conduzisse as suas acdes com processos de escuta, eu acho
que tudo seria muito diferente, sabe? Eu acho que a gente
teve uma grande licdo, o grande aprendizado foi quando a
gente aprendeu isso no processo do Plano, a primeira agdo do
Plano que a gente tirou do papel foi a criacdo do Forum, que
¢ uma governanga, mostrou pra gente que sem governanga,
sem esse processo de participacdo popular, a gente vai ter
muita verticalizacio de ac6es, ai por isso que as agdes nio
sa0 muito sustentaveis, né? Em qualquer segmento. [E6]

O fortalecimento e a criagdo de redes sociais entre os agentes locais € valor reconhecido
no fomento ao turismo criativo, conforme sugerem Korstanje (2015) e OECD (2014) ao
tratarem da responsabilidade dos formuladores de politicas publicas em agir como catalisadores
e colaboradores no fomento das atividades em rede. Tal relacionamento em formato de rede
impulsiona a colaboragao e promoc¢do da aprendizagem, ja que possibilita a rapida transmissao
de informagdes entre os participantes da rede (BRYSON et al, 2014; CROSBY et al, 2017).

Logo, a criagdo e o fortalecimento de redes de fomento ao turismo criativo sdo fatores que
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favorecem o compartilhamento de cddigos culturais entre grupos sociais. Porém, as assimetrias
informacionais aliadas aos entraves tecnologicos dificultam o empoderamento de
representantes da comunidade, posto que as redes também operam como ambientes fechados,
quando ndo ha a difusdo das informag¢des compartilhadas entre os integrantes da rede para além
dos grupos participantes. Nesse sentido, as redes representam mecanismos de dominagdo e
reproducdo de codigos hegemonicos, ndo garantindo o processo de participagdo democratica da
sociedade.

No caso da cidade de Recife, o engajamento de membros das comunidades aparece de
forma fragilizada nas a¢des de fomento ao turismo criativo, pois ha questionamentos a respeito
da participacdo ativa dos representantes sociais, agravados pela concentracdo de acdes e
decisdoes em determinadas liderangas locais. Como nem todos os atores envolvidos no
planejamento urbano possuem voz e autoridade suficiente nesse didlogo, a gestao de politicas
publicas costuma ser marcada por invisibilidades, desequilibrios de poder e acesso desigual aos
meios de criacdo de significados (BELFIORE, 2020; HOLDEN, 2006). Ha também certa
dependéncia dos produtores locais no que diz respeito aos investimentos advindos do poder
publico e de organizagdes ndo governamentais. Logo, o engajamento de membros da
comunidade fica limitado e depende da acdo desses investidores (GRACIANO; HOLANDA,
2021).

Ainda assim, a ampliacdo da consciéncia politica dos individuos surge como valor
institucional hegemonico identificado na participagdo ativa dos agentes locais ao longo da
formulagdo e implementacdo do Plano de Turismo Criativo. Isso reforca a importancia da
integracdo social na constru¢gdo e no monitoramento das politicas publicas destinadas ao
turismo, ja que essas tém sido estabelecidas de forma centralizada e com pouco didlogo com a
sociedade (JAMAL; CAMARGO, 2018; RICHARDS, 2018b).

A geragdo de valores culturais institucionais, como a [co] constru¢do de narrativas e
estratégias politicas (RICHARDS, 2014a), o aprimoramento do relacionamento estabelecido
entre os agentes locais (DELLA LUCIA; TRUNFIO, 2018) e o fortalecimento dos
relacionamentos em rede (JUNQUEIRA et al, 2019) emergem tanto como expectativa para os
proximos anos quanto como aprendizados adquiridos pelos entrevistados no decorrer das agdes
de fomento ao turismo criativo. Outras questoes de ordem politica surgem de maneira incipiente
na fala das pessoas quando vislumbram o incremento do turismo criativo nos proximos anos,
como a necessidade de alinhamento entre esferas politicas e de integragcao do setor com outras
secretarias, bem como de se vencer os entraves impostos pelas irregularidades dos

representantes governamentais, como evidenciam as falas de E8 e E4:
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Rapaz, eu sou muito visionario, mas eu aprendi uma coisa:
que tudo depende... uma coisa depende sempre da outra, né?
Noés estamos num pais que ¢ politicamente afundado. E
afundado de tudo. E uma coisa muito grave pra gente, hoje,
dizer o que ¢ que vai acontecer amanha. O préximo ano ¢ um
ano de eleiciao. Vai ser um ano terrivel, porque as pessoas
tao vendendo tudo, tao vendendo vacina, tdo vendendo os
numeros de quem vacinou, tdo vendendo o bolsa-familia,
tdo vendendo tudo, né? E vai ser muito complicado. Eu
penso o seguinte: eu penso que, pra o turismo, ele vai ser
regular. (...) Eu ndo vejo... por mais que eu seja visionario,
eu nao vejo 2022 como um ano bom, porque ¢ um ano
politico. E ano politico a coisa desanda. [E8]

Eu tenho procurado muito ser otimista, no sentido de
entender que, por exemplo, eu acho que a gestdo, a entrada do
Jodo Campos, por exemplo, (...), €u vejo com muito otimismo
porque € um cara jovem, ¢ um cara que pensa em inovagao, ¢
um cara que pensa... entio quem pensa em inovacio nio
pode fugir de processos de escuta, nio pode fugir de
transdisciplinaridade, sabe? A inovacio niao acontece s
num lugar, com uma pessoa, ela acontece na troca, ela
acontece no aprendizado, entido eu acho que a tendéncia
natural das coisas é que os movimentos possam ser cada
vez mais colaborativos, que as pessoas possam cada vez
mais aprender juntas, que a gente tenha cada vez mais
interacdoes entre as secretarias do poder publico. Na
sociedade civil, a gente consiga articular mais e criar
governancas, né. [E4]

As diferentes posigdes de leitura formadas em torno dos significados atrelados ao Plano
de Turismo Criativo, ao Féorum de Turismo Criativo e a propria abordagem do Turismo Criativo
revelam certo otimismo quanto ao desenvolvimento do turismo criativo nos proéximos anos,
posto que os agentes visualizam o fortalecimento do setor turistico na cidade. Porém, hé leituras
negociadas a esse respeito, como aquelas que questionam os problemas politicos e econdmicos
que assolam o pais e dificultam a realizacdo de atividades de fomento ao turismo pautado na
cultura e na criatividade.

A producao e recepcao de discursos vinculados as estruturas de sentido, no que tange
as referéncias de conhecimento, relagdes de producao e meios de comunicacao, ocorre atrelada
a existéncia de posicdes de leitura hegemonicas, negociadas e opostas, as quais operam como
elementos de resisténcia e/ou adesdo a cada um dos discursos identificados. Tais repertdrios de
resisténcia e/ou adesdo variam de acordo com o lugar de fala assumido pelos sujeitos (HALL,
2013; XAVIER FILHO, 2017).

Os repertérios de resisténcia vinculados ao fomento do turismo criativo, em que se

verificam leituras negociadas e opostas aos valores culturais propagados pelos formuladores da
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politica publica, contemplam a ideia de cocriagdo atrelada a participacdo de representantes da
sociedade na elaboragdo e implementacao da politica piiblica, o embate em torno da concepgao
de turismo criativo, e a efetividade do Plano como politica ptblica sistematica. J& os repertorios
de adesdo incluem: a possibilidade de gerar valores culturais instrumentais e de alcangar valores
culturais intrinsecos e institucionais, por meio da oportunidade de aprender e desenvolver a
criatividade e do aprimoramento do relacionamento estabelecido entre agentes do poder publico
¢ da sociedade civil. Nesse sentido, os valores culturais vinculados as ag¢des institucionais de
fomento ao turismo criativo emergem de formacdes discursivas articuladas em torno da
produgdo, circulacdo, recepg¢do e reprodugdo de significados culturais, em que se destacam os
valores instrumentais e intrinsecos. Os valores institucionais sdo visualizados como
aprendizados decorrentes das relacdes de produgdo estabelecidas no decorrer das agdes de
fomento ao turismo criativo.

A identificagdo e agrupamento dos valores culturais vinculados ao fomento do turismo
criativo contribui para evidenciar a multiplicidade de valores possiveis de serem gerados com
a articulacdo dos agentes locais, em que se verifica a existéncia de valores culturais
institucionais. A auséncia de determinados valores atrelados a questdes como requalificacao de
espagos em desuso, reflexividade e pensamento critico e engajamento comunitario revelam
especificidades do campo de investigacdo, posto que essas questdes aparecem fragilizadas nas
articulagdes discursivas analisadas.

O campo de investigacdo agrega conhecimento voltado para elucidar aspectos da
tematica em estudo, como a percepcao a respeito de valores que representam o incentivo ao
empreendedorismo, a satisfagdo por impactar de forma positiva aspectos como a vida das
pessoas, a frustracdo e desmotivacdo com as agdes de fomento, a ampliagdo da consciéncia
politica e a valorizagdo de pessoas invisibilizadas por agentes publicos, aspectos também
relacionados a elementos especificados com respeito ao local em estudo, como a segregacao
socioespacial existente na cidade do Recife.

No que se refere aos sistemas de criacdo de valor cultural discutidos no referencial
teorico, as informagdes empiricas indicam o deslocamento da énfase dos agentes locais no
patrimdnio tangivel existente na cidade do Recife, caracteristica mercante do sistema de criagao
de valor cultural 1.0, para a promog¢ao do patrimdnio intangivel representado nas expressdes
criativas da cultura, como os ritmos musicais, a culinaria local e os festejos carnavalescos. Ha,
portanto, uma aproximagdo das acdes publicas de fomento ao turismo criativo com as
caracteristicas do sistema de criagdo de valor 3.0 e 4.0, & medida que surgem atividades de

turismo desenvolvidas marcadas pela participagdo ativa dos individuos, além daquelas
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realizadas em formatos hibridos de consumo e produg¢do, como ¢ o caso da Oficina Cozinhando
com Negra Linda. Porém, ainda se percebe a manutengdo da visdo dos agentes a respeito do
turismo como sendo estratégia destinada a atrair consumidores, investidores e a ampliar o
entendimento cultural entre os visitantes e visitados, conforme pensamento dominante no
sistema de criagdo de valor 2.0. A constru¢do de valores culturais ocorre, portanto, atrelada as
caracteristicas dos quatro sistemas de criagdo de valor cultural indicados por autores como
Richards e Marques (2018, p. 7), Hesmondhalgh (2019) e Sacco et al (2018).

A atuacdo dos membros da gestdo publica tem sido também modificada ao longo das
ultimas décadas, em que se verifica a ado¢ao de praticas de gestdo mais conectadas com os
agentes locais em comparagdo com as recorrentes praticas de gestdo limitadas e centralizadas
na atuacdo de poucos individuos, caracteristicas dos sistemas de criagdo de valor 1.0 € 2.0. A
insercdo de outros agentes locais nas acdes publicas de fomento ao turismo criativo,
caracteristica do sistema de criacdo de valor 3.0 viabiliza o engajamento e o protagonismo de
representantes das comunidades na organiza¢do das atividades turisticas, posto que as
liderancas locais buscam incentivar a participagcdo ativa de representantes da sociedade na
gestdo publica do destino turistico, de modo a estimular a criatividade e potencializar o
aprendizado (PATIKAS, 2015; RICHARDS, 2020). Por outro lado, as disputas ideologicas que
giram em torno das acdes de fomento ao turismo criativo revelam entraves para o
desenvolvimento sustentavel da atividade turistica, visto que as comunidades receptoras e os
agentes que atuam na cadeia do turismo tradicional permanecem a margem das decisdes que
envolvem interesses associados a produg¢ao cultural local.

As informagdes analisadas apontam para o fato de que a inser¢@o do turismo criativo no
ambito das estratégias de criagdo de valor ocorre atrelada ao interesse dos agentes locais pelo
fomento a geragdo de valores instrumentais e intrinsecos, com destaque para potencializar a
atratividade e competitividade de empresas e lugares (DUXBURY; RICHARDS, 2019;
EMMENDOERFER, 2019). Novas narrativas sao desenvolvidas pelos agentes locais no intuito
de conectarem os ofertantes e visitantes com as produgdes culturais caracteristicas da localidade
€ com isso promover iniciativas econdmicas e sociais nas regides visitadas (RICHARDS, 2011;
2018a). Logo, as ac¢des de fomento ao turismo criativo contribuem para a atribuicdo de novos
valores culturais as praticas turisticas existentes na cidade, como ¢ o caso do fortalecimento de
identidades culturais.

A promog¢do de experiéncias participativas, cocriadas e conectadas de aprendizado
(OECD, 2014, p. 14), seja nas relagdes de consumo e producao de servigos turisticos, seja no

que concerne ao planejamento governamental do setor, reforca o entendimento de que a
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integracdo e colaboracdo dos agentes locais na constru¢do das experiéncias turisticas
impulsiona a [co]constru¢do de valores culturais ndo s6 intrinsecos e instrumentais, mas
também institucionais (REMOALDO et al, 2020; RICHARDS, 2018a). O aspecto relacional
caracteristico das experiéncias de cocriagdo se revela como elemento propulsor das atividades
de turismo pautadas na criatividade.

Nas acdes de fomento ao turismo criativo vislumbradas na cidade do Recife, a
criatividade tem sido reconhecida com respeito a a¢do individual, em que sdo valorizados
agentes locais que expressam a sua criatividade na realizagdo de suas atividades culturais, ao
nivel do produto, sendo esse o resultado da aplicacdo da criatividade e ao nivel do processo,
quando sdo enfatizadas as agdes de alguns agentes no sentido da criagdo de algo novo ou
singular para os individuos (AMABILE, 1988; SAURA, 2021). Porém, tal concepcdo de
criatividade ¢ alvo de questionamentos por parte dos entrevistados, posto que ha atividades de
turismo criativo que apresentam apenas uma nova narrativa para lugares e passeios ja
consolidados na cidade.

A concepcao dominante de turismo criativo compreende a ideia de que esse turismo se
apresenta com pratica favoravel a valorizagdo das manifestagdes culturais existentes na regiao,
mas também como estratégia adequada a gerag¢@o de oportunidades de melhorias econdmicas e
sociais para as comunidades envolvidas em tais atividades turisticas, por meio do estimulo ao
aprendizado e ao desenvolvimento da criatividade. O componente da cocriagdo aparece de
forma dominante na descri¢ao das atividades de turismo criativo. Isso aproxima a concepgao
de turismo criativo percebida na quarta fase de desenvolvimento da abordagem, quando a énfase
dos agentes locais recai para aspectos relacionais do turismo criativo, como a cocriagao advinda
da troca de conhecimento entre os individuos.

Quando se trata das expressdes da criatividade existentes nas experiéncias de turismo
criativo comercializadas na cidade, o entendimento dominante diz respeito a existéncia de
niveis de aplicag@o da criatividade. Os produtores culturais tendem a ativar a criatividade no
contato com grupos e pessoas diferentes, quando ha a participagdo dos individuos nas
atividades. Em outras experiéncias de contemplagdo, a criatividade ¢ relacionada as novas
narrativas e formas de apresentagdo criadas pelos ofertantes de servigos turisticos. Logo, a visao
de turismo criativo parece ser mais difundida do que entendida, de modo que esse significante
se torna vazio em determinados momentos, ou seja, ndo ha significado fixo a respeito da
abordagem do turismo criativo em fun¢do das apropriagdes discursivas percebidas na

reproducdo ndo reflexiva de outras formagdes discursivas.
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As experiéncias de fomento ao turismo criativo analisadas neste estudo indicam que as
articulagdes estabelecidas entre os agentes locais possibilitam a emergéncia de formas de
planejamento turistico colaborativas e conectadas com os valores culturais do bloco de poder
dominante. Porém, apesar de avangos com respeito a inser¢do de novos agentes no
planejamento institucional do setor, tais iniciativas tém sido marcadas por falhas que
reverberam em dificuldades na sua execucgdo. As discrepancias nas relacdes de poder e as lutas
ideoldgicas que demarcam a gestdo de politicas publicas na cidade dificultam a participagao
ativa de representantes da sociedade civil, do mercado e de outras institui¢des de fomento ao
turismo, limitando o compartilhamento e a adog¢do dos codigos culturais (JAMAL;
CAMARGO, 2018; MOLINA, 2016).

Além do mais, hd pouca discussdo a respeito da comodificagdo da cultura, da
turistificacdo dos espacos urbanos e da possibilidade de mercantilizar as expressdes culturais,
em detrimento da criagdo de uma marca de cidade criativa (GOLDBERG-MILLER, 2019;
SCOTT, 2014; VICKERY, 2011). Essa falta de reflexdo com respeito a esses pontos reduz as
expressOes culturais a ferramentas operacionais utilizadas para atrair capital humano e
financeiro para tal localidade, de modo a justificar interesses politicos especificos (EVANS,
2009; 2017; KONG, 2020). O engajamento dos residentes em projetos que contemplem novas
possibilidades de solugdo para os problemas urbanos fica restrito a absor¢ado e reproducdo de
significados que pouco contribuem para impulsionar inovagdes politicas e sociais. Tal
dificuldade dos formuladores da politica publica em mobilizar e articular outras representacdes
governamentais e ndo governamentais em prol de objetivos compartilhados indica a existéncia
de desafios a serem enfrentados pelos agentes locais, de modo a sanar lacunas no processo de
geracdo de valores culturais, a exemplo da necesséria transversalidade da politica publica e da

integracao de pessoas de setores representativos para o campo do turismo.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

Iniciamos este estudo com o intuito de ampliar a discussdo a respeito da forma como
ocorre a construcdo de valores culturais de fomento ao turismo criativo em meio a
articulacdo de agentes locais, considerando o contexto da cidade do Recife. O turismo
criativo vem sendo defendido como abordagem que agrega valor para as localidades, posto que
suas atividades instigam a geracao de valores culturais, como aqueles que representam o didlogo
intercultural, a criacdo de emprego e renda e a manutencao da identidade local. Porém, a énfase
dos agentes publicos na geragdo de valores culturais instrumentais reverbera no estabelecimento
de acdes governamentais centralizadoras, efetuadas com pouco didlogo com a sociedade. Essa
logica de desenvolvimento economicista que fundamenta o campo empirico e tedrico do
turismo impde dificuldades no entendimento a respeito dos aspectos contextuais e relacionais
que compdem a institucionalizacdo do turismo criativo nos projetos de intervencao territorial.

Os estudos a respeito da constru¢do ou cocriacdo de valor no campo do turismo tem
contemplado as relagdes estabelecidas entre consumidores e ofertantes de servigos turisticos,
por meio de abordagens advindas da drea do Marketing. A lacuna de estudos que tratem da
construcdo de valores culturais na esfera das a¢des publicas evidencia o fato de que existe uma
visdo reducionista a respeito dos tipos de estruturas e ideologias que apoiam e promovem o
turismo criativo, o que dificulta a compreensdo das implica¢des dessa abordagem de turismo
para o alcance de melhoria nas relagdes politicas e sociais.

Uma contribui¢do do estudo reside na dimensdo politica existente na constru¢dao de
valores culturais, dimensdo por vezes desconsiderada nos estudos realizados sob a otica
funcionalista do Marketing e da Administragdo. Langamos um olhar plural para os elementos
subjetivos que envolvem a gestdo de politicas publicas no turismo, destacando as lutas
simbolicas que revelam interesses particulares dos agentes locais e a reprodugdo das relagdes
de poder que perpetuam os modos de planejamento centralizadores no setor do turismo. Isso
nos permitiu contemplar as complexas relagdes que envolvem as a¢des de fomento ao turismo
criativo na esfera publica e colocar em debate a pratica politizada de planejamento turistico de
modo a proporcionar outras formas de entender o movimento de [co]constru¢dao de valores
culturais.

A identificagdo e agrupamento de formagdes discursivas que impulsionam ou dificultam
a construcgdo de valores culturais nas a¢des de fomento ao turismo criativo emergem como uma
das principais contribui¢des do estudo. Os discursos da ressignificacdo do produto turistico, do

simbolismo cultural e da endogenia criativa formam o contexto favoravel a compreensao de
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praticas voltadas para a criatividade no cerne da geragdo de valores culturais instrumentais e
intrinsecos, por meio do qual sdo enfatizados os beneficios economicos e sociais esperados com
as agoes de fomento ao turismo criativo.

Jé os discursos vinculados as relagdes de produgdo reforgam a possibilidade de praticas
de cocriagdo no ambito das relagdes institucionais, bem como a existéncia de uma dialética
criativa favoravel ao compartilhamento de informagdes e ao estimulo a criatividade. Porém, a
participag@o coletiva dos agentes locais nas acdes publicas de fomento ao turismo criativo se
revelou limitada, posto que verificamos a auséncia de membros representativos para o campo
do turismo, a exemplo de agentes atuantes em outras esferas politicas e sociais. A percep¢ao de
relegacdo ao mérito, mencionada pelos agentes locais, indica a existéncia de entraves para o
processo de construcao de valores culturais, como ¢ o caso da intermiténcia nas a¢des publicas
de fomento, da dependéncia dos produtores culturais dos 6rgaos de fomento e o sentimento de
desvalorizagdo sentido em relagdo as suas atividades no campo do turismo.

Os discursos vinculados aos meios de comunicagdo mobilizados pelos agentes locais
em seus processos de articulagao politica e social sugerem a existéncia de fatores que dificultam
o compartilhamento de significados que propiciam a [co] construgdo de valores culturais, como
as assimetrias informativas, os entraves tecnologicos e a redundancia informacional que
permeia o campo discursivo do turismo criativo. Esses fatores apontam para questdes a serem
aprofundadas em futuros estudos, como o aprisionamento de informagdes existente nas redes
sociais e a dificuldade de acesso dos agentes a tais informagdes em fungao das barreiras digitais,
posto que essa situacdo que favorece a repeticao de discursos que limitam a reflexividade e a
criticidade dos agentes locais, praticas inerentes ao desenvolvimento da criatividade.

As estruturas de sentido relativas a referéncias de conhecimento, relagdes de produgao
e meios de comunica¢dao mobilizados na articulacdao dos agentes locais indicam que as agdes de
fomento ao turismo criativo sdo permeadas por discursos interrelacionados, os quais compdem
as condi¢des de producdo por meio das quais os valores culturais tém sido construidos e
compartilhados no decorrer das agdes de fomento ao turismo criativo. Tais discursos sdo
evidenciados nas posicdes de leitura hegemonicas, negociadas e opostas que emergem em torno
de tais agoes de fomento.

As posigoes de leitura evidenciadas nas agdes de fomento ao turismo criativo indicam
movimentos de resisténcia, rupturas e permanéncias em torno dos significados atrelados ao
turismo criativo, os quais se configuram por meio de lutas simbdlicas que ocorrem em torno de
interesses e posicdes sociais diferentes. H4 pessoas que assumem uma leitura hegemonica

quanto as informacdes propagadas pelos formuladores da politica publica, enquanto outros
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negociam os significados identificados nas mensagens circuladas de acordo com a sua forma
de ver o mundo, e ha outras pessoas que fazem uma leitura oposta ao que esta sendo posto pelos
formuladores da politica publica. Inclusive, a mesma informacdo tende a ser lida de trés
maneiras, a depender da pessoa que a decodifica.

A emergéncia de posigdes de leitura hegemonicas, negociadas e opostas que os atores
assumem no processo de comunicagdo tende a ocorrer de acordo com o contexto socio historico
em que as pessoas estdo inseridas, incluindo as suas experiéncias anteriores com o setor € a
funcdo exercida na cadeia produtiva do turismo criativo, isso quer dizer que isso trata das suas
referéncias de sentido e sua posicdo social. Logo, os agentes locais tomam decisdes
fundamentadas em certos tipos de conhecimentos no que tange as referéncias de sentido, bem
como em suas vivéncias anteriores com atividades de turismo e planejamento urbano.

A identifica¢@o das posicdes de leitura que emergem das narrativas dos agentes locais
inseridos no ambito do turismo criativo se configura também como contribuicao deste estudo,
uma vez que tais posi¢des enunciam os valores culturais priorizados pelos agentes locais. Os
multiplos interesses que emergem de leituras preferenciais protagonizados por agentes locais
representantes de determinados grupos sociais, por exemplo, demarcam o terreno de disputa
por acesso aos meios de criacdo e compartilhamento de significados que sdo traduzidos em
valores culturais. Essa discussdo colabora para desvelar e problematizar a multiplicidade de
valores articulados pelos individuos envolvidos nas agdes publicas de fomento ao turismo
criativo por meio de uma perspectiva ndo reducionista das expressdes culturais.

O processo de construgdo de valores culturais no ambito do fomento ao turismo criativo
decorre, entdo, de formacgdes discursivas articuladas em torno da producdo, circulacdo,
consumo e reprodugdo de significados culturais vinculados aos valores instrumentais e
intrinsecos decorrentes das atividades de turismo, em que se destacam a geracdo de
oportunidades de trabalho e renda, a conquista de melhorias em termos de infraestrutura urbana
e a ampliacdo da competitividade do destino turistico. O incentivo ao empreendedorismo por
meio da geracdo de novos projetos emerge como valor cultural instrumental atrelado a
valorizacdo das manifestacdes culturais, sendo essa uma associagdo pouco realizada pelos
estudiosos da tematica do turismo criativo. Ja no que se refere a requalificacdo de espagos em
desuso, ndo hé associacdo direta desse valor com as agdes de fomento ao turismo criativo
contexto analisado, pois os agentes locais pouco percebem melhorias em termos de
infraestrutura nas regides onde ocorrem as atividades de turismo criativo.

O incremento de melhorias na qualidade de vida das pessoas residentes se configura

como premissa para o incremento de atividades de turismo criativo, as quais operam vinculadas
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as praticas culturais autdctones em conjunto com a necessidade dos agentes de inovarem frente
as demandas politicas, econdmicas e sociais. Porém, os formuladores da politica publica nao
tém discutido questdes basicas que sdo carentes nas regides receptoras, essa situagao limita o
desenvolvimento sustentavel de tais regides, visto que a sociedade permanece em situacao de
precariedade. Dessa forma, a ideia de levar a atividade turistica para lugares onde ndo ha o
basico em termos de infraestrutura e assisténcia social se mostra desafiadora para residentes e
agentes publicos e privados, pois os cddigos culturais tendem a ndo ser acessados e
compartilhados entre os individuos, logo, ndo sio valorizados.

Além dos valores culturais instrumentais, outros valores intrinsecos aparecem
associados ao fomento das atividades de turismo criativo, como a geracao de aprendizado, o
exercicio da auto expressdo criativa, a vivéncia com experiéncias memoraveis € o aumento da
autoestima dos residentes, pontos que coadunam com as discussdes apontadas na revisao
bibliografica. Ja a valorizacdo de pessoas invisibilizadas e o sentimento de satisfacdo por
impactar de forma positiva na vida das pessoas sdo valores que emergem do campo empirico,
o que pode ser algo contextual, pois os estudos realizados sobre o turismo criativo em outras
cidades ndo tém explorado esses valores. Logo, ha espago para que outros estudos possam
verificar a aderéncia desses significados a outras localidades alvo de a¢des de fomento ao
turismo criativo.

O valor atrelado ao estimulo a reflexividade nao foi identificado com clareza no estudo,
visto que o pensamento critico a respeito do turismo criativo aparece fragilizado. As pessoas
tendem a reproduzir as falas das liderancgas politicas e sociais, de modo a reproduzir as ideias
produzidas pela hegemonia vigente, conforme identificamos no discurso da redundéancia
informacional. A preocupacdo com questdes de sustentabilidade, padronizagdo,
mercantilizacdo e valorizagdo seletiva das praticas culturais também emerge de maneira
incipiente no estudo e isso revela o fato de que a criticidade necesséaria para impulsionar
melhorias nos esfor¢os de planejamento governamental necessita ser instigada de modo que
seja possivel promover a participacao efetiva das pessoas nos processos de tomada de decisao.

J&4 a construcdo de valores culturais institucionais, embora ndo apareca diretamente
atrelada as razdes que motivaram os agentes locais a investirem no turismo criativo, surge como
aprendizado decorrente da interacdo dos representantes sociais com as agdes de fomento ao
turismo criativo, a exemplo do aprimoramento da relagdo estabelecida entre agentes do poder
publico e representantes da sociedade civil, bem como da possibilidade de se [co]construir
narrativas e estratégias politicas para as localidades turisticas e de serem criadas redes de

contatos entre os individuos. A ampliagdo da consciéncia politica dos individuos, em conjunto
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com a oportunidade de aprender, desenvolver a criatividade e de realizar agdes que impactam
na vida das pessoas sdo significados atrelados ao fomento do turismo criativo que contribuem
para o entendimento adotado neste estudo de que as atividades de turismo criativo operam como
praticas que permitem aos atores sociais ressignificarem a logica impositiva que permeia os
projetos de fomento ao turismo, a medida que estes assumem voz ativa na gestdo dos seus
territorios.

A medida que os protagonistas do turismo criativo vio ganhando certa autonomia em
relacdo a sua producdo cultural, novas relagdes de poder e comunicagdo tendem a ser
estimuladas entre formuladores de politicas publicas, profissionais do mercado turistico e
agentes representativos da sociedade, o que se reflete na constru¢do de valores culturais
institucionais. Porém, a forma como as agdes institucionais sdo elaboradas e efetivadas pode
reverberar na destrui¢do de valores culturais, como ¢ o caso da frustracdo elencada por
determinados agentes locais que participaram de acdes institucionais de fomento ao turismo
criativo.

Para além dos valores culturais identificados no contato com o campo empirico,
podemos observar questdes que limitam o desenvolvimento sustentdvel das atividades de
turismo criativo. A auséncia de politicas que busquem fortalecer as pessoas que sustentam a
produgdo cultural do turismo criativo, em conjunto com o olhar apologético dos formuladores
da politica a respeito do turismo criativo, tendem a reforcar a logica neoliberal que predomina
na economia criativa, posto que prevalece a visdo utilitaria sobre as manifestacdes da
criatividade. Nesse sentido, a responsabilidade do poder publico fica reduzida a atrair e alocar
recursos destinados a movimentar a economia local, e isso induz a formagdo de praticas de
planejamento economicistas que desconsideram as dinamicas relacionais inerentes ao turismo
criativo, reverberando em processos de mercantilizagdo das expressdes culturais.

A dificuldade de se traduzir o entendimento de turismo criativo para uma politica
publica de turismo tem relagdo com a adogdo, por parte dos agentes locais, de uma visao de
mundo especifica, a qual considera um recorte sociocultural limitado. Isso reverbera em
problemas de representagdo para as pessoas que ndo se sentem contempladas por tais
discussdes. Quando os codigos culturais ndo chegam as pessoas, os significados ndo sao
compartilhados e elas ndo conseguem acessar as ideias que estdo sendo construidas em torno
do turismo criativo. Logo, os significados ndo sdo sedimentados pois os individuos ndo aderem
as ideias codificadas pelas liderangas locais. A comunicagdo entre os agentes locais fica
prejudicada no sentido de que existe certo distanciamento das pessoas em relagdo ao discurso

que estd sendo formado, isso ocorre em fungdo de que quando os significados ndo sdo
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compartilhados, a comunicagdo ndo se mostra efetiva e esses valores ndo sdo incorporados

o~

pratica social dos individuos. Portanto, o circuito de constru¢do de valores culturais ndo
efetivado, podendo haver destruicdo de ideias ja formadas.

A propria concepgao de turismo criativo aparece de forma contestada nas narrativas de
fomento a essa modalidade de turismo, posto que surgem questionamentos acerca da
abrangéncia dessa abordagem de turismo e duvidas quanto a efetiva novidade agregada por essa
abordagem para as atividades existentes na cidade. Tais questionamentos atentam para o fato
de que a importacdo de concepgdes de turismo criativo destinadas a adequar a oferta turistica
local as demandas dos turistas internacionais gera problemas de representacdo e identidade
cultural para os produtores culturais.

O acesso dos individuos as informag¢des produzidas pelos formuladores de politicas
publicas se mostra algo basilar para que seja estimulada a autonomia dos sujeitos de modo que
estes possam se articular com os agentes publicos e privados e dar continuidade as agdes
programadas de maneira conjunta. Além do mais, em casos de relagdes de poder herméticas
entre os agentes locais, os valores culturais permanecem encarcerados na retorica, nao havendo
mudangas em termos de praticas sociais. Dessa forma, a politica ptblica se torna um acessorio
e ndo uma pratica de colaborac¢do e cidadania. Logo, o processo de construcdo de valores
culturais no fomento ao turismo criativo requer esfor¢os dos agentes locais no sentido de
aprimorar a articulagdo com os demais atores sociais no decorrer das etapas de mobilizacao,
negociacdo, consolidacdo e divulgacdo as a¢des de fomento ao turismo criativo de modo que
sejam reduzidas as lacunas em termos de acesso desigual dos grupos sociais aos meios de
cria¢do de significados e sejam impulsionadas formas democraticas de articulacdo politica. Tais
esforcos de articulagdo se configuram como fatores impulsionadores de praticas de
planejamento participativas destinadas a amenizar as dificuldades enfrentadas pelos agentes
locais nas recorrentes mudangas de equipe na gestao publica.

A reflexdo acerca da geragdo de valores culturais no dmbito do fomento publico ao
turismo criativo abre vias de discussdo a respeito do potencial dessa abordagem de turismo no
que se refere a impulsionar formas de planejamento urbano participativas e inovadoras nas
regides alvo de agdes de fomento. Dessa forma, uma outra contribuicdo deste estudo para o
campo do turismo criativo consiste na identificacio de uma [re]significacdo da atividade
turistica e da atuagdo de membros das comunidades receptoras no ambito das agdes
institucionais de desenvolvimento dirigidas para sua regido, quando esses sdao inseridos no
planejamento institucional do setor. Essa insercdo das liderangas locais tende a estimular o

desenvolvimento de relacionamentos participativos e multilaterais no ambito da gestdo publica,
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favorecendo experiéncias de cocriacdo também nos processos de planejamento dos territorios.
Nesse sentido, a [re]significagdo das praticas de gestdo do turismo ¢é visualizada neste estudo
como oportunidade para os agentes publicos estimularem a colaboragdo, o aprendizado e a
criatividade dos sujeitos envolvidos em processos governamentais. Mas para que isso aconteca
se torna necessaria a disposi¢do de mecanismos sociopoliticos que viabilizem a configuragao
de novas gramaticas discursivas e formas alternativas de articulagdo entre os agentes locais de
modo que seja possivel amenizar conflitos de interesses, relacdes desiguais de poder e disputas
por significados que emergem em meio a gestdo publica do turismo.

No ambito do conhecimento cientifico, o aprofundamento de temas inerentes as
peculiaridades das praticas de governancga vivenciadas pelos agentes locais nas ag¢des publicas
de fomento ao turismo criativo, a exemplo da organiza¢ao da equipe em grupos de trabalho, das
decisdes dialogadas e da forma com que os membros usam os meios de comunicagdo
contemporaneos, nos permite contribuir para os estudos a respeito da teméatica da governanga,
a medida que indicamos pontos de avangos e friccdes nas articulagdes estabelecidas entre os
agentes locais. Além do mais, o estudo explora outras formas de incremento do turismo criativo,
cujas caracteristicas de desenvolvimento no contexto analisado posicionam essa abordagem de
turismo de maneira imbricada a outras modalidades, como é o caso do turismo de base
comunitaria.

O conflito de coexisténcia do turismo criativo com outras modalidades de turismo, como
¢ o caso do turismo de base comunitdria, se configura como uma luta ideologica evidenciada
na formacao de leituras opostas e negociadas em torno dos significados atrelados ao turismo
criativo. As caracteristicas de colaboragdo entre os agentes locais, protagonismo de membros
das comunidades, envolvimento dos visitantes com a cultura local, de cocriagdo e estimulo a
auto expressdo criativa, de atividades realizadas em pequena escala e conectadas com
movimentos de lutas politicas e sociais aproximam a abordagem de turismo criativo da
abordagem de turismo de base comunitaria. Logo, a diferenga entre essas abordagens de turismo
parece ser mais discursiva do que praticada. Essa discussdo chama atencdo para a necessidade
de maior reflexdo dos estudiosos e demais agentes locais no sentido de encontrar maior
consisténcia para o debate em torno do turismo criativo e do turismo de base comunitaria.

As contribui¢des tedricas vislumbradas com a adocdo do movimento de articulagdo
discursiva proposto por Hall (1973; 2003) englobam implicagdes para a compreensao a respeito
do turismo criativo, bem como para o campo dos Estudos Culturais. Para o turismo criativo, o
modelo de codifica¢do e decodificacio de significados culturais nos auxilia a refletir acerca dos

elementos simbolicos, contextuais e relacionais ativados no fomento ao turismo criativo, 0s
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quais condicionam a constru¢do e o compartilhamento de discursos significativos para os
individuos que atuam no turismo. A categoria de referéncias de conhecimento se apresenta
como contribuicdo tedrica e analitica dirigida para a compreensao a respeito da construcao de
valores culturais, uma vez que ela contempla as subjetividades inerentes as praticas turisticas,
integrando fatores que se referem a saberes e posicionamentos ideologicos.

A operacionalizacdo do estudo por meio de framework de andlise que congrega as
categorias de estrutura de sentido e posi¢des de leitura propostas por Hall (1973; 2003) ¢
visualizada como contribuicdo para os pesquisadores do campo dos Estudos Culturais, uma vez
que sugere caminhos possiveis de operacionalizar o modelo teérico utilizado. Dessa forma, este
estudo contribui para secularizar a proposta de codificagdo e decodificagdo de significados
culturais, ja que sdo discutidos elementos da contemporaneidade que contribuem para a
construcdo discursiva de valores no turismo criativo. Os discursos vinculados ao uso intensivo
das TIC, das redes sociais e dos eventos como meios de comunicacdo institucional surgem
também como contribui¢cdo deste estudo no sentido de atualizar o modelo proposto por Hall
(1973; 2003).

O estudo permite avangar no conhecimento a respeito do turismo criativo e da tematica
da construcao de valor ao levantar e discutir elementos relacionados ao contexto de fomento a
expressoes criativas da cultura, formas de articulagdo estabelecidas entre os agentes locais em
prol desse movimento e as questdes de infraestrutura que suportam as agdes e praticas
discursivas identificadas, o que revela aspectos simbdlicos que permeiam a elaboragdo e
implantacdo de tais a¢des na esfera institucional. Com isso, langamos um novo olhar para a
tematica da criagdo de valor no turismo, em que se revelam fatores subjetivos e contextuais
implicando em esfor¢cos de planejamento urbano no sentido de potencializar ou limitar a
articulacdo de significados que representam valores culturais. Isso ¢ significativo para o avango
cientifico no campo do turismo, uma vez que destacamos o papel social e politico dos agentes
envolvidos na atividade turistica no sentido de promover a constru¢cdo de valores ndo so
instrumentais, mas também intrinsecos e institucionais.

Para os formuladores de politicas publicas, o estudo realizado contribui para ressaltar a
importancia de se desenvolver esforcos colaborativos entre agentes de instancias atuantes no
setor publico, privado, ndo governamental e representantes da sociedade civil, em que o foco
dos individuos se desloca de resultados operacionais para o estabelecimento de relacionamentos
participativos e multilaterais. A experiéncia criativa traduzida nas acdes institucionais de
fomento ao turismo criativo evidencia fatores elementares para que sejam ampliados os debates

em torno da nogdo de governancga publica, em que se verifica a adogao de novas tecnologias de
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gestdo no planejamento governamental e a integracdo com outras esferas de poder. Além disso,
a juncdo de pessoas com referéncias de conhecimento diferentes se torna uma vantagem para o
processo de cocriagdo, a medida que isso favorece a geracdo de novas ideias. Porém, essa
interagdo social se torna um desafio para os formuladores da politica publica no sentido de que
sejam direcionados esfor¢os para se construir consensos e alcancar uma vontade politica
coletiva.

Para a sociedade civil de maneira geral, o estudo também contribui para ressaltar os
significados e interesses que sdo mobilizados no dmbito do planejamento governamental,
induzindo a reflexdo quanto as narrativas e iniciativas estabelecidas pelos agentes locais no que
concerne a promogao do seu patrimdnio cultural. Isso alarga a discussdo a respeito do sentido
da criatividade e da cultura tratado nas narrativas politicas contemporaneas, de modo que
questdes de identidade e representagdo cultural possam ser refletidas e discutidas para além das
fronteiras da universidade.

Outros pontos relevantes para o debate em torno das politicas publicas de fomento as
manifestagdes da cultura ndo foram explorados neste estudo, como as discussdes acerca das
tematicas de género, raga e classe social. Tais pontos podem ser explorados em estudos futuros
no sentido de serem buscados caminhos de entendimento a respeito de fatores subjetivos,
objetivos e contextuais que abarcam o fomento ao turismo criativo, incluindo questdes relativas
a jogos de poder e disputas por acesso aos meios de criagao de significados. A problematica da
gentrificagdo também ndo emergiu nos dados analisados, talvez pelo fato de que essa questao
ndo seja associada de forma direita ao turismo criativo, mas as atividades que incluem a
revitalizagdo do centro historico e a ampliagdo do polo tecnologico. Além disso, na cidade do
Recife as experiéncias de turismo criativo estdo concentradas em regides marginalizadas, ndo
havendo ainda essa migracao de residentes e modificacdo da infraestrutura local em tais areas.
J& a questdo do preconceito e da intolerdncia religiosa aparece como entrave para o
fortalecimento comercial das manifestagdes culturais existentes nas comunidades periféricas.
Em outras localidades esses pontos podem vir a emergir também, dado que merece atengdo por
parte dos pesquisadores e formuladores de politicas publicas.

Ha, portanto, caminhos de pesquisa a serem trilhados nos proximos anos, os quais
contemplam temadticas significativas para a area do turismo e do turismo criativo, e para areas
correlatas, a exemplo dos estudos organizacionais e urbanos. O papel dos protagonistas locais
como mediadores das relagdes politicas e sociais emerge como fator estratégico no estudo posto
que tais liderangas agem como agentes intermedidrios no processo de construgdo e circulagao

dos significados culturais, ao dispor de certo poder de decisdo em relacdo ao que deve ser
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produzido ou ndo em termos de valores culturais. Nesse sentido, novos estudos podem
contemplar essa atuagdo das liderangas de modo a aprofundar questdes referentes a jogos de
poder e construgdes ideoldgicas.

O estabelecimento de relacionamentos entre os agentes locais por meio da formagao de
redes de contato surge como condi¢do basilar para a existéncia de acdes de fomento ao turismo
criativo, ja que isso fortalece a troca de conhecimento entre os atores e amplia o poder de
alcance dessas pessoas a informacdes e pessoas com interesses semelhantes. Porém, as redes
sociais formadas pelos agentes operam como mecanismos de dominagdo quando as
informagdes ficam concentradas de modo a impedir o acesso de outras pessoas interessadas.
Tal concentragdo de acdes e decisdes sob o comando de poucas pessoas faz com que as relagdes
de poder permane¢am em desequilibrio, dificultando a constru¢do de valores culturais. Dessa
forma, torna-se necessario explorar essa problematica das redes no que se refere ao processo de
articulagdo e construcao de valores culturais.

Os eventos e as TIC se destacam como espacos de articulacdo discursiva, onde operam
todos os momentos do circuito, seja producao, circulagdo, recep¢do e reproducdo de valores
culturais, a0 mesmo tempo apresentam limitagdes quanto ao fluxo de significados entre os
agentes locais e a participacdo democratica desses individuos nas a¢des publicas de fomento.
Esse debate a respeito das restrigdes impostas pelos meios de comunica¢do mobilizados pelos
agentes locais € enriquecedor para o campo do Turismo, pois demonstra potencial para desvelar
dispositivos utilizados para fomentar ou restringir a participagdo dos atores sociais no
planejamento e incremento do turismo criativo, bem como para que seja possivel reproduzir ou
reconstruir a redundancia informacional vigente nas narrativas de fomento ao turismo criativo.
Nesse sentido, poderia ser analisado também os impactos da pandemia do Covid-19 para a
implementagdo das acdes publicas de fomento ao turismo criativo, de modo a comparar a
articulacdo dos agentes locais no contexto pré-pandémico, pandémico e poés-pandémico.

A visdo dos conflitos como oportunidades de didlogo e aprendizado que emerge neste
estudo junto ao discurso da dialética criativa se mostra positivo no que concerne a possibilidade
de se impulsionar a criatividade e a colaboracdo no ambito das atividades governamentais.
Logo, o processo decisorio efetuado de forma dialogada tende a inspirar a realizacdo de novos
estudos na area, de modo que tais percepgoes acerca dos conflitos possam ser exploradas.

Os sentimentos de frustragdo e desmotivagao que acometem os individuos participantes
das acdes de fomento realizadas sdo exemplos de questdes que compdem o processo de
desconstrugdo de valores culturais e que podem ser aprofundados em estudos futuros no sentido

de ampliar a compreensdo acerca das possibilidades de emancipagdo politica e social dos
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individuos. Além do mais, a caracteristica de autogestdo desejavel para atividades de turismo
criativo foi pouco evidenciada no estudo ja que os atores tém dificuldade de dar continuidade
aos projetos de maneira autdbnoma. Dessa forma, a emancipagdo dos atores locais permanece
como desafio atrelado a falta de informagao, a baixa autonomia dos produtores culturais e ao
ndo reconhecimento dos ativos culturais existentes nas regides, fatores que podem ser
explorados em estudos futuros no sentido de compreender como esses fatores se relacionam e
como se configuram em contextos diversos.

O processo de construcdo de valores culturais tende a variar de acordo com o contexto
sociopolitico em que estdo inseridos os sujeitos, em conjunto com os elementos peculiares de
cada regido. As condic¢des sociais e histdricas em conjunto com as posi¢des que 0s sujeitos
assumem no decorrer de sua atuagdo profissional compdem os limites que demarcam a
construcdo e o compartilhamento de valores culturais, posto que estes fatores orientam o
movimento de codificagdo e decodificacdo dos significados. Logo, as posicdes de leitura
assumidas pelos individuos e grupos sociais sugerem que o movimento de construcao de valores
culturais ¢ continuo, pois o surgimento de novas articulagcdes permite readaptacdes dos
significados hegemonicos vigentes. A abordagem do turismo criativo requer, entdo, a
compreensdo acerca dos elementos politicos, econdmicos e sociais que impulsionam a sua
adocdo em diferentes escalas territoriais, ja que esses elementos influenciam nas escolhas das
liderancas politicas por processos que possam sustentar tais atividades politicas e culturais.
Nesse sentido, cabe ampliar o debate apresentado aqui a respeito do movimento de codificagdo
e decodificagdo de significados culturais para outros destinos turisticos no sentido de identificar
e refletir acerca da existéncia de praticas governamentais que possam induzir ou limitar a
[co]construcdo de valores significativos para os agentes locais envolvidos em experiéncias de

turismo no ambito institucional.
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APENDICE A - PROTOCOLO UTILIZADO PARA PREPARACAO DA COLETA E ANALISE DOS DADOS

Pergunta central da pesquisa: Como ocorre a constru¢do de valores culturais, no contexto da cidade de Recife, em meio a articula¢do de
agentes locais para fomentar o turismo criativo?

Perguntas de pesquisa Cobertura Categorias de Indagacées a serem realizadas de acordo com a
analitica analise atuacao dos individuos nas atividades de Turismo Criativo
Referéncias de | Interdiscursividade | O que é para vocé o turismo criativo?
conhecimento O que vocé sabe sobre o Plano e o Férum de Turismo criativo?
Vocé vivenciou (ou tem vivenciado) alguma etapa da elaboracdo e/ou gestdo dessa politica? Se ndo, conhece
alguém que tenha participado?
Como foi a sua experiéncia com a elaboragdo do Plano e/ou como representante no Forum de Turismo Criativo?
Que estruturas de sentido Vocé ja tinha participado de algum evento semelhante a elaborag@o do Plano e/ou representa¢do no Forum?
relativas a referéncias de i . ] i ]
conhecimento, relagdes de Meios Fle i Condlgf)es de Como os representantes df) Foérum se comunicam entre si e com agent.es externos?
producdo e meios de comunicagdo | produgdo Como ocorre o acesso e divulgagdo das informagdes tratadas nas reunides do Férum?
comunicagio influenciam Como vocé tem recebido informagdes referentes ao Plano e ao Forum?
na codificacdo e R . ] . . ) .
decodificacio de Relac;oias de Condlg?es de Como acontece o su.rglmen.to de n?vas ideias? As ideias sao cor.151deradas e discutidas pelo grupo?
significados culturais? produgéo producio Em caso de possiveis conflitos de interesses ou desencontro de informagdes, como acontece seu processo de
solu¢do no Férum?
Como ¢ o processo de tomada de decisdo?
Quais sdo/foram os principais desafios e aprendizados percebidos na vivéncia do Férum e do Plano?
Como ¢ possivel a Interdiscursividade | Por que vocé acha que a prefeitura decidiu desenvolver um Plano de Turismo Criativo?
emergéncia de posi¢des de Posicdes de Condi(;f)es de Qual a sua percepgdo sobre as agdes previstas no Plano de Turismo Criativo?
leitura hegemonicas, leitura produgio A quem esse Plano beneficia? A quem ele ndo beneficia ou pode vir a prejudicar?
negociadas e/ou 0postas  |(hegemonica, Vocé considera o Férum de Turismo Criativo uma instancia de governanga valida para o Recife?
que os atores assumem no negociada ou Quais sdo os principais desafios que vocé enfrenta no desenvolvimento de suas atividades relacionadas ao
processo de comunicagdo? [oposta) turismo criativo?

Quais sdo as suas expectativas para os proximos anos em relagdo ao desenvolvimento do turismo na cidade?




APENDICE B —- ROTEIRO DE ENTREVISTAS COM ATORES LOCAIS
Apresentagdo e assinatura do Termo de consentimento livre e esclarecido.
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Nome:

Atuacio profissional/ Instituicio que atua:

Idade:

Género:

Bairro em que reside e trabalha:

Tempo de atuacio com atividades relacionadas ao turismo:

1. O que é para vocé o turismo criativo?
1.1 Ha diferenca em relagdo a outros tipos de turismo que vocé conhece?

2. O que voce sabe sobre o Plano de turismo criativo?

2.1 Por que vocé acha que a Prefeitura de Recife decidiu desenvolver um Plano de
Turismo Criativo?

Beneficiarios e ndo beneficiarios

Percepcao

3. Vocé vivenciou alguma etapa da elaboracao do Plano? Se sim, como foi a sua
experiéncia (3.1 - 3.6)? Se ndo, conhece a vivéncia de mais alguém?

Significado da experiéncia
Participacdo em evento semelhante
Comunicagao

Tomada de decisdao

Conflitos entre os participantes
Desafios e aprendizados

4. O que vocé sabe sobre 0 Forum de Turismo criativo?

5. Vocé vivenciou (ou vivencia) alguma atividade do Forum? Se sim, como € (ou foi) a

sua experiéncia (5.1-5.8)? Se ndo, conhece a vivéncia de mais alguém?

5.1 Como ¢ (ou foi) para vocé representar a sua instituicio no Forum de Turismo
Criativo?

Participacdo em evento semelhante

Comunicagao

Acesso e divulgacdo das informagdes

Surgimento de novas ideias

Processo de tomada de decisdo

Possiveis conflitos de interesses ou desencontro de informagoes

Desafios e aprendizados

Se ndo atua mais, motivo e processo de saida
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*Observagdo: Se a pessoa ndo conhece o Plano e/ou Forum, explicar do que se trata e seguir
para as perguntas finais.

6. Vocé considera o Féorum de Turismo Criativo uma instincia de governanca valida
para o Recife? Por qué?

7. Quais sio os principais desafios que vocé enfrenta no desenvolvimento de
suas atividades relacionadas ao turismo criativo?

8. Quais sao as suas expectativas para os proximos anos em relacio ao
desenvolvimento do turismo criativo na cidade?

Antes de finalizar, solicitar indicagdes para outras entrevistas.

Data:
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APENDICE C - DESCRICAO DAS FONTES DE INFORMACAO QUE COMPOEM

OS CORPORA DO ESTUDO

Género: Documentos

Titulo Autoria F?rmato .d ¢ An.o de~
divulgacio | publicacio
Plano do Turismo Criativo de Secreté}ria de Tqrismo, Esportes e Lazer ?rq.}[liro 2018
Recife - 2019/2021 do Remfe (P.ret.’eltura), Rede Nacional de  digital e
Turismo Criativo (RECRIA), SEBRAE 1mpresso
PE, Representantes da Academia
Plano Estratégico de Turismo
de Pernambuco - Governo de PE, Fundagdo CTI Nordeste,  Arquivo 2008
PERNAMBUCO PARA O  Industrias Criativas Estratégias e Projetos digital
MUNDO
Plano Nacional de Turismo -
2018/2022 - MAIS Ministério do Turismo, EMBRATUR, Arquivo 2018
EMPREGO E RENDA Equipe técnica, Conselho Nacional de digital
PARA O BRASIL Turismo
Prefeito (Geraldo Julio), Procurador
o ) Geral do Municipio, Secretario de Arquivo
Decreto de criagdo do Forum ' Governo e Participagio social, Secretaria digital 2019
de Turismo, Esportes e Lazer do Recife
(Ana Paula)
Regimento interno do Forum Forum de Turismo Criativo Arquivo
. L L 2020
de Turismo Criativo digital
Plano Municipal de Cultura
do Recife para o decénio . . Arquivo
2009-2019 - LEI N° Prefeitura do Recife digital 2009
17.576/2009
Plano Diretor da Cidade Prefeitura do Recife AI"ql.llVO 2021
digital
Género: Relatérios
Titulo Autoria F?rmato ~d ¢ An.o de~
divulgacdo | publicacio
Relatério de execugao do Plano de Turismo
Criativo do Recife / . ) Arquivo 2019
SEMINARIO INTERNACIONAL DE Secretdria de Turismo, digital
TURISMO CRIATIVO Esportes e Lazer do

Recife (Prefeitura)
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Secretaria de Turismo,

Relatério Geral - Mostra de Turismo Esportes e Lazer do Adriqliltlzlo 2019
Criativo do Recife - 2019 Recife (Prefeitura) &
Relatprio Geral - IV FESTIVAL Secretaria de Turismo, Arquivo
DELICIAS DA COMUNIDADE - Pétio Esportes e Lazer do digital 2019
de Sao Pedro Recife (Prefeitura)
Secretaria de Turismo, Arquivo

Relatorio da I Qualificagdo em Gestao do Esportes e Lazer do diq tal 2020
Turismo Criativo EAD Recife (Prefeitura) &
Relatorio Geral - 11 SEMINARIO Secretaria de Turismoj ArquiVO
CRIATIVO Recife (Prefeitura)
Relatoério - 2° Edigao do Curso de Secretaria de Turismo, AquiVO
Qualiﬁcaqﬁo em Gestdo do Esportes e Lazer do dlgltal 2020
Turismo CriatiVO EAD Recife (Prefeitura)
Balanco das agoes do Plano - 2019 Prefeitura do Recife Itirg:tla:]lo 2020

~ Arquivo
Balango das a¢des do Plano - 2020 Férum de turismo criativo digital 2020
Mapa Visual do Forum de Turismo qul}iVO 2021
Criativo Foérum de turismo criativo digital
RELATORIO FINAL - RODADA DE Arquivo
NEGOCIOS VIRTUAL - SEBRAE/PE - digital 2021
EXPO VIVENCIAS SEBRAE
Relatorio das postagens no Instagram Ar'ql.liVO 2021
EXPO VIVENCIAS Addiper digital

Género: Ata das reunides do Grupo de Trabalho do Plano de Turismo Criativo e do Forum de
Turismo Criativo

Quantidade
Titulo Pauta da reuniio de Representantes

participantes

Memoria do GT -

Encaminhamentos da 1- Defini¢do do conceito de Turismo SETUREL, SEBRAE,

2* Reunido do GT de Criativo utilizado para embasar a 10 RECRIA, UFPE, FBV,

Turismo Criativo do proposta IFPE

Recife - 14/06/2018

Mernor.la do GT - 1- Planejar o Semindrio de

Encaminhamentos da N ~

3* Reunido do GT de Apresentilgao da Proposta d? . Nao Naéo informada

Construcao do Plano de Turismo informada

Turismo Criativo do

Recife - 26/06/2018 Criativo do Recife, previsto para 30/07




Memoria do GT- 12°
Encontro do GT de
Turismo Criativo do
Recife - 07/01/2019

Memoria do GT- 13°
Encontro do GT de
Turismo Criativo do
Recife - 05/02/2019

Memoria do GT- 14°
Encontro do GT de
Turismo Criativo do
Recife - 12/03/2019

Memoria de Reunido
- 1° Encontro do
Foérum de Turismo
Criativo do Recife -
07/05/2019

Memoria de Reunido
- 2° Encontro do
Foérum de Turismo
Criativo do Recife -
04/06/2019

1- Apresentag@o dos Projetos de
Economia Criativa que serdo
impulsionados pelo Sebrae em 2019;
2- Avaliag¢do do Seminario
Internacional de Turismo Criativo;

3 - Defini¢do do modelo de Instancia
de Governanga a ser criada com a
finalidade de monitorar a execugao das
acoes do Plano de Turismo Criativo do
Recife.

1. Apresentagdo, pelos integrantes do
GT, de modelos de Instancia de
Governanga bem sucedidas;

2. Discussao sobre o Decreto que
institui a Instancia de Governanca
(esbogado por Serginho);

3. Discussao sobre o Edital — Chamada
Publica para ampliagao do GT
(esbocado por Jodo);

4. Insercdo de Recife na Creative
Tourism Network;

1 - Discussdo sobre a execu¢do das
acdes previstas para 2019

1- Acolhida dos novos participantes e
apresenta¢ao do processo de
construgdo do Plano de Turismo
Criativo do Recife;

2 - Discussdo sobre a estrutura juridica
do Forum;

3 - Apresentacao das agdes de curto
prazo do Plano e o status de
implementacdo das mesmas;

1- Acolhida dos novos participantes e
apresentacao do processo de
construgdo do Plano de Turismo
Criativo do Recife;

2 - Preenchimento das planilhas do
Dropbox;

3 - Andamento das ag¢des de curto
prazo do Plano;

4 - Apresentagdo da Marca do Turismo
Criativo do Recife;

5 - Planejamento da Mostra de
Turismo Criativo do Recife;

11

Nao
informada

18

10
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SETUREL, SEBRAE,
RECRIA, UFPE,
Foérum de
Coordenadores

SETUREL, SEBRAE,
RECRIA, Férum de
Coordenadores

Nao informada

SETUREL, RECRIA,
La Ursa Tours, Espago
Ceca, Sabores do
Patrimonio, UFPE,
Jornalista - Janelas
Abertas, Criatura, Guia
de Turismo e
Restaurante Boa
Voado, Produtores
culturais e Consultores

SETUREL, RECRIA,
La Ursa Tours, UFPE,
Cabueta Cultural




Memoria de Reunido
- 3° Encontro do
Foérum de Turismo
Criativo do Recife -
14/08/2019

Memoria de Reunido
- 1* Reunido
Ordinaria do Forum
de Turismo Criativo
do Recife -
30/10/2019,

Memoria de Reunido
- 2° Reunido
Ordinaria do Forum
de Turismo Criativo
do Recife -
18/12/2019

Memoria de Reunido
do Férum de
Turismo Criativo -
04/05/2020, via
Google Meet

Memoria de Reunido
do Férum de
Turismo Criativo -
23/07/2020, via
Google Meet

Memoria de Reunido
do Férum de
Turismo Criativo -
23/09/2020, via
Google Meet

1- Planejamento da Mostra de Turismo
Criativo do Recife.

1- Apresentag@o dos novos
participantes do Férum

2 - Analise do Decreto que
regulamenta do Férum

3 - Avaliagdo da Mostra de Turismo
Criativo do Recife

4 - Mentorias para empreendedores
emergentes do turismo criativo

5 - Informes e encaminhamentos

6 - Oficina Imbalanga

1 - Boas vindas aos participantes
2 - Balango das agdes do Plano de
Turismo Criativo em 2019

3 - Informes e encaminhamentos
4 - Oficina “Cozinhando com
Negralinda”

1 - Realinhamento das a¢des da Seturel
para o turismo criativo em 2020;

2 - Engajamento do Foérum nas agdes
do Plano de Turismo Criativo;

3 - Alternativas ao modelo de gestao
do Forum.

1 - Balango do Webnario Internacional
de Turismo Criativo;

2 - Apresentagdo e validacdo do
Regimento Interno do Forum.

1 - Informes;

2 - Elei¢ao da Coordenagao Colegiada
do Forum;

3 - Aprovacao de novos integrantes;

4 - Devolutiva do GT de Formatagao
de Produtos e do GT de Condutores de
Turismo Criativo.

15

16

11

11

17

14
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SETUREL, RECRIA,
UFPE, UNIFBV,
Qualiconsulte, Boikot,
Criativo Solugoes,
Plantur Jr

SETUREL, RECRIA,
UFPE, La Ursa Tours,
Cabueta Cultural,
Sociedade civil,
Qualiconsult,
UNIFBV, Som na
Rural, Grupo
Experimental, IFPE

SETUREL, RECRIA,
La Ursa Tours

SETUREL, RECRIA,
UNIFBV, UFPE,
Secult-PE, La Ursa
Tours, Sociedade Civil

SETUREL, RECRIA,
La Ursa Tours, Espaco
Ceca, Recicultura,
QualiConsult, Cabueta
Cultural, UFPE,
UNIFBV

SETUREL, RECRIA,
Espaco Ceca, La Usa
Tours, Cabueta
Cultural, UNIFBV,
UFPE, Acessorios
Maria Ribeiro,
SECULT-PE
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1 - Boas vindas aos novos integrantes;

2 - Informes; SETUREL, RECRIA,
Memoria de Reunido 3 - Posicionamento/encaminhamentos Espaco Ceca, La Usa
do Forum de do Forum sobre o Parque de Esculturas Tours, Cabueta
Turismo Criativo -  de Brennand,; 17 Cultural, Qualiconsult,
09/12/2020, via 4 - Balango das a¢des do Plano de UNIFBV, UFPE,
Google Meet Turismo Criativo em 2020; SECULT-PE, Cores do
5 - Balango das acdes realizadas pelos Amanha, UNIFBV
GTs.

SETUREL, RECRIA,
Espaco Ceca, La Usa
Tours, Cabueta

1- Apresentagdo dos participantes;
Memoria de Reunido 2 - GT do Patriménio - Parque das

do Férum de Esculturas; Cultural, Qualiconsult
Turismo Criativo - 3 - GT dos condutores e condutoras de 19 ; ’
. . . UNIFBV, UFPE,
24/02/2021, via turismo criativo; SECULT-PE. Cores d
Google Meet 4 - Alinhamento das agdes do Plano de » ~Ores €0

Turismo Criativo previstas para 2021. Amanh3, UNIFBV,

Sociedade Civil

1- Propostas de continuidade e SETUREL, RECRIA,
Memoria de Reunido execu¢do do Plano de Turismo Espaco Ceca, Cabueta
do Forum de Criativo Cultural, Qualiconsult,
Turismo Criativo - 2 - Atividades realizadas nos ultimos 18 UNIFBV, UFPE,
07/05/2021, via dois meses SECULT-PE,
Google Meet 3 - Sugestoes para a elaboragio do UNIFBYV, Sociedade

Plano para o proximo triénio Civil

1. Contratacdo do curso de SETUREL, Coletivo

L .. condutor/a de turismo criativo Errantes, Cabueta
Memoria de Reunido L ~ .
do Forum de 2. Avgl1agao e reconstruao do .C.ultural, Sociedade
Turismo Criativo - plano de turils.rno criativo 13 civil, SECULT-PE, La
11/10/2021. via 3. Solicitagdo da apresentagdo da Ursa Tours, RECRIA,
’ prestacdo de contas do primeiro ano de Bureau de Cultura,

Google Meet ~ . .

governo: metas do plano e acdes da Meia Lua Inteira

secretaria de turismo Capoeira

1. Painel Geral das a¢des da

Secretaria e da geréncia no ano
Memoria de Reunido 2. Apresentagdo da candidatura a
do Forum de cidade criativa UNESCO; SETUREL, RECRIA,
Turismo Criativo - 3. Preparativos e perspectivas 14 La Ursa Tours,
07/12/2021, via para a elaboracdo do novo plano de UniFBV, SECULT-PE
Google Meet turismo criativo e o curso de condutor

4. Elei¢do de novos membros;

5. Expectativas 2022.



I. Informes sobre a Plataforma
online para realizacdo do Curso de
Condutores de Turismo Criativo do
Recife.

Memoria de Reunido 2. Discutir a composigao de

do Férum de representantes do Férum de Turismo
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SETUREL, RECRIA,
La Ursa Tours, Cores
do Amanha, UniFVB,
SECULT-PE, CECA

Turismo Criativo -  Criativo do Recife; 19 CoLab. Olinda
14/01/2022, via 3. Discutir elei¢do das Ex er’iences
Google Meet Coordenagdes do Forum de Turismo P L.
.. ) Sociedade Civil,
Criativo do Recife; Coletivo Errant
4. Discutir a novo Plano de OleHvo e
Turismo Criativo do Recife;
5. Expectativas 2022.
Género: Reportagens
Titulo Website de divulgacao Data
Orcamento Pal’t.101pat1VO fOl.CIXO central de reunido do Prefeitura do Recife 30.6.09
conselho de turismo do Recife
Prefeitura Lanca Mapa Turistico do Recife Prefeitura do Recife 11.5.09
zéggelmra do Recife retine trade local para discutir plano de Prefeitura do Recife 17.4.09
Recife ganha certificacdo de cidade com turismo criativo Diario de Pernambuco =~ 31.7.19
Com sede no Recife, a Recria € uma rede de turismo criativo Veronica Fraidenraich - 5819
que fomenta experiéncias em comunidades Projeto Draft o
Inovagdes criativas modificam espago urbano no Recife Revista algomais 16.10.19
Recife € finalista do Prémio Pernambuco Turismo Prefeitura do Recife 18.12.19
PREMIO PERNAMBUCO DE TURISMO 2019 SETUR 28.11.19
Turismo criativo em Recife: 8 passeios alternativos na cidade 360 mer1d1ano§ A Natalia 08.06.20
Becattini
Curso a distancia de turismo criativo LETICIALINS - Oxe 4 14 99
Recife
Qualificacdo em Gestao do Turismo Criativo disponivel a Prefeitura do Recife 23.04.20

partir de segunda-feira (27)




Recife sedia virtualmente 2° Seminario Internacional de

186

TEDxRecife

: . Diario de Pernambuco = 03.07.20
Turismo Criativo
II Semlnar.lo Inj[e{nacwnal de Turismo Criativo abre mais dois Socialismo Criativo 16.06.20
lotes para inscrigoes
Pernambuco marca presenca na Abav Collab e apresenta Mona Lisa Dourado - JC 01.10.20
experiéncias de turismo criativo online T
.J 020 Campos promete investir nq turismo .Cl‘lathO para Gl - Tv Globo 30.10.20
intensificar retomada da economia no Recife
Webs;rle mostra Recife como pioneiro do Turismo Criativo Diério de Pernambuco  29.03.21
no pais
Recife concorre a titulo de Cidade Criativa da Unesco, na Ministério do Turismo | 26.06.21
categoria Musica
Turismo Criativo Prefeitura do Recife Sem data
Recife recebe a primeira feira de turismo criativo do Brasil Promoview 16.08.21
Expovivéncias: primeira feira de turismo criativo do Brasil Coluna de Turismo 09.08.21
Destacando o turismo criativo Blog Joao Alberto 21.06.21
Em Recife, 2° Forum da Anseditur abordara turismo criativo Diario do turismo 8.09.2021
No. Remfe.(P.E), 2° Forum da Anseditur defende integragdo e Diério do turismo 21.09.2021
turismo criativo
Relefe sedia forum de secretarios e dirigentes municipais de Diério de Pernambuco  20.09.2021
turismo
2° Forum Anseditur ¢ iniciado nesta segunda-feira (20) Brasilturis 20.09.2021
Recife recebe titulo de Cidade Criativa da Unesco Prefeitura do Recife  08.11.2021
Género: Videos

Titulo Instituicio Plataforma Ano
, . _ . . Creative Tourism
Video Turismo Criativo Recife (Brazil) Network: Official Youtube 2020
Channel

Tran.scnatlva mLabs Ep. 03 - Criatividade ¢ Transcriativa Instagram 2020
movimento
O Fantastico Mundo do Turismo Criativo e
seu Impacto Territorial | Karina Zapata | TEDxRecife Youtube 2020




PE Avanga 2020 | Turismo Criativo,
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Inovacgdo Social e Impacto Territorial, com a Amcham Brasil Youtube 2021
Rede Recria
Dogumentit Recilos Ol e 68U 13 g i Tgouiie® 202
Rede Globo
Turismo e Cultura: #deumatch Proj cto ﬁnal.lmado pela Youtube 2021
Lei Aldi Blanc
Género: Eventos
Atuaf,:ao da Nome do Evento Realizadores Formato Da't a dg
pesquisadora realizacio
.. Re'c m Pl'ay ,201.8 i Econorpla Porto Digital e . 07a
Participante criativa: industrias culturais e . Presencial
S parceiros 10/11/2018
criativas
.. Rec in Play 2018 - Validagdo do Porto Digital e . 07 a
Participante Plano parceiros Presencial 10/11/2018
Participante I Seminario de Turismo Criativo SETUREL Presencial Ogé}iz 7{}18 8a
Nao. . JC Solugdes urbanas Jornal dq Presencial 22/09/2019
participante Commercio
Nao. . Mostra de Turismo Criativo Prefeitura do Recife Presencial 20/10/2019
participante
Nao. . 1 Encontrdo do Turismo Criativo Prefeitura do Recife Presencial 23/11/2019
participante
~ . . . SEBRAE-PE ¢ Trade
Nao. . Turismo Summit Porto de Galinhas Turistico de Porto de Presencial 25/11/2019
participante 2019 .
Galinhas.
Participante ~ Scrinar - Creative developmentand — piya gy presencial  09/01/20
placemaking
Participante Live DHT e SETUR - RECIFE UFPE Virtual 13/05/20
Participante  LC Fole of creative tourism in the CREATOUR  Virtual ~ 02/06/20
regeneration of communities
Live Recria e Creative Tourism
Participante Network: a forca do trabalho em RECRIA Virtual =~ 04/06/20
rede
Creative entrepreneurs and tourism:
Participante worlds apart or worlds of ATLAS Virtual = 25/06/20
opportunity
II Seminario de Turismo Criativo - Forum de Turismo 07 a
Participante Apr.endlzadf)s e desafios fio Plano de Criativo ¢ SETUREL Virtual 09/07/20
Turismo Criativo do Recife




Participante

Participante

Participante

Participante

Participante

Participante

Participante

Participante

Participante

Participante

Participante

Atlas Annual Conference 2020
(Webinar - Tourism as a driver of
regional development)

ATLAS

Festival Nordestino de Economia
criativa - Oficina Cozinhando com
Negra Linda e Palestra Territorios
criativos e governanga local

SEBRAE

I Seminario Internacional do
PPHTUR - Turismo e Covid 19,
multiplos olhares

DHT/ UFPE

) . . Creative Business
Creative Industries and Tourism

Network

CREATOUR International Webinar
) . . 0

Wha.t 1S happem’ng now? CREATOUR
Experimentation in delivery modes
of creative tourism
CREATOUR International Webmar CREATOUR
- Connecting creators to tourism
CREATOUR International Webinar
- Highlighting distinctiveness CREATOUR
Atlas Book Launch - Rethinking Atlas

Cultural Tourism

Expovivéncias - Feira Nordeste de
Turismo Criativo - Boas-Vindas e
Palestra: O fantastico mundo do

RECRIA, Recife
CVB, ABAV/PE,

Turismo Criativo Sebrae/PE
II Foérum Ansidetur - Turismo
Criativo e outras.lmclatlvas pa}ra a ANSIDETUR
retomada do Turismo no Brasil -
Visita ao Sitio de Pai Adao

. ., 1A Estaca
Encontro Internacional de Territorios v S a¢ao

Conhecimento

Criativos para o Desenvolvimento

Sustentavel (EGC-UFSC) e

UrbsNova

Virtual

Virtual

Virtual

Virtual

Virtual

Virtual

Virtual

Virtual

Virtual

Presencial

Virtual
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09 a
11/09/20

28 a
30/09/20

26/10/20

26/11/20

01/04/21

06/05/21

03/06/21

21/05/21

24 a
27/08/21

20a
22/09/21

18/11/21




APENDICE D - REGISTRO DE OUTROS MATERIAIS ANALISADOS
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1-Material referente ao I Seminario Internacional de Turismo Criativo, quando foi langado o

Plano de Turismo Criativo

- @A

segaE

SEMINARIO INTERNACIONAL

Local: Auditario do Cais do Sertao

08h00 - Credenciamento

08h00 - Boas-vindas pelo Grupo de Trabalho de
Turismo Criativo do Recife

09h30 - Palestra de abertura: Panorama do turismo
criativo no mundo' - Greg Richards (HOL)

16h00 - Painel “Os impactos do turismo criativo sobre
s mercados turisticos locais" Pedro Pimpao (POR) e
Caroline Couret (ESP). Mediagao: Marina Simiao (BRA)
11h30 - Debate

12h00 - Intervalo

14h00 - Oficinas Tematicas:

Turismo criativo como estratégia de marketing -
Caroline Couret (ESP)
Local: Auditorio - Cesar Apolo

Formatagao de produtos deurismo criativo em
pequenas cidades - Marina Simiao (BRA)
Local: Sala 8 - Cesar Apolo

Como usar o Tango para construir uma narrativa
turistica criativa de Buenos Aires - Gisele Teixeira (ARG)
Local: Sala Nelson Ferreira - Pago do Frevo

Como encontrar solugges criativas para o turismo
alraves do design - Flank Bekemball (BRA)
Local: Sala 4 - Cesar School

18h0O - Festinha Eletrobike + Polo Cervejeiro.
Local: Vao Livre do Cais

08h00 - Vivencias Criativas no Recife. (Consultar vakores no ste).

Reafe dos C2 - ciclotour
carnaval de rua do Recife.
Ponto de Encontro: V3o Livre do Cais

Ilha Tour ~ passeio pela llha de Deus, com dreito 3 danga e
oficina de gastronomia com Negralinda,
i

d 3) ou
vai de carro)

Um Brinde a Nassau - tour pela historia cervejeira de
P il 300

1O Mesmo copo.
Ponto de Encontro: Pier de Barcos do Marco Zero

14h00 - Painel de Experiencias
Local: Audtano do Cais do Sertao

Mediagao: Joso Paulo (BRA)
Tem S3o Joa

Vigol
Tango - Gisele
B g i Recife - Alfredo Sabx

16h08 - Café com prosa

16h30 - Case RECRIA - Inovacao social e desenvolvimento
turistco - Larissa Almeida (BRA)
o i

(BRA)

17h30 - Langamento do Plano de Turismo Criativo do Recife -
Karina Zapata (BRA) e Priscila Marques (BRA)

18h0O - Debate

Brasilia - Nicoli Fa

18h30 - Celebracio festiva / Corteio b B 4
Hemetério
Local: Vao Livre do Cars:

2- O Plano de Turismo Criativo impresso e o folheto de divulgacao turistica entregue no dia
do I Seminario Internacional de Turismo Criativo

www vis recfe se
WL

B RECIFE



3 - Material de divulgacdo do evento Mostra de Turismo Criativo publicado no Instagram

et A, 4

MOSTRA DE

TURISN'®
CRIATIV@®

20 :: 0UUBI0

no Patio de Sao Pedro
09 @S 21k

visit.recife «  Ovatreche

RE“FE R recire

@turismocriativo_recife

MaNdaia 4as EXPEriBNGas Criativas

09h as 19h - Mostra de Turismo Criativo
- Experiéncias da llha de Deus
- Experiéncias da Bomba do Hemetério
- Bike Tours da La Ursa Tours
- Experiéncias na Brasilia Teimosa
(Coletivo Errantes / Centro Escola Mangue)
- Imbalanca (Cais do Sertao)
- Oficina de Frevo (Pago do Frevo)
- Olinda Walking Tour
- Recife Beer Tour
- ExperienCidades
(Grupo Experimental de Danca)
- Caminho das Cores
(Cores do Amanha)
- Coletivo BoiKOT

MaNdala das OFi(inas

15h as 17h - Oficinas UAU!

- Storytelling para formatagao de produtos turisticos, com Mariana Falcao/
UFPE - Casa 39 (Nucleo de Cultura Cidada)

- Roteiros praticos, histéricos e sentimentais, com Isabela Moraes e Ewerton
Felipe/UFPE - Casa 52 [1° andar/Restaurante S30 Pedro)

- Posta que cresce, com Sabrina Beltrao/Ekoa Digital - Casa 52
(2° andar/Restaurante Sao Pedro)

- Os sentidos da danca, com Leilane Alcantara - Casa 52 (térreo/Casa do Camaval)
- Customizacao de roupas antigas, com Atelier Evora - Casa 33
(mezanino/Buraco do Sargento)

- Oficina de percuss3o, com batuqueiros do Maracatu

Nac3o Raizes Pai Adao - Casa 34 (térreo/Nicleo Afra)

Mandaia U@ FresQ

14h - Concurso Peleja de Ideias sobre Turismo Criativo ( Parceria Plantur JR UFPE)
15h - Roda de conversa com empreendedores da economia criativa

- Cabueta Cultural (Emerson Braga) / Casa Criatura (sac Filho) /

Sinspire (Luciana Nunes) / Som na Rural (Roger de Renor) / Aqualtune

Produgdes (Lenne Ferreiral. Mediagao: Joao Paulo da Silva

Mandala Sa(re

09h as 18h - Visitas guiadas a Concatedral Sao Pedro dos Clérigos
(Projeto Recife Sagrado)

19h e 18h40 - Experiéncia sensorial na Concatedral Sao Pedro dos Clérigos, com

concerto barroco do Grupo Allegretto e jogos artisticos de luzes (Jathyles Miranda)
Distribuicao das pulseiras de acesso as 18h, na frente da Igreja.

MaNdaia EXPOSHVA

09h as 26h - Exposigoes da caminhada criativa no Recife
- A Histéria do Turismo no Recife Laboratério de estudos
turisticos - LET's/UFPE

- A Pele do Galo (Leopoldo Nobrega)

- Percursos da Inovagao Turistica no Recife (Seturel)

Mahdaia EMPreendedors

11h as 20h - Feira colaborativa de produtos
criativos

- Festival Bom Bini

- Servigo gratuito de Aderecamento com Turbante.
14h 3s18h

Mandala MUSiQal

09h as 26h - Som na Rural, com discotecagem de Indigo
20h - Cubana de Rua (0J 440)
Permanente - Elis Almeida (Verso, Canto e Poesia - Triunfo/PE)

Mandala Gastronomica

10h as 21h - Rango no Patio
Restaurantes locais e participantes do Delicias da
Comunidade

Sao Pedro Bistrd Negralinda
0 Buraquinho Espetinho da Ceca
Bangué Bar do Cabo
Acaua Caldinho do Mago
Buraco do Sargento Tapioca da Dani

Mahdaia INFaNtil

Permanente - Atividades circenses itinerantes

16h as 12h - Oficina do Afro ao Frevo

15h as 17h -Aula de Ukulele infantil e adulto (Projeto
Ukulele Criativo)
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4 - Mapas de divulgacao turistica da cidade do Recife
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6 - Material de divulgacao distribuido pela Prefeitura da cidade do Recife
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7 - Material de divulgacdo do evento Expovivéncia
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8 —Mapa Visual do Forum de Turismo Criativo
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FORUM DE TURISMO CRIATIVO

d0 Recire

IsacFiLo o Jouse BaraTa GUITINHO A XangAe Joko Pauto Wx ARTHUR BRaca
KARLA FREIRE ® J0USE BARATA KARINA ZAPATA CuaRISSE FRaGA
. L A - "
RUTE PAsEG * LARISSA ALMEIDA #*

PRISCILLA MARQUES .
RENATA GAMELD ®

ARTHUR BRAGA 0% ROGER OE RENOR® o
Jouse Barata RuTE Pasei Jouse BaraTa Isac Fuo Jouse BasaTA
Mozany SanTos ¢ RENATA GAMEO * MARIA RiBEIRO
MARIEIDE AES ©
RAPHAEL SANTACRLZ *
RuTE P *
[ LADIANE RAMEH RAPHAEL SANTACAUZ o RENATA GAMELO ©

'RODERICK JORDAD

erm /4

ACADEMIA

GEesTRO PUBLICA
SETOR PRIVADO

SOCIEDADE CiVIL ORGANIZADA

NOME INSTITUIGOES NOME INSTITUICOES
Arthur Braga ‘CEA Colab, Mutirio Recife, Recis, Jrmeid: Recria
Bruna Galvio DHT/UFPE Jeint
Clarisse Frags Bureau de Culturs, Faculdade Senac Lorena Raia OHT/UFPE, Chappelets, Rede Reaglo
i Farol - Atelié da luz, ESTESIA, Viagens e Camping. M* Eduarda Carvalho Recicultura, Recria
2 ecra, Plantur J Maria Ribeiro Marca de Acessdrios Maria Ribeiro
Emerson Brags Cabuets Cultural, Recria Marila Paes Qualiconsute:
Fabio Acioly Restaurante Boi Voador, Singtur Marina Varjal Olinda Experiences, Recria
Fernando Simbes SETUREL Marilide Alves Centro C Nagdo Xambs, Recria
s NagSo Xambs, Recri Mozart Santos Eletrobike, Mexe Mexe Produsdes, Recria
Isabells Jarocki UniFBy prisclla Marques. securT PE
sac Filho Cass Crigturs, Recria Artisi
Jodo Pavlo SETUREL, Unibra, Recria Rensta Gamelo La Ursa Tours, Recria
Jouse Barata Cores do Amanh:; representagio Renato Barbosa SETUREL
JoSo Victor Canvalho  Coletivo Baikot Roderick Jordio La Ursa Tours, Ameciclo, Recria
JoBo Vitor de 5§ Coletivo er de Som na Rural
Karina Zspsts IADH, SETUREL, Rectia Rute Pajed Griio Comunicagio e Cultura
Karla Freire SETUREL Sandly Ramos OHT/UFPE
Ladjane Rameh SETUREL Sérgio Xavier SETUREL, Recria
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9 - Registros da apresentacdo dos membros da RECRIA no evento Expovivéncia
h 4 N
Ap O HOME PROGRAMACAO EXPOSITORES RODADA AO SALAS PALESTRANTES

v'vzhf.'z‘f DE Vivo

Fewa Nordeste de Turtumo Criotive NEGOCIOS

Negralinda virou ilustra da
campanha promocional do

visiLrecife

REALZACAD @ ’ CORREALZACAD

N ~ any pro=s prr—
RECIFE 1 CCNC. ABAV-PE SEBRAE m o @mw-u:o ACOnper

x p o HOME PROGRAMAGAO EXPOSITORES RODADA AO SALAS  PALESTRANTES

Vlvzn(.lz" DE vivo

Foeo Nordeste do Tustumo Croti NEGOCIOS

é sim!

\ W AL MDD SERGINHO XAVIER
o *# U+ % »0-+0 8 % 8 s

MARCOS MANOEL FERNANDES
realmente a proposta do turismo criativo & uma
revolugdo social econdémico cultural

SAMANTHA CATRAMBY CUNHA

6glas de mudanga e Boi Malaba é do Pascoal

organizada.
agonismo local Siméao Teixeira

Sores Este evento é uma perola para os agentes de viagens

Hellen Rocha

Pessoal, se vocé € agente de viagens e quer conversar
com os melhores produtos do turismo criativo no
Nordeste, participe da Rodada de Negécios da
Expovivéncias, ainda temos vagas!
https://pt.surveymonkey.com/t/Demandante_MODELO
Inscrigbes até o meio dia!

- Manha do dia 24/08 ~ a

10 — Registro da apresentacdo da RECRIA no evento da ANSEDITUR
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ECOSISTEMA

ECONOMIA ECONOMIA
| COLABORATIVA

=i

| EcoNOMIADA f\ ECONOMIA
EXPERIENCIA ' CRIATIVA CIRCULAR

Mudanga de valores: + ecoldgicos + éticos + humano, ¢ busca de rentido

U retorno d esséucia da viagem!

Turismo \ Turismo
possivo ativo

11 — Registros da vivéncia de turismo criativo promovida pelos realizadores do evento da

ANSEDITUR
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12 — Materiais que tratam da Bomba do Hemetério, elaborados no decorrer do Programa

Bombando Cidadania
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13 — Revista publicada em 2007 a respeito de expressodes culturais de Pernambuco
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15 — Registro de parte do processo de codificacdo e analise dos dados no software ATLAS Ti

10 Citagées do codigo “A énfase no valor cultural instrumental”

Citagdes

<> = >< AR Selecionar Tudo
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16 — Mapa mental elaborado na plataforma Miro

I
I
I

que advém da capacidade da —
cultura de afetar a5 pezsoas |
Difussa da
ey ds R
Inovacad e ds
‘ Fapaidncas

i

e
e B
- o . . { s | i
Insergioc e | Gains partopacks
oy wgres! - Sasodedede ol
hserciana .
3 \&«m"l.‘:a.‘?s ‘mmom
i
(‘ s dnimicas de 43 difiosdades de
; _ \ i e e
| kparsios e . r .
s G B'—----—-—- Em comparacio Em comparagio
| bimiaie E mn-liumﬂ. © com  eratirs de
e Ircrementar 2 E ° que ndo aparece Wiapareciode
aTm .
| Foramentas e derin 0 engaj i
Acanar comuniério sparec: pader! jogos.
fragiizado, assim * Lutas deolégicas
Aamaliagza COMo a participagie. dspum simbolicas
Agoragan de — Valortag B stiva (protagonisma nsdes!
= [= IS P
- — Cera iCako pessoas). Conflitos de
9 sprimerame. - interesses
..... o feaconam Arefiexividade! “Natireza mutante
Stabeleaca eru o — saentndas L Conscientizaionsa  dos ate-s
\ 5 Feajatas Eevidenoads. Fats  -Exchr | de grupas
Asporuricace e I visho critica.
: I N mencionada por
| Abdence pessoss
s E ot e o do
e o
o v i comparagas
o Pratiza faverdns 3 e
Actehidsce o mrsayan cas o gade de
¥ e _m S,
P
e P
O e ‘ o S | e
e — = L. —_—
(==
e — 20% + ‘

Difusio datemiticada  °%
inovagdo e da criatividade
(Midia, Estudos cientificos,

Eventos, Documentos oficiais,

Experiéncias prévias dos atores
om o TBC

Concepgdo de valores
instrumentais e intrinsecos

Contexto de ressignificagio

criativa da cidade M'"’dmiwm”""m o

Inser¢do e criagdo de redes Baixa participagso da

defomento 0 1C sociedade cvil e de membros ok

representativos do setor —

0 protagonismo de

determinados agentes em

conjunto apoio Conflitos de interesses em
come des : fungdo da natureza mutante o

As dindmicas de cocriagio

possibiltadas pelas | As dificuidades de lidar com o

defala escuta o ritmo de trabalho da gestio %

conheamento pablica
—

Falhas na comunicagdo o3

das informagdes o =

As TIC como fator limitante

;E Integracio entre as

pessoas

etroca de

"

| Redes sodais
Os eventos como

Ihmmm“mb espagos de articulaglio o — 56



202

Os aspectos relacionais do
Ageragio de valores turismo. A conexdio estabelecida
ntais entre as pessoas ¢ a pessoas e o
contato com outras inteligéncias.
A possibilidade de langar um
novo olhar para as préticas de
gestido do turismo

Y

na elaboragdo da pol

0 processo de formagio reconhecida
democritica do Férum A cocriagdo é -
atividades de TC, masa o«

\,l A efetividade das agBes ’ S
previstas no Plano ox
- O Plano traduz uma vis3o de
Atradug3o do Plano come e mundo especifica, de um
politica publica sistematic ! recorte sécio cultural especifico.
g e—

Problemas de representacso.

O embate em torno da
— concepg3o de TC - A visdo de TC & mais difundida
Aconcepgao de =73 o o aue
dade raz | o Avisdo neoliberal da criatividade, ~
centrada nas praticas, mas ndo em
quem produz as praticas.

Amcn::n:uau»;a O confiito de coaxisténcia do
ap sod
articipa B TC com outras modalidades

i
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ANEXO A - DECRETO DE INSTITUICAO DO FORUM DE TURISMO CRIATIVO

DECRETO N° 32.786 DE 21 DE AGOSTO DE 2019

INSTITUI O FORUM DE TURISMO CRIATIVO DO RECIFE.

O PREFEITO DO RECIFE, no uso das atribuicdes que Ihe sédo conferidas pelos Arts. 54, inciso VI,
"a", e 157, ambos da Lei Organica Municipal do Recife e,

CONSIDERANDO a imprescindibilidade de se implementar o Plano de Turismo Criativo do Recife;

CONSIDERANDO, ainda, a diretriz governamental de aumentar a eficiéncia administrativa, com a
integracao de agdes entre Orgaos publicos, privados, terceiro setor e sociedade civil;

CONSIDERANDO, por fim, a conveniéncia de se fortalecer a participagdo das entidades e
individuos da Sociedade Civil nas agdes governamentais e no processo decisorio;

DECRETA:

Art. 1° Fica instituido o Férum de Turismo Criativo do Recife, com a finalidade de monitorar a
execugao das agdes do Plano de Turismo Criativo do Recife, bem como:

1- colaborar e assessorar com a Secretaria de Turismo, Esportes e Lazer em relagdo a outras
acbes de Turismo Criativo desen-volvidas no Municipio;

i - debater e analisar projetos, programas e planos de desenvolvimento do Turismo
Criativo do Recife; lll - propor alternativas para o desenvolvimento do Turismo

Criativo no Municipio.
Art. 2° O Férum sera composto por:
| - 03 (trés) representantes de instituicdes publicas com atuagao direta e indireta

no Turismo Criativo; Il - 03 (trés) representantes de empresas privadas com
atuacgéao direta e indireta no Turismo Criativo;

n- 03 (trés) representantes de organizagdes ndo governamentais que atuam no desenvolvimento de
atividades que se relacionem diretae indiretamente com o Turismo Criativo;

v - 05 (cinco) empresarios ou profissionais autbnomos que atuam no desenvolvimento de atividades
produtivas que gerem interesse ao turismo criativo;

v- 05 (cinco) professores e pesquisadores que tenham produzido contelddo técnico/cientifico
relacionado ao turismo criativo.

§ 1° Todos os representantes/instituicbes serdo convidadas pela Secretaria de Turismo, Esporte e
Lazer, com base na participagédo durante o processo de criagdo do Plano de Turismo da Cidade do
Recife, e pelas acoes e atividades desenvolvidas de Turismo Criativo e da economia criativa dentro
do Municipio do Recife.

§ 2° Sera permitida, nas reunides ordinarias do forum, a participagéo de interessados no tema, desde
que previamente informado a gestdo do Férum.

§ 3° O mandato dos membros do Férum do Turismo Criativo sera de 02 (dois) anos, permitida a sua
reconducao.

§ 4° A Secretaria convidara os primeiros integrantes do Forum, atendendo aos incisos acima, para
indicarem seus representantes (Titular e Suplente), no prazo maximo de 30 (trinta) dias, a contar da
publicagao deste Decreto.

§ 5° Sempre que necessario, poderdo ser convidados especialistas e consultores de outras
Entidades representativas do turismo e areas afins para participarem das reunibes, onde se
discutam assuntos de sua area de atuacao.

§ 6° Individuos da Sociedade Civil poderao requerer, através de expediente destinado a Secretaria
de Turismo, Esportes e Lazer do Recife, a inclusdo no Férum de que trata o presente Decreto.

§ 7° O Férum podera deliberar sobre a incorporagéo de novos membros, ou exclusao dos existentes,
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por maioria de votos, com pre- senga minima de 50% (cinquenta por cento) dos seus membros.

Art. 3° O Férum devera instituir Regimento Interno, a ser publicado em até 90 (noventa) dias a contar
da publicagdo deste Decreto, prorrogavel por igual periodo em caso de necessidade justificada.

Art. 4° O Foérum, presente a maioria dos Conselheiros, reunir-se-a, em carater ordinario,
bimensalmente e, a qualquer tempo sempre que convocado conforme determinado pelo seu
regimento interno.

Art. 5° As decisOes € possiveis alteragdes no Regimento Interno serao tomadas por maioria simples de
voto, sob a forma de recomendacao.

Art. 6° O Municipio do Recife, por intermédio da Secretaria de Turismo, Esportes e Lazer, podera
celebrar contratos e convénios com Entidades Publicas e Privadas, com vistas a realizagao de
estudos, pesquisas e levantamentos, relativos aos assuntos de sua com- peténcia, obedecida a
legislagéo pertinente a Lei de licitagdes e contratos.

Art. 7° A participagdo dos membros do Férum de Turismo Criativo do Recife sera sem remuneragao
e considerado relevante servigo prestado e de interesse publico municipal.

Art. 8° Este Decreto entra em vigor na data da sua publicagao.

Recife, 21 de agosto de 2019.

GERALDO JULIO DE MELLO FILHO

Prefeito do Recife

RAFAEL FIGUEIREDO BEZERRA

Procurador-Geral do Municipio

JOAO GUILHERME DE GODOY FERRAZ

Secretario de Governo e Participagdo Social

ANA PAULA VILACA LEAL

Secretaria de Turismo, Esportes e Lazer
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ANEXO B - PLANO DE TURISMO CRIATIVO DA CIDADE DO RECIFE

. Juntos, podemos mudar
0 mundo! Mas, assim
como Cicero Dias,
precisamos comegar
pelo Recife.

A

Amigo(a) leitor(a),

Esse documento foi escrito pelo e para o recifense, visse? Caso hu
seia de outro lugar, talvez ndo compreenda algumas palavrinhas.
Mas, ndo se preocupe. Nada que um diciondrio pernambuoués ndo
resolva.

Boa leitura!

i 2 . |
R \ N [ TURISMO CRIAT Vo

e Este Plano foi feito num processo de co-criacdo.

e até aqui vocé vai poder deixar sua contribuicao.
Aproveite e pinte a vontade!
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Geraldo Julig.
Prefeito do Recife

Ludano Sigueira
Vice Prefeito da cidade do Recife

Ana Paula Vilaca
Secretéria de Turismo, Esportes.e
Lazer do Recife

Josias Albuguerque
Presidente do Conselho
Deliberativo do Sghrae.em
Pernambuco

José Qswaldo. de Barros Lima Ramos
Diretor Superintendente do
Sehrag.em Pernambuco

Secretaria de Turismo, Esportes.e
Lazer do Recife:

Fernando dos Reis Sim@es

José Elank. Bekemball

Karina de Farias Zapata

Prisgilla Carla Leite Marques

Rede Nacional de Turismo Criativo
- RECRIA:

Arthur Braga de Aradjo

Jodo Paulo da Silva
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MENsagkM DO PREEEITQ.Da CiDaRE.DO BECIEE.

0 Redfe, por toda sua riqueza historica, cultural e natural, € um dos
mais interessantes e procurados destinos turisticos do Brasil. Mesmo com
nosso recente crescmento e consolidag@o como opgao de destino, ainda ha
um enorme potendial a aproveitar e revelar. Com isso em mentg, a Prefeitura
do Recife mobilizou a sociedade, entidades e o trade. turistico para criar
0 Plano de Turismo Criativo do Redife, com a missdo de tornar uma visita a
cidade uma experiéncia ainda mais emodionante, rica e divertida. Levar o
visitante a explorar nossas raizes de forma que a integracéo com a adade seja
algo natural, origingl €, por fim, uma experiéncia que agregue cada vez mais
criatividade, conectando as pessoas a0 ambiente urbano, as nossas atividades
cotidianas, cultivando ainda mais a vontade de estar ou passar pelo Redfe e
sentir a cidade como nds recifenses a sentimos.

Temos muita satisfacdo de tomar plblico este documento, que faz um
convite ndo so aos que estao visitando o Recife, mas também aos redfenses.
Queremos tornar nossa ddade cada vez mais atrativa e humana para quem
vive & para quem a conhece. Com aquele orgulho tipico do recifense, temos
consciénca dos nossos valores, dos nossos diferenciais e das nossas incriveis
potencialidades e queremos, cada vez mais, apresentar o nosso Redfe, que
tanta gente ainda no conhece. Humano, divertido, cultural, criative, inovador,
diverso e plural. Deixo meus parabéns a todos os envolvidos na producdo deste
Plano, e que ele cumpra a sua missao de fazer com que os que conhecem o
Recife 0 enxerguem com os mesmos olhos que nds o enxergamos.

GERaLDO JULiO
Prefeito do Recife
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MENsagEM Da SECRET4Ria DE TURisMO,
EspORTEs E LaZER DO RECIiFE

Quando a gente pensa no principal atrativo turistico do Nordeste
brasikeiro, a primeira imagem que vem a cabega é o "sol e mar”, as belas praias
que cortam todo seu litoral, com dguas quentinhas e um colorido especial. O
Recife & tudo isso, mas isso & sd a beira da cidade. A capital pernambucana
também se destaca quando o assunto é gastronomia, cultura, inovacdo e
tecnologia. Tem se tomado ainda referéncia na ocupacao dos espagos publicos
com projetos e programas que provecam o cdadao recifense € os visitantes
a vivenciarem a cidade, como o Lazer na Rua, a Cidofaixa de Turismo e Lazer,
0 Recife Antigo de Coracdo € o Festival Boi Voador. E ngo €  toa que nds nos
consideramos a “Capital da Criatividade". Somos pura rigueza em belezas
naturais, arquiteturas historicas, manifestagies culturais e, porque nao dizer,
em resisténcia, irreverénda e ousadia.

Nossas dangas e musicas encantam mundo afora. S3o movimentos
modernos, como 0 manguebeat, e tradicionais, como o frevo e o maracaty,
ritmos com caracteristicas tao proprias e t3o nossas que fica dificl, reaimente,
nao sentir aquele sentimento de megalomania de um bom pemambucano. O
nosso Carnaval € o verdadeiro e maior Caraval de rua do Brasil. Cada cantinho
da nossa adade emana criatividade. Temos museus & centros culturais, painéis
artisticos a céu aberto, incriveis restaurantes regionais localizados nos miolos
das comunidades e uma efervescénda cultural e intelectual inesgotavel,

Sdo tantas as possibilidades que a gente percebeu a necessidade da
criaggo de politicas pablicas voltadas 2o turismo criativo, segmento que cresce
a cada dia revelando a identidade do nosso povo. Uma das nossas iniciativas
esta nas suas mdos neste momento. O Plano de Turismo Criztivo do Recife
surgiu da nossa ansia de provocar € proporcionar vivéndas em que o turista
€ 0 cidaddo recifense sintam a cidade fazendo parte dela. E a experiénda de
“fazer parte” tem aqui um significado especial, estando presente em cada
uma das palavras expressas nas paginas a sequir. Isso porque, este documento
nasceu apds diversos encontros com a sociedade, que foi consultada em
oficinas ideativas e em outros eventos, como o RECN'Play.
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0O Redife & um destino que precisa ser revelado, divulgado e descoberto
por todos. Este € 0 nosso desafio! Incentivar os pequenos negdcios - que
de pequenos mesmo nao tém nada - é uma forma de fortalecer o nosso
turismo, promovendo transformacao territorial e social. O material que vocé
tem em mdos apresenta as diretrizes para a atuacdo conjunta de diversos
atores e segmentos da sociedade civil, do setor privado e do poder pablico
para os proximos trés anos, de 2019 a 2021. O Plano de Turismo Criativo do
Recife, pioneiro no Nordeste e lancado no Seminario Internacional de Turismo
Criativo, € um grande passo e uma grande oportunidade para consolidar o
Recife como a Capital da Criatividade, atraindo mais turistas para vivenciarem
experiéncias Unicas e inesquecivess.

T KK T -« -
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MENsagEM DE SURERINTENRENTE DO SEBRaE PERNaMBLCO

"A gente j& sabia, mas o Sghyae mesmo assim fez pesquisa com turistas
e ndo deu outra: recifense sabe receber bem. A hospitaidade € costume do
nosso povo, € isso faz a diferenca dessa gente empreendedora € que busca
sempre 3 criatividade para gerar ocupacdo e renda.

Por isso, para o Sebrae, o turismo criativo consegue colocar os
pequenos negdcios na cadeia do turismo, por trabalhar as vivéncias e
experiéncias, segmentos que a inddstria do turismo nao atende. Mas, essa
& uma demanda real do turista, a de interagir com a cidade, mergulhar na
adade, viver os territdrios criativos. E € I3 que estdo os microempreendedores.

Assim, a presenca do Sebrae nesse Plano de Turismo Criative do
Redfe é fundamental, por considerar o turismo criativo alvo de politicas
publicas, o que contribui para o fortalecimento desse segmento. E o Sebrae
tem investido no desenvolvimento de projetos ao capacitar e qualificar micro
e pequenas empresas”.

OsWaLDO RaMOs
Superintendente do Sebrae em Pemambuco
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MENsagEM DO gRURQ DE TRaBal.HO. (GT) DO TURisMQ. CRiaTIvQ.
DOREGIER

Estamos muito felizes com tudo que esta acontecendo e com o que esta
por vir. Desde maio de 2018 tem sido um trabalho duro, mas recompensador.
Sao muitas cabegas envolvidas: sociedade civil, académicos, empreendedores,
técnicos do poder publico e representantes da Rede Nacional de Turismo
Criativo, a Recria. Os sonhos se conectaram. Os propdsitos convergiram. Fomos
3 luta! O desafio € grande, sabemos.

Decidimos construir um turismo mais indusivo, inovador e envolvente.
Integrando o grande potencial da economia criativa que a cidade possui, de
forma conjunta e ativa, levantamos a bandeira do Turismo Criativo. Para isso,
foi preciso estruturar uma politica pabkica, um Plano de Turismo Criativo do
Recife, de forma participativa, com escuta sodal. Foi assim desde o comegp, 0
grupo de trabalho se formou, pensou e discutiu os métodos a serem seguidos,
montou &s Oficinas Ideativas, repletas de pessoas das mais variadas atividades,
passando pela devolutiva das agdes cocriadas que integram o plano, até a
formatagao final do documento aqui apresentado. E assim que se constroi
uma politica publica. A nossa vontade € que a participacao ativa da sociedade
continue, tenda assim, a oportunidade de ser protagonista deste cendrio
turistico local.

0O desejo € um sd: que o turismo seja o caminho para tomar o Redfe
a capital da criatividade, destino de referéncia em Turismo Criativo e que as
diversas iniciativas espontaneas de turismo, juntamente com as comunidades
recifenses sejam induidas e caminhem juntas, conectadas e com todo esse
brilho criativo que o Recife tem.

!
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0 Recife é uma cidade massa!
DiVERsa E

== Acapital mais antiga do Brasil

& um dos principais destinos

de turistas nacionais e internacionais do Brasil

e reline um amplo potencial turistico
capaz de seduzir a todos que a conhecem e visitam.
Como ja cantava Reginaldo Rossi, "Recife tem encantos mil”. Da

cultura popular e do patrimdnio historico 35 e

inimeras opgoes de lazer e entretenimento; das ~

artes plasticas e gastronomia a misica e tecnologia.

ZRECiFE aRRasa!

Em 2015, um estudo do Ministério do Turismo* demonstrou que
o Recife & um dos poucos destinos turisticos brasileiros com indices de
competitividade acima da média nacional. O que isso significa? Significa
que a nossa cdade tem tudo que & preciso para ser o lugar para onde todo
mundo desgja ir e em que todo mundo gosta de estar.

Repare: Recife & berco da cultura popular e contemporanea, que se
manifesta na danca, nas artes manuais, no teatro, no dnema, na misica, na
culinaria, nos modos de vida, na religiosidade e, principaimente, nas pessoas.
Em 2012, o Sebrae? fez uma pesquisa com turistas que estavam na cidade e
descobriu que a caracteristica que mais chama a atencdo dos visitantes é a
hospitalidade. Além de receber bem, o recifense tem orgulho, amor e apetite
pela sua adade, o que tora a experiéncia do turista ainda mais arretada.

< A

i

12

0 Recife também possui muitas opgdes de lazer nas suas praias,
parques e pracas, akm de uma noite efervescente, com inimeras
festinhas e agitps que rolam na ddade. Possui, ainda, 6timos equipamentos
turisticos, como espacos de eventos e exposicoes, akém de teatros, cinemas
€ museus encantadores, O que dizer do Cais do Sertdo, Pago do Frevo e
Instituto Ricardo Brennand,
simplesmente trés dos
equipamentos turisticos mais
bem avaliados pelos usuérios
do TripAdvisor3,

0 grande desafio, porém,
tem sido o de integrar todo
esse potencial e tornar o
turismo um importante ativo
econdmico € social para a
cidade, tanto para os seus

A n_\oradores €omo para seus
e AT visitantes, E ai que entra o |
) poder plblico, exercendo

. um papel imprescindivel no
. fortalecmento do Recife como

" destino turistico, garantindo
que os benefidos oriundos da
- atividade possam alcancar cada
VeZ Mais pessoas.
Agdes como o Recife Antigo
de Coracdo’, Olha! Recife’,
Prémio Recife Gerando Conhecmento®, Ciclafaixa de Turismo e Lazer' e
Recife Sagrado® sao exemplos de iniciativas do peder publico municipal que
vém sendo implementadas nos Ultimos anos € que, pela primeira vez, tém
contribuido para conectar o recifense e o turista a cidade, integrando-os
num s6 movimento. Também na iniciativa privada, via empreendimentos
sodais, temos iniciativas como o Turismo na 1iha de Deus € no Polo Cultural
da Bomba do Hemetério, bike tours por locais inusitados da cdade,
experiéndas cervejeiras, entre outros, que incrementam a oferta de
vivéndas criativas no Recife em locais estratégicos ainda pouco explorados e
visitados'.

>
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A ’ Nos (ltimos anos 15 anos, a cidade comegou a despontar como

um importante polo de economia criativa, tendo no Porto Digital sua maior
vitrine com o desenvolvimento de diversas plataformas tecnoldaicas que

0 posiciona como o maior parque tecnoldgico do pais em faluramenta.e
numero de empresas. Situado no centro histérico da cidade, € bacana de se
> o passado inspirando e ajudando a estruturar o futuro criativo do Recife.

———ey

0 potencial para investimento nos setores da economia criativa vem
se mostrando inadidvel e fundamental para um maior impacto criativo na
cidade, a partir das agdes nos campos do design, games, maoda, audiovisual,
mdsica, artes cénicas (danca, circo, teatro), artes visuais, arte urbana,
literatura e festivais. E importantissimo criar arranjos junto a entidades
financeiras e outras fontes alternativas para que atores destes campos
da economia criztiva possam empreender € impactar mais fortemente a
paisagem e os servigos da cidade. Uma alternativa encontrada para reunir
tudo que ha de melhor no campo da criatividade que pulsa na ddade foi a
idealizacdo do Festival Rec'N Play, evento cuja primeira edicgo aconteceu
em 2017 e que tem contribuido para potendalizar acbes empreendedaras e
disseminar experiéncias criativas para toda essa qalera, cidadaos e turistas.

Outras acdes implementadas pela gestdo municipal também vém
sendo desenvolvidas a fim de extrair tudo que ha de melhor na cidade
no campo da criatividade. Foi assim no Espetaculo Boi Voador, no Recife
Urbana Arte - R.U.A." & no desenvolvimento de experiéndas sensoriais 3D

da Praia de Boa Viagem. T~
‘
o Em se tratando de turismo, percebe-se que o modelo convencional

nao consegue aglutinar de maneira ampla esse rebulico criativo que vem

ocorrendo. Pensando nisso, varias agdes foram desenvolvidas com vistas a

discutir possibilidades de melhor aproveitamento do potencial turistico da

cidade do Recife. Podemos citar o Hackatur, Viva Recife 365 dias",

I Encontro Internacional de Turismo Criativo em 2016, comemoracdes do

Dia Mundial do Turismo nos anos de 2015, 2017 e 2018 e do Dia Mundial da
e Criatividade em 2015 e 2018.

,D - - —— - ——

VWAMANNNAS NN PVAAAAA
A partir dai, diversas empresas, grupos e organizagdes comecaram
a surgir com 0 intuito de oferecer experiéndias criativas os turistas, fugindo
dos padrdes oferedidos pelos circuitos turisticos convencionais. Destaca-se a
criacdo da Rede Nacional de Turismo Criativo — Recria, em 2017, que tem por
propasito apoiar a construcdo de uma forma diferente de turismo, capaz de
integrar pessoas € segmentos criativos em processos de coparticipacéo que
desglvolvam 0s territorios nos quais esses ativos estao presentes.

33
Ry
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f_ ImDuisionaca por esse cendrio fa /01 ke, a Secretaria ce Turismo, |
Esponese Lazerco Recfe resou ey levantara Dandeira ¢o tunsmo cratvo, |
uma nova maneira de fazer acontecer as expenéndas turisticas, comfoco na :

N0 /3¢30 CE DTOCESSOS € DIOGUIDS, Na INLegTagao Ge 0Tgansmos inteugentes |

da adade e no desemolvimento das pessoas e do temitdnio. Através do

WNSmMO Crali /o, € DOSS. /61 CESENNAr CONLOMOS 3uCaC0S0S € CANAZES G e

10M3ra CCace umugar mais /nrante € Que DTODOTCONE umamoiente

favoravelaoempreendedorismo.

N VWAAAAMNNANAANN -
Para inicio de conversa, era preciso que fosse criada uma politica

publica capaz de orientar o desenvolvimento turistico do Recife daqui

pra frente, com vistas a torar a cidade uma das principais referéncias

nacionais e internacionais em turismo criativo. Eis que surge o Plano de

Turismo Criativo do Recife, cujo processo de elaboracao durou cerca de seis

meses € contou com a participacdo ativa da socedade civil, que manifestou

propostas, reflexdes e provocages. A sua implementagéo compreendera o

periodo de trés anos - de 20192 2021.

0 documento esta estruturado em cinco momentos.
No primeiro, discute o atual entendimento do termo
// turismo criativo, cujo debate ainda é recente, mas que ja vem
conduzindo varios destinos turisticos mundiais a investirem
€M novos processos de producao da experiéncia turistica, de
forma mais agregadora e cooperada entre diferentes atores e instituigdes.
A finalidade foi a de nivelar conceitualmente as acoes propostas pelo Plano,
tanto no que diz respeito ao formato de um produto ou senfico inserida~~ ©*

HAAAMANANAANNA A (i-(-(_—)
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nessa categoria, como também na compreensdo do perfil de quem busca
esse tipo de experiénda turistica.

No segundo momento, apresenta a formulacao, os
resultados esperados e o processo de construcao do Plano,
explicitando as etapas que culminaram com a producdo deste
documento. E importante assinalar que a metodologia adotada
buscou, 3 todo instante, garantir a participacao ativa dos mais
diversos segmentos da sodiedade e, com isso, produzir um turbilhdo de
ideias, propostas, criticas e provocagbes que tornaram o resultado final ainda
mais significativo.

Logo em seguida, define e contextualiza os eixos de
atuacdo, ou seja, as dimensoes prioritarias que levam em
consideracao as principais caracteristicas e necessidades do
Redfe no que se refere ao desenvolvimento do turismo criativo.
Desses eixos, resultara um conjunto de agdes que possam,
em prazos determinados, contribuir para alcangar o cenario

desejado em cada uma dessas dimenstes. Os eixos representam a esséncia
do Plano, pois sinalizam as areas que devem ser diretamente impactadas
COIM 3 SUa eXecucao.

No quarto momento, encontram-se elencados os
objetivos e as acdes estratégicas que devem ser executadas
para atendimento as questdes evidenciadas em cada eixo.
Essas acdes sdo fruto do processo de escuta e participacgo de
diferentes atores e instituicdes da sodedade, representando,
assim, as ideias e o sentimento do ddadao recifense, que urge por uma
cidade que ponha na vitrine tudo que hé de mais plural e encantador e que
conecte pessoas e lugares.

r fim, no quinto momento, o documento sinaliza a metodologia

de gestiao e monitoramento, com vistas a estimular a

ampla participacdo das pessoas e instituicdes ligadas direta e

indiretamente ao setor de turismo e a garantir que a execucao

das agdes estratéqgicas ocorra de maneira efetiva e que

concretize o desejo da galera que vém contribuindo para essa
empreitada.

A expectativa € que esse Plano ndo se torne um documento chato,
rigido e sem graca. Que nao fique guardado na sua gaveta, ou paralisado
numa estante, esquecido e sem utiidade. A ideia € que ele seja amplamente
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FAVAVAVAVAVAVAN

15

at o
DK N

Lot 9
2\
[~ ]
=

16

o)

\

utilizado pelos empreendedores do turismo criativo e que sirva de guia
para o turista consequir aproveitar o que ha de melhor no lugar que ele
esta desbravando. O Plano de Turismo Criativo do Redife deve ser encarado
como uma bissola, ferramenta que orienta e fomece sequranca sobre 0s

caminhos a trilhar. é ?

0 avanco das tecnologias da informacdo € da comunicagéo &, em
grande parte, o principal fator responsavel por esses novos arranjos que a
atividade turistica tem adotado no mundo inteiro. O turismo criativo, por sua
vez, surge desse processo de mudanca. Por um lado, uma mudanca global do
perfil de parte dos turistas e, por outro, da necessidade que as empresas do
setor tém de mudar seus processos de atendimento, formatagao e entrega
de produtos e experiéncias turisticas que as tornem mais criativas.

QUE DaNaDO E issO: ENTENDENDO DO TURisMO CRiaTivO

A criatividade, tao evidenciada nos dias de hoje, € uma caracteristica
que sempre se esperou de qualquer modakidade ou segmento do turismo.
Segundo a Organizacgo Mundial do Turismo - OMT**, "o turismo compreende
as atividades que realizam as pessoas durante suas viagens e estadas em /
lugares diferentes do seu entorno habitual, por um periodo consecutivo
inferior a um ano, com finalidade de lazer, negdcios ou outras”. Embora ©
seja uma definicao muito utilizada no mundo académico, da para perceber
que esta implicita a demanda desses viajantes por experiéncias novas,
inusitadas e que em nada se assemelham a0 seu cotidiano. Sem criatividade,
dificilmente um destino turistico consequira satisfazer as necessidades e aos
desejos dos seus turistas. /

)

A mudanca no perfil da demanda turistica internacional fez com que
0s destinos turisticos, seus atrativos e circuitos ja consolidados, ndo mais
conseguissem surpreender o visitante. Este, por sua vez, esta cada vez
mais antenado 3s questdes sociais, a0s impactos ambientais e sensiveis aos
costumes, s atividades e modos de vida caracteristicos dos locais visitados.
Nesse contexto, & preciso uma forma de turismo que consiga aliar essas
preocupacdes a autenticidade dos lugares, 3 entrega de encantamento e a0
desenvolvimento das pessoas e do teritdrio que elas representam.

=]
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E nessa muvuca de sentimentos
e expectativas que pousa o turismo
crigtivo. Essa nova forma de pensar
a atividade parte de um debate bem
recente. A primeira vez em que se CARRY T ol
escutou falar de turismo criativo foi por =<
meio do pesquisador holandés Greg AN o éLft‘.‘?"
Richards que, em meados de 2000, __p\ 7

.

afirmou que as princpais modalidadesde = == = = = = = - «
turismo, espedalmente o turismo cultural, estavam ficando extremamente
engessadas sendo necessario estimular uma interacdo maior entre o turista
€ todas as peculiaridades dos |ugares turisticos.

A primeira definicgo elaborada pelo autor entendia o turismo criativo
como uma modalidade que "oferece aos visitantes a oportunidade de
desenvolver seu potendal criativo através da participacao ativa em cursos e
experiéndas de aprendizagem que s3o caracteristicos dos destinos de férias
onde sao realizados™*. Dessa maneira, uma condicao ja estabelecida por
Greg Richards era a de conectar os visitantes ao destino turistico por meio
da participacdo deles em atividades que sdo comuns ao cotidiano do local.
Nada de produzir experiéndas pirotécnicas e desconectadas da realidade dos
lugares. Nada de encarar o turista como um mero expectador. No turismo
criativo, visitantes e anfitrides se confundem, trocam e criam juntos a propria

Anos depois, em 2006, a Rede de Cidades Criativas da
Organizacdo das Nagdes Unidas - Unesco'’ propde um conceito
para o turismo criativo, como sendo "uma viagem direcionada
para uma experiéncia marcante e auténtica, com aprendizagem
participativa nas artes, no patrimdnio, ou num carater especal
de um lugar, fornecendo uma conexdo com agueles que
residem nesse espaco e criam essa cultura viva“. Portanto,
praticamente todas as atividades que sdo proprias de um
determinado territorio podem contribuir para conectar

pessoas de |ugares diferentes e, com isso, transformar-se em experiéncias @
de turismo criativo.
g, -, —

Ao buscar a partidpacao nessas atividades e se envolver
diretamente com o cotidiano local, 0 "consumidor” do turismo criativo
pretende derrubar o rétulo de turista tradiconal. Ele quer, na verdade,
sentir-se parte do local visitado ou, como a prdpria Unesco destaca, sentir
0s destinos como um cidaddo. Para Richards*, "o turismo criativo respeita as
habilidades aprendidas de forma ativa, que os turistas levam consigo quando
retomnam as suas casas. Esse envolvimento € o resultado de uma mudanca
de valores que se direciona ao autocresamento mais do que apenas para o

| aspecto material do consumo”.

Varios lugares do mundo vém aderindo ao turismo criativo. Em Paris,
berco da gastronomia contemporanea, o turista pode participar de oficinas
de culindria nos proprios restaurantes e produzir croissants ou massas,
criar novas receitas e trocar experiéncas com os melhores chefs da capital
francesa. Em Ibiza, ilha espanhola que se destaca pelo luxo e pelas festas
badaladissimas, os visitantes podem participar da confeccdo de seu proprio
souvenir em varios ateliés famosos ou ser DJ por uma noite em algum
dube da regido. Ja na Austria, o turista pode conviver com as familias de
fazendeiros e participar ativamente da ordenha, do cultivo e das atividades
de toda a propriedade. A Tailandia e a Guatemala também sdo importantes
exemplos de dastinos que se engajaram no turismo criativo, atraves da
oferta de vivéndas mais profundas e que pdem o turista em interaggo com
as pessoas e 0 seu cotidiano. Todas essas possibilidades mencionadas fazem
parte da Creative Tourism Network, uma rede internacional de destinos e
experiéncias de turismo criativo espalhadas por varios paises.

No Brasil, Porto Alegre e Brasiia foram as primeiras cidades a

estruturar uma politica voltada para o turismo criativo. Redfe, através
~gm U0 presente Plano, propde o engajamento de todos os segmentos da
economia criativa e de inteligéndas diversas que se interessam ou tenham
conexdes com a tematica, a fim de construir uma politica que dinamize
economicamente a cidade, crie oportunidades para novos negddos,
melhore a qualidade de vida do recifense e que fortaleca seu sentimento de
pertencimento a sua cidade, além de atrair novos turistas.
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0 Plano propde ainda, como método, a cocriacao. Sequndo Bj
(2010, p. 12), 0 conceito de cocriagdo “envolve a utiizacdo de conheamento
do consumidor e do produto, a fim de melhorar e foecer o que melhor
satisfaz as necessidades do consumidor”. O propdsito, portanto, € envolver
visitantes e turistas como cocriadores das experiéncias que os territdrios,
equipamentos e produtos turisticos do Recife podem oferecer.

Combase nessas discussoes, considera-se 0 turismo criativo, por
um lado, como umsegmento demercado, umproduto bemdefinido e
Qe INETESSE CE CONSUMOOTES € empresas, Mas, tamneme imponanie
compreender o turismo criativo como um processo, ou s&ja, uma forma
de conceber, estruturar e operaciondizar a atividade, seja ela do segmenid
cultural, de sol e mar, de negddos, de lazer, dentre outros, Nao importa. O
EnencimENIo agui € Que QualQuer exDenénca tunstica, seja na nerifera,
N0 CENLTO Ou NOS NALTTOS MAIS N0 DTES, € CADAZ CE QeTar cesen ot /imento
temional, /alozacao ¢ as pessoas, foralecmento ca cultuta local e
encantamento como resultado final, Nesse caso, 0 turismo crativo deve
SEerencaraco comoumestaco ceesnnlo, mas 30 mesmo temono como
uma maneira onginal de formatar e entregar produids e servicos turistms
encantadores.

TECENDO HORIZONTES: as ETapas DE CONsTRUCAQ DO PLaNQ

0 Plano de Turismo Criativo do Recife & resultado de um trabalho
incansavel e a0 mesmo tempo empolgante, que ganhou forma gracas a
participacdo de varios e diferentes atores. Assim sendo, tudo que ha de mais
organico e criativo, na parcela da sociedade recifense que se interessa pelo
turismo, esta representado neste documento.

Mas, afinal o que € um Plano? Trata-se de um
conjunto de ideias e propostas que orientam a tomada
de decisdes em alguma area ou setor, por um tempo
determinado, a fim de alcancar uma realidade ideal ou
esperada. Enquanto poitica pablica, um Plano deve
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contemplar 0s anseios das pessoas, governo, organizacoes e movimentos
sociais de um lugar. Durante e ao final de sua execucdo, € necessario avaliar
a eficiéncia, eficaca e efetividade das agdes implementadas e, quando
necessario, reestruturar diretrizes e eixos do Plano, com novas demandas e
agoes.

/\M\ .o .

A construcgo de um Plano para um destino turistico € fundamental,
pois a atividade tem a capacidade de influenciar outros setores da sociedade.
Como assim? Imagine que o aumento do fluxo turistico de um lugar gera a
necessidade de mais investimentos em seguranca e em mobilidade urbana
como, por exemplo, ocorre durante o caraval. Também nesse periodo, as
empresas do comércio e do setor de alimentacdo precisam estar qualificadas
€ contratar mais profissionais para dar conta do aumento significativo no
fluxo de clientes, Atividades como a Empeza urbana e o sistema de salde
precisam ser eficientes para atender as demandas de uma cidade que
recebe turistas o ano inteiro, como € o caso do Recife, Esses s3o apenas
alguns exemplos de servicos bdsicos que sao essenciais para a vida do
morador de uma cidade, mas que também sdo utilizados pelo visitante de
forma direta ou indireta.

AN\ T ATATATA

Diante do que foi aqui explanado, o que busca entdo o Plano de
Turismo Criativo do Redife? Ele pretende orientar o crescimento desse
segmento em nossa cdade, de modo a estabelecer as bases para a definicdo
de acoes, prioridades e tomada de dedsdes da politica turistica municipal
voltada a produtos e projetos, infraestrutura, comunicacao e promogao
de vivéncias criativas locais. O Plano apresenta um conjunto de resultados
esperados, a saber:

0 Ampliacdo, diversificacdo e qualificacao da oferta turistica da ddade
do Recife;

' Fortalecimento da imagem do Recife como cidade criativa e como
referéncia nacional & internadional em turismo criativo;

0 Geracdo de oportunidades de trabalho e renda em diversos
segmentos impulsionados pelo turismo criativo;
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. Integracdo e fortalecmento dos empreendedores dos segmentos
relacionados ao turismo criativo;

0 Ampliacdo dos espacos de participacdo sodal para discussao sobre
politicas publicas mas efetivas para a cidade;

' Atracdo de investimentos publicos e privados para melhoria da
infraestrutura e dos servigos urbanos;

. Ambiéncia local mais acolhedora, encantadora e divertida.

E importante explicar como esse Plano ganhou forma, ou seja, quais foram
0s passos realizados que possibilitaram a construgdo dos varios horizontes
possiveis para o turismo criativo no Recife:

\» (Julho/Z

i,

\N (Junho/ % < &

Criacdo de um Grupo de Trabalho (GT) formado por técnicos de turismo
do poder pubkico municipal, representantes da academia, do Sghrag e da
Recria, além de empreendedores da drea de turismo criativo. Nesta fase, 0
objetivo era definir conceitos do turismo criativo que seriam utilizados e a

metodologia para a construgdo do Plano. Os encontros do GT ocorreram com
periodicdade quinzenal, em todas as etapas de construgdo do Plano, e os
seus objetivos foram se adequando as necessidades de cada atividade.

Identificacao e mobilizacao das liderancas dos segmentos criativos,
de tecnologia e servigos turisticos existentes na cddade que pudessem
contribuir para a construcdo do Plano. Os segmentos identificados foram
divididos em: design e moda (47), grafite (23), artes plasticas (29), artesanato
(31), qultura popular (10), misica (53), teatro, danca & circo (13), festas e
produgdo cultural (23), artes visuais (71), literatura e poesia (13), tecnologia
(20), gastronomia (47), servicos turistica do trade e off trade™ (30).

.

para apresentacdo da proposta, nivelamento conceitual sobre turismo
criativo e engajamento dos atores e segmentos mobilizados para construgdo
conjunta do Plano nas etapas sequintes, Cerca de 300 pessoas lotaram o
auditdrio do Museu Cais do Sertdo, no Bairro do Recife, entre representantes
dos segmentos mobilizados, demais empresarios do setor, estudantes e
pesquisadores de turismo.
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Realizacao de Oficinas Ideativas para discussdo de ideias e propostas
de intervengao no campo do turismo criativo, fundamentadas a partir
de algumas dimensdes prioritrias como: comunicacdo & marketing;
infraestrutura; governanca; produtos diferendados; formatacao e integracdo
de produtos e senvicos:. Essas ofidnas foram abertas a toda a sociedade,
especialmente aos segmentos anteriormente mobilizados, distribuindo-as
em seis encontros com média de 25 participantes por oficina. A pergunta-
chave para orientar as discussdes e ideias durante esse processo foi: "Como
0 Redife pode se tornar um destino de referéncia em turismo criativo?”,
A heterogeneidade dos perfis particdpantes foi o ponto alto dessa etapa,
TESUITaNao0 em K0Sias Jraentes @ qUe retrataram Com mUITD Sentimento
0 desejo de tormar a adade um destino mais qualificado para as novas
demandas exigidas pelo universo do turismo criativo.

® agantore

Sistematizacao dos resultados das oficinas e analise técnica das ideias
& propostas sugeridas, tomando como base o cendrio atual de desenvolvimento
turistico do Brasil, nos quais foram examinados dados de competitividade
e resultados de agdes que vém sendo promovidas pelo pader piblico e por
outras organizacoes ou movimentos ligados direta e indiretamente 2o setor.
Sao exemplos de alguns documentos que nortearam essa andlise: Perfil do
Turismo — Nordeste (SEBRAE, 2012); Plano Nacional de Turismo 2013-2016
(MTUR, 2013); indice de Competitividade do Turismo Brasileiro (MTUR, 2015);
Planejamento Estratégico da Secretaria de Turismo, Espares. € Lazer 2015

b : Plane S 2 de Turi
s e e S Y
ano base 2018 (FIPE, 2018). Ainda nesta etapa, deu-se inicio 3 redacdo do Plano

de Turismo Criativo do Recife, com acompanhamento participativo e dialogado
feito pelo GT.

Devolutiva e validacgo da primeira versdo do Plano junto a sociedade,

sobretudo as pessoas que participaram das Oficinas Ideativas realizadas no més
de setembrof2018. Esse momento ocorreu durante a realizacdo do Festival
Rec'N’ Play e, na oportunidade, foi ariado um canal de didlogo com esses atores
a fim de se proceder com os devidos ajustes ao documento apresentado. Apos
esse processo, 0 Plano sequiu para a redacao final, diagramacdo e confeccdo.
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M SEM LESEIRa: Os EiX05 DE aTlaCiQ é '

Apos a realizacdo das Oficinas Ideativas, em Setembro de 2018, foram
analisadas tecnicamente as ideias e propostas sugeridas e confrontadas

Lancamento do Plano no "Semindrio Internacional de Turismo ORI 1) KSR atual da me tmsbca do Recife, bem byl feives
Criativo", promovido pela Secretaria de Turismo, Espartes.e Lazer do Recfe, pohhca~s, programas e projetos relacionados, de modo a considerar as
Empresa de Turismo de Pernambuco — Empetur e pelo Sebrag/PE. sugestdes com viablidade para serem aprofundadas no Plano. Depois de

tanta resenha, o processo de agrupamento, contextualizacao e andlise dessas

0 Grupo de Trabalho envolvido na construcio desse Plano acredita discussies resultou na formulagao de seis eixos de atuagio, relacionados
que a partiapaco popular é o melhor caminho para a construcio de a seguir. Apds esse momento, sera apresentado o conjunto de objetivos
politicas publicas efidentes e que representem, de fato, as aspiragdes da estrategicos e agdes capazes de representar as demandas que foram
sociedade. Foi pensando nisso que o processo de construgdo do Plano de levantadas no processo de construcdo colaborativa.
Turismo Criativo do Redife foi fundamentado em escutas, didlogos e criacdo /’ . "') . .
de espacos de construgdo colaborativos. Dessa maneira, o setor de turismo @ ) Formagao e Qualificagdo
no Recife inova ao estruturar uma politica pablica totalmente organica, feita . .
para e pela cidade, garantindo assim maior fiuidez e controle social das agdes _Por ser uma modakidade ainda desconhecida e boa parte do mercado,
que serdo executadas a partir de 2019, o turismo criativo predisa de um sistema de formacgo de profissionais e

qualificacdo de equipamentos que assegure 0 encantamento como resultado
da experiéncia turistica. Compreende-se, ainda, que todos os elementos da
cadeia produtiva do turismo precisam estar alinhados com as premissas do
g turismo criativo e devidamente qualificados para atender as demandas por —
bens e servigos dessa atividade.
@ 0 pais conta atualmente com uma Politica Nacional de Qualificacdo
Profissional em Turismo, lancada em 2018 pelo Ministério do Turismo -
MTur"* e que tem como principio norteador

oo 107 = a qUaLiFiCaCa0 sOCial E a EDUCaGa0 pROFissiONaL ’_—
132 -~ como aquela que
PERNITE A MSERCI0 E ATUACIO cDIOA

COTPORTAD) UTh  ITBXSD  TDECA
m\smte’munumasiom(_@
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wm No ambito desta Politica, ainda esta prevista a transmissao de valores
que envolvam solidariedade, autonomia e empoderamento dos jovens e
adultos para que eles possam buscar suas proprias formas de insercdo no
mercado turistico brasileiro.
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Para disseminar e fortalecer o turismo criativo no Recife, € necessario
potendalizar as diretrizes propostas pelo Mg e também criar mecanismos
proprios que deem conta das espedficdades que esta modalidade turistica
apresenta, Assim, o presente eixo destaca a necessidade de, em um primeiro
momento, compreender a pratica do turismo criativo e o que a diferencia
da dindmica do turismo convencional para, num segundo momento,
implantar um sistema de qualificacdo continuo voltado para todos os
segmentos criativos da ddade e que aborde questdes relacionadas ao
empreendedorismo e 3 gest3o de negdcios criativos.

Além disso, € preciso difundir 3 proposta do turismo criativo em todos
0s temitdrios da cidade, por meio da formacdo de atores e liderangas nos
bairros que possuem ativos criativos interessantes e capazes de se inserir na
cadeia produtiva do setor, Esse processo despertara o interesse das pessoas
pela temética, aproximando-as dos valores culturais e simbokicos da cidade,
akém de fortalecer a compreensao do turismo como uma atividade de
grande relevancia para a economia local e para o bem-estar de cidaddos e
visitantes. Os jovens de 15 a 29 anos, especalmente os que moram em areas
da periferia recifense, devem receber atencdo especial, pois representam um
grupo etario de alto risco e que estado em busca das primeiras oportunidades
no mercado de trabalho.

O

E certo que o fortalecimento do turismo criativo no Reife tende a
estimular o surgimento de novas oportunidades de trabalho e renda. Mas,
para que essas oportunidades sejam devidamente aproveitadas, necessitam
de uma oferta de profissionais bem qualificados e sensiveis aos principios
aqui defendidos.

Infraestrutmo Y Y ¥

As condigdes de infraestrutura urbana ndo s6 podem dificultar ou
melhorar o cotidiano dos moradores de uma ddade, como geram impactos
decisivos na experiéncia do turista. A cddade que possui sistemas vidrios
fluidos e bem conservados, boas condigdes de saneamento, limpeza
urbana, além de um aparato de iluminacdo e sequranca publica eficiente
st propicia ao desenvolvimento bem-sucedido de qualquer atividade
econdmica. Sabe-se que o Recife ainda possui algumas questdes que
precisam de uma atencdo especial e que, uma vez trabalhadas, podem

=

= -
o
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tomar a cidade uma das principais referéncias mundiais em turismo criativo,

Por isso, neste eixo, foram destacadas algumas areas fundamentais.
A primeira & a mobidade urbana, visto que o turista predsa conseguir s2
deslocar com fadlidade dentro de uma cidade e, para tanto, algumas acbes .20
imediatas necessitam ser implementadas. O crescimento populacional e o :
conseguente aumento no nimero de veiculos nos principais eixos vidriss &
demandam providéncias estruturais mais profundas na infraestrutura /
de uma cdade que dessja tornar-se um importante destino turistico /
internacional. Nessa perspectiva, 0 PLANO DE TURISMO CRIATIVO DO RECIFE =~
orienta que se promavam agdes de sensibilizacdo, qualificacdo e articulacdo
permanente junto a agentes de transito e matoristas de téxi, de dnibus e de
aplicativos de transporte privado. Orienta, ainda, que sejam utilizados meios
de transporte menos poluentes como é o caso de bicicletas, cujo habito
vem crescendo no Recife, prindpalmente apds a implementacdo de mais de
50 km de rede cidavel distribuidos entre cidovias, ciclofaias e ciclorrotas,
numero que deve ser amphiado nos praxamos anos.

A Ciclofaixa de Turismo e Lazer também vem estimulando o uso das
magrelas nos fins de semana e feriados, por pessoas de diferentes perfis.
Akém disso, 0 cdoturismo urbano® demonstra ser um segmento em
potendial para ser fortalecido na cddade.

@ INTIMAMENTE RELACIONADA A MOBILIDADE UREANA, A ACESSISILIDADE REPRESENTA @

dan

A maioria dos espagos de grande circulacdo de turistas no Recife apresentam
as condigdes minimas de acessibilidade esperadas. A Praia de Boa Viagem,
por exemplo, foi contemplada com o Projeto Praia Sem Barreiras” em 2013 e
melhorou suas condicbes de acesso para moradores e turistas que possuem
alguma deficiéncia ou mobilidade reduzida. Ocorre que o desenvolvimento
do turismo criativo no Recife pretende incluir outros bairros e areas da
cidade como redutos de experiéncias turisticas e que predsam, por sua
vez, de boas condigies de acessibiidade nas paradas de dnibus, parques,
pracas e qualquer espaco publico onde haja um uso inkenso por moradores e
visitantes. Os equipamentos publicos ou privados (teatros, museus, parques,
boates, ateliés, bares e restaurantes, sedes de agremiacoes e grupos
culturais, etc.) que estiverem na rota do turismo criativo também precisam
estar devidamente adaptados para atender as pessoas com deficiénca ou
com alguma mobilidade reduzida, cumprindo as questdes abordadas pela Lei
i WY
BB

28

218



n® 10.098/2000, que visa garantir a acessibilidade para este plblico.

Agdes nas areas de seguranca publica e limpeza urbana também
foram discutidas durante a construcdo do Plano. Neste aspegtn, € necessario
desenvolver agdes intersetariais, que envolvam a participacdo direta de
outros drgdos ou departamentos plblicos, como a Secretaria de Defesa

VAV

Social de Pernambuco (SDS), a Guarda Municipal, a Empresa de Manutencao
¢ Limpeza Urbana — EMLURB & a Companhia de Transito e Transporte -
CTTU.

) Formatagao de Produtos e Servicos Criativos
e

A experiéncia com a construgdo deste Plano nos mostra que um
produto ou servico do turismo convencional ndo atende de maneira efetiva
as necessidades da demanda pelo turismo criativo. Os moldes atuais
da cadeia produtiva do setor ndo costumam proporcionar processos de
cocriacdo, tampouco se preocupam em entregar encantamento como
resultado final da experiénda turistica. Busca-se, na verdade, atender
as expectativas que s2o geradas através das ampanhas promocionais
veiculadas pela maioria das operadoras de viagem.

Dessa forma, para a formatagdo de produtos e servigos de turismo
criativo, 0 uso de capacidade imaginativa e de caminhos autorais &
fundamental para que haja um rompimento com os processos tradicionais
€ 05 padrdes operacionais ja consolidados no mercado. Embora pareca
0bvio, a criatividade deve ser a vélvula propulsora que atua na concepcdo,
planejamento e gestao de negocios criativos. N2o € sd na entrega, momento
&m que a percepcao do turista encontra-se mais agucada, que devemos
utilizar a criatividade como modus operandi, mas também nos momentos de
construcdo que envolvem articulacdo, apresentacdo, avaliacdo e promogao.

1.0 conceito: definicdo da mensagem que se quer passar através da
comercializacdo desse produto/servico, seu pablico consumidor € a maneira
como o empreendedor ou a Organizacao espera se posicionar no mercado do
turismo criativo;

Na pRaTiCa, EssE pROCEssO DEVE CONsiDERaR:
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L A responsabilidade: o produto/servico em questdo deve obedecer
a todos os aspectos legais € éticos para adentrar no circuito, bem como ter
visdo ampliada de territdrio e criar possibilidades de geracdo de impactos
positivos que se estendam para outros grupos ou individuos;

3 A estruturagao: uso da criatividade para dar corpo e personalidade
a0 produto/servigo, gerando encantamento por meio de uma experiéncia que
estimule a cocriacao;

4 O controle de qualidade: realizacio de constantes avaliacoes
acerca da qualidade do produto/servico através de instrumentais
intraorganizadionais e do controle e monitoramento feito pela governanca que
acompanhard a execucdo do Plano;

5 O teste: realizacdo de famtours e fampress para testes do produto/
servigo a fim de promové-lo e definir sua estratégia de comercializacdo.

Essas etapas encontram-se subsidiadas por um conjunto de acoes
que dao condicdes para que empreendedores e organizagies da cdade do
Recife tenham a possibilidade de se inserir na cadeia produtiva do turismo
criativo, em conformidade com os conceitos e propositos que regem este
Plano.

omunica;io, Promogao e Marketing
=

As discussies em torno da temética sobre comunicacdo no turismo
criativo, apontaram dois caminhos durante o processo ideativo deste Plano.
0 primeiro preconiza a realizacdo de agbes intemas de comunicacdo. Isso
significa que, antes de direcionar agdes dessa natureza, a fim de atrair turistas
e visitantes interessados nos produtos e servicos do turismo criativo existentes
na cidade, & predso disseminar 0s principios dessa atividade pelo Redfe.
Campanhas, acdes locais, divulgacao nas redes sociais, realizacdo de eventos
de negdcios e seminarios tematicos sdo estratégias que podem ser realizadas
para estabelecer uma comunicacdo com todos os recifenses, mesmo aqueles
que ndo possuem nenhuma relagao com o turismo criativo.

Oxe, mas pra qué isso? Simples assim: quando se estabelecem canais
de comunicacdo com os moradores de diversos pontos e bairros da cidade, & %
possivel tornar o turismo criativo muito mais do que uma atividade econdmi
que & explorada na regido, mas também um importante conceito de viver T
e fazer uso da ddade. O exemplo de agbes da politica municipal de turismo ‘
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como o Olha! Redife, Recife Antigo de Coracdo e Recife de Coracdo nos
Bairros conectam moradores a espagos na cidade antes desconhecidos ou
subutilizados pelos recifenses. Essa conexdo tem demonstrado um aumento
na valorizagdo do patrimdnio e cultura local e das demais potenciahidades
existentes na ddade.

Todos os grandes estudiosos do turismo no Brasil € as evidéndas praticas
espalhadas pelo mundo afora demonstram que quando a cidade € boa

para 0 cidaddo, quando ele a (rg)conhece e faz uso de todas as suas
possibiidades, consequentemente também serd muito boa para o turista.

E & que se apresenta o segundo caminho da comunicacdo no turismo
criativo, agora para fora, para os turistas. Essa comunicacdo deve valorizar
a sensacdo de bem-estar compartilhado, de ativismo social e de cdadania
que qualguer visitante encontrara ao desembarcar no Recife. O publico do
turismo criativo busca vivendar esse tipo de ambiénda: uma cidade feita
de pessoas e para as pessoas, viva e pulsante. Trata-se de um turista que
costuma procurar "algo a mais”, € que os circuitos convencionais do turismo
geralmente ndo oferecem. Esse turista quer se sentir um cdad3o, quer fazer
coisas que o morador da ddade faz, quer frequentar lugares que a populacdo
frequenta, quer se sentir parte do lugar e da sua historia.

Para tanto, & preciso adotar estratégias de promoggo e marketing
capazes de chegar junto ao publico de maneira mais sensivel, com
mensagens que potencializam os valores genuinos do Recife e de seus
habitantes, por meio de plataformas amplamente utilizadas por esses
turistas, como as midias. sodais e os aplicativos que oferecem experiéncias.
Também & importante realizar agdes promodonais nos principais destinos
emissores de turistas, como também em mercados ainda pouco explorados,
mas que possuem um grande contingente de pessoas que querem essar.
produtos e servicos do turismo criativo, como € o caso do turista europeu.

@) Governanca &

Desde o principio, a construgdo do Plano de Turismo Criativo do
Recife se deu por meio de processos colaborativos, com intenso estimulo
a participaczo da sociedade na estruturacdo € na formulacao de propostas
para o documento final, aqui apresentado. O modelo de govenanca do
turismo criativo na cidade precisa ter a mesma postura, que se caracteriza

3
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pelo perfil pré-ativo, integrador, indusivo, participativo € com visdo
ampliada de territdrio.

Quando se aborda o tema da governanga, considera-se a
capacdidade de administrar uma determinada atividade que produz

significativos impactos na sociedade, como é o caso do turismo criativo.
Neste Plano, propde-se uma governanca social, que envolva os diferentes
segmentos criativos da cidade, organizagdes e representantes do trade
turistico e do poder plblico, através de espagos que garantam a articulacdo
desses atores com fins de discutir os rumos do turismo criativo no Recife,
akém de analisar, propor, implementar e monitorar agies neste ambito.

A GOVERMANCA NO TURISMO CRIATIVO EXIGE TRANSPARENCIA NA TOMADA DE CKIS&'[S, Ccom
A PROMOCAN DE DEALOGODS, RESOLUCAD DE CONFLITOS £ O ESTIMULO A LIDERANCA COMPARTILMADA.
PDITMTE, FAZEM~SE NECESSARIAS FORTES INTERACOES ENTRE A SOCIEDADE CIVIL, 05 AGENTES DO
MERCADO E AS ESTRUTURAS DE GOVERMO COM VISTAS A FORMACAO DE CAPITAL SOCIAL.

Esse arranjo sgcio-institucional dustra o que a soddloga e especialista
&M governanca e turismo sustentavel, Tania Zapata, chama de “nova
governanca”, ou seja, "uma nova forma de governar, com mais cooperacao
¢ horizontalidade, diferente do velho modelo hierdrquico, no qual as
autoridades do Estado exerciam sempre seu poder sobre o conjunto da
sociedade civil™. E essa a perspedtiva.que se deseja para a governanca do
turismo criativo, que pode ser materializada por meio da criagdo de foruns e
conselhos, da realizacao de eventos sobre a tematica, e através da promogao
de espacos de construgao coletiva de ideias e propostas de intervencao,
como foi feito nas Ofidnas Ideativas, ou durante a validacdo do Plano de
Turismo Criativo do Redife durante a programacao do Festival BegN! Play,
realizado no més de novembro de 2018. Akém disso, € importante levar
discussdo para o Conselho de Turismo do Redife - Confurg, a fim de envolver
todos os organismos que compdem a governanga tradicional do turismo
recifense.

Nesse novo contexto de governanga, as decisdes estratégicas resultam
do didlogo constante entre as instituigdes, os técnicos e a sodedade. E
preciso, portanto, promover a horizontalidade na gestdo do turismo criativo,
com pautas reais da sociedade recifense.

i

1

220



_ Desenvolvimento Territorial

0 turismo € uma atividade essencialmente econdmica e que cresce
com grande rapidez e dinamismo no mundo inteiro, ocasionando, quando
nao ha planejamento, o surgimento de alguns impactos negativos na
sociedade. Por razao, a professora e pesquisadora Marta Irving afirma
que é indispensavel pensar na dimensao social turismo, espedalmente nos
refiexos para a melhoria da qualidade de vida de populages oriundas de um
determinado contexto territorial™, -

Nesse sentido, € perceptivel como nos dltimos anos o turismo ™
tem sido encarado como uma importante ferramenta para a geracdo de
desenvolvimento territorial, considerando sua capacidade singular de
cutucar varias areas ou setores da socedade em prol de determinadas
localidades. Desenvolvimento territorial, como afirma o espedalista no
tema Paulo César Arps, & um conceito polissémico, ou seja, pode ter
varios usos e aplicacoes. Aqui nos interessa a perspectiva. que relaciona a
cooperacao e os confiitos na dindmica territorial e que considera esse tipo de
desenvolvimento como "uma estratégia de intervencao sobre uma realidade
local, ou seja, uma inovaggo metodoldgica, uma ferramenta de mudanga
intencional da realidade (...)"™.

0 foco no territdrio ja vem sendo discutido dentro da Politica
Nacional de Turismo, especialmente no Programa de Regionalizacdo
desenvolvido pelo MIur. Nessa perspestiva, pretende-se consolidar o turismo
como uma altemativa de geracdo de trabalho e renda sustentdvel, e ainda
como um mavimento capaz de estimular a integracdo social e o didlogo
entre diferentes niveis organizacionais de um local dotado de potencalidades
turisticas, que se relacionam a fim de ampliar sua visdo de territdrio e buscar
solugdes para problemas de outras naturezas, como educacgo, seguranca,
infraestrutura etc.

0O presente eixo se relacona diretamente com os anteriores, mas
especialmente com o Eno da Governanca. Segundo Agps."os processos de
apoio ao desenvolvimento territorial tm buscado incorporar os atores locais
como sujeitos sodais no aprimoramento da democracia, das instituicoes e
na construgao de modos de uso sustentavel dos recursos territoriais™, Para
que essas iniciativas sejam viaveis, € preciso estabelecer uma nova cultura
politica e implementar a “nova governanca” proposta por Tanja. Zapata e ja
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defendida ao longo deste documento. 6
E certo que num destino de turismo criativo, especialimente
numa cidade diversa como € o Recife, existem atores e instituigdes com ‘g
perspectivas, visdes de mundo e interesses diferentes. Essa heterogeneidade
dentro de um setor ou segmento resulta em conflitos de varias ordens e
dimenstes que, por sua vez, nao podem ser negligenciados. Ao contrario, é
esse gspertn, € bastante saudavel na busca pelo desenvolvimento territorial,
haja vista que & na gestdo dos conflitos e compromissos locais, das ( ,9/.
diferencas entre atores e na acao integrada que emerge a possibilidade de
fortalecimento das atividades promavidas no territdrio local.
Por isso, a aposta no fomento 2o turismo criativo & uma das
melhores maneiras de integrar atores, numa onda de cooperacao, didlogo,
confianca e criztividade para buscar solugbes aos problemas locais, estimular
o empreendedorismo & sensibilizar as pessoas sobre a importancia da
cidadania e do sentimento de pertencimento como sendo o melhor caminho
para o desenvolvimento territorial.

D) SE ViRaNDO NUM MOi DE COENTRO: Os OBJETiVOs EsTRATEgiCOs

Esta € a etapa crudal deste documento. A formulacdo de objetivos
estratégicos tem papel fundamental na busca dos resultados esperados com
a execuczo do Plano, akém de oferecer subsidios que aponta na direcdo dos
seis eixos de atuacdo apresentados anteriormente.

Estes objetivos sdo seguidos por um conjunto de agdes, debatidas &
revisadas, capazes de alcanga-los na sua plenitude. Vale destacar que, para
cada acdo proposta, definiram-se algumas possibilidades de parcerias para
0 seu desenvolvimento, partindo do principio basico de que a Prefeitura
do Redife, por meio da Secretaria de Turismo, Espaites. e Lazer, atuard ©
diretamente no planejamento, execucao e acompanhamento dessas agdes,
sempre de forma cooperada com a governanca estabelecida.

Também foram estabelecidos prazos de execucdo para cada agzo. As
agies de curto prazo possuem necessidade imediata e carater estruturador,
ou seja, representam a base para garantir o desenvolvimento de acoes
futuras, devendo ser executadas no primeiro ano do Plano. As acbes de
médio e longo prazo possuem maior nivel de complexidade e podem

depender da implementacdo do primeiro conjunto de agdes, devendo ser
executadas a partir do segundo ano do projeto até o seu término em 2021.

>
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Criativo em todos os territorios da cidade

G
v o< 1. Disseminar o conhecimento sobre o Turismo

'
'
' -
S Azsa ____1:__:
o H
L1 :
| ": I Alores quo pedem ser anvolrdas
P -
' pease 1)
1
oo [ E'
H |
Abores que podom wor envaiidon. : E
wpemmat
amn ()]
:
: Acde: me‘ﬁm:
E )
'
E Alores gue podem ser envolvidos. H
' —r- -
v =000 1+
|
* R ¥
; i
........ i\
i
- T
ALy \ - T
== '§M’O
i
'
Atores queo podam ser :
: Alores goe podes ser ervolvdes
'
~ -
[ 00 IS T
X
(=
. 000 900 008

o o 2 )

36

N

2. Aproximar o recifense das possibilidades criativas

e encantadores que a cidade pode lhe oferecer
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7. Construir e instaurar um orgao participativo

Q ™ para acompanhamento, assessoramento e < — SEgUE ORUMO, EQ&E,;}Q' -

' = : D el AGEST&UDOPLANO' =

; gestao do Plano de Turismo Criativo. . Sy

1

| 0 monitoramento das aces previstas neste Plano sera feito, a

' Acio: < principio, pelo Grupo de Trabaho criado em Junho de 2018 & composto por

| representantes da academia, sodedade divil, empreendedores do turismo

P I < criativo, Sghrag e poder pdblico municipal. Com o inicio das acbes do Plano,
BRI s P esse GT serd naturalmente expandido e, posteriormente, elevado a categoria

de Instancia de Governanga Municipal. Esta prevista, como uma acdo de
curto prazo, a ariacdo da referida instancia, que pretende agregar mais
representantes da socedade cvil, academia, empreendedores do turismo
criativo, organizagdes empresariais, movimentos sociais e poder publico.
A finalidade desta inglitlucianalidagde serd a de acompanhar todas
as acbes ou inidativas relacionadas com o desenvolvimento do Turismo
Criativo no Recife, direta e indiretamente, especiaimente as acdes elencadas
neste Plano. Algumas dessas agbes dependerdo de sua atuacao direta. Para
cada acdo, deve haver um monitoramento de processos e de resultados,
akém de mecanismos de avaliado de desempenho para constatacao se
as agbes executadas conseguiram responder ao objetivo estratégico ao
qual estao vinculadas. Também sera funcao desta instancia de governanga
propor debates sobre o tema, discutir os rumos de orgamentos publicos e
investimentos privados destinados ao Turismo Criativo. Para sua constituicdo,
a instancia de governanga municipal deverd se estruturar juridicamente,
elaborar regimento e definir a sua politica de atuacao e participacdo na
gestao das acdes de turismo criativo no Redife.
Temos pela frente um caminho de desafios e de sonhos possiveis, que
se materializam no desejo de todos os atores e instituigdes envolvidas com a
construgao do Plano de Turismo Criativo. Desejo de tornar a cidade ainda mais
viva, colorida, vibrante e cheia de possibilidades criativas e inovadoras.
Vamos em frente, pois, como diria o artista plastico Cicero Dias:

“EUVIOMUNDO... ELE CQMECaXaNO RECIEE™!
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NOTAS

1 - MTUR, Ministério do Turismo. fndice de Competitividade do Turismo Brasileiro. 2015.
2 - SEBRAE. Servico de Apoio 2 Micro e Pequena Empresa. Perfil do Turismo do Nordeste.
2012,

3 « Conforme consuka realizada no periodo de 05/08/2018 2 15/11/2018.

¢ - Desde margo de 2013, o Bairro do Recife se transforma num grande pargue a céu aberto
sempre no Gltimo dominge de cada més, congregando pessoas de todas as idades, gostos e
estilos. Além de lazer, entretenimento e praticas esportivas, o evento oferece diversos ser-
vigos e assegura bons momentas para a populacao e para os viskantes no bairro por onde
comegou a histdria do Recife.

§ - Trata-se de um projeto de sensbilizagio turistica do Recife, que tem como objetivo dar

a recifenses e turistas 2 possbilidade de conhecer um pouco mais da histria e cultura da
cidade gratutamente.

6 - £ destinado 3 estudantes e professores de diversas dreas e tem como objetivo estimular
2 produgdo académica sobre turismo e lazer no Recife.

7 « Aos domingos e feriados naconais, das 7h as 16h, a Seturgl e a Seoretaria de Mobiidade e
Controle Urbano, reserva um espago em varias vias da adade para trafego exclusivo para bj:
clbas, skates e patins. O projeto, que estimul a pratica de exercicios fisicos @ ainda estreta
lagos entre a populagao e as belds pasagens recfenses, fol implantado em margo de 2013,

§ - Langado em 2014, o projeto Recife Sagrado tem como objetivo apresentar a visitantes e
recifenses os tesouros guardados pelo conjunto da arquitetura sacra recifense, um dos mais
ricos do pais.

9 - € possivel conhecer mais sobre essas e outras experiéncias 3gessanda.as redes sodiais

da Rede Nacional de Turismo Criativo - Recria, por meio dos enderegos do faspboslk: @

GRARARIROALRIISTRATIRNG, DSRAAM:

Brecriatunsmocriativo ou pelo site http:§'www.turismocriativibrasil.com.br.

10 - Em comemorac3o pelo aniversario de 481 anos do Redfe, em marco de 2018, 2 Seturel
reproduziu, por meio de uma encenacdo, uma das histdrias mais curiosas que faz referéncia
20 periodo em que a cidade estava sob o dominio holandés.

11- 0 R.U.A aconteceu no di 27 de junho de 2018 e transformou o Bairro do Recife em uma
grande galeria de arte, musica, danga, gsRases, dnema ao ar livre e vanas outras atividades.
0 evento foi pautado na necessidade de democratizar o acesso aos espacos publicos da
cidade e 2 valorizag3o da arte urbana. A proposta foi trazer para o bairro diferentes grupos
S0Ci2is através de uma programacdo multicultural e tecnicamente qualificada.

11 - Esta agdo teve inida na ABAV 2017 onde o cenario foi composto por um tapete com a
imagem da pra@ (Areia & Mar), 4 cadeiras de praia, 2 QuiUeknes, tapa-olhos e estrutura de
2udio com fones de owvido, nos quais os participantes tinham a sensa¢ao de serem trans-
portados para a Praia de Boa Viagem através de um audio 3D. Durante esta ag3o, foi servido
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0 "caldinho de fef3o”, bem tipico da praia, para que as pessoas pudessem degustar um i
pouco da nossa gastronomia.

13 - Metodologia utilzada para propor solugdes criativas e desenvolver ideias para o turismo
dacddade

14 - Projeto da Seturel que visa mapear atragdes que podem ser aprovetadas por moradores
e turistas e distrbuiJas durante todos os dias do ano.

15 “OMT, Organizacao Mundial do Turismo. Introdugdo ao turismo. S3o Paulo: Roca, 2001.
16 - RICHARDS, Greg. Trajetdrias do desenvolvimento turistico - da cultura a criatividade.
Encontros Gentificos, volume 6, 2010.

17 - UNESCO, Organizagao das Nagdes Unidas. Towards sustainable strategies for creative
tourism. In: International Conference on Creative Tourism, Santa E8, New Mexico, USA, 2005.
18 - RICHARDS, Greg. Trajetorias do desenvolvimento turistico - da cukura 2 criatividade.
Encontros Cientificos, volume 6, 2010.

1§ - Servicos alternativos de atendimento ao turista, que se encontram fora da cadesa pro-
dutiva,.convendonal.

21« MTUR. Ministério do Turismo. Politica Nacional de Profissional em
Turismo. 2017. Disponivel em: < http://www.turismo.gov.br/images/pdf/CONSULTA_PBLI-
CA_PNQ.pdf>. Acesso em 16 de Outubro de 2018,

21 - Segundo Bgklam (2000, p. 14) *(...) entendemos o cickturisme como todo tipe de viagem
com um di2 ou mais, de duragdo, que tenha como objetivo conhecer lugares e praticar tu-
USD@, utilizando a bicicleta como meio de locomogao, diferenciando-se de outras atwidades
nao competkivas por suas maiores dimensdes espacais, cronoldgicas e seu planejamento
prévio”.

20 - E um dos projetos que integram o programa Turismo Acessivel, da Empresa Per-
nATRMARA de Turismo (EMRRNE) € tem por objetivo garantir o acesso ao lazer através da
equiparaco de oportunidade entre pessoas com deficéncia efou mobiidade reduzida e

0s demais recfenses. Localzado proximo 20 Posto 8, na Praia de Boa Vizgem, a gestdo do
projeto é feita pela Prefetura do Recife com o Centro Universitario Mauricio de Nassau que
fomece infraestrutura e monitores do curso de educagdo fisica da faculdade.

1 - Zzpatz, Taod (o). Desenvolvimento Local e a Nova Governanca. Pernambuco: Livro
Rapido - Eagira, 2009.

4 « IRVING, Marta. Turismo, ética e educagdo ambiental: nowos paradigmas em plangja-
menta. In IRVING, M. A; AZEVEDO, J. Turismo: o desafio da sustentabiidade. S3o Paulo, SP:
Futura, 2002.

15 « ARNS, Paulo Cesar. Governanga Democratica e Desenvolvimento Territorial: ayap:
05 e limites das iniciativas brasileiras. Disponivel em: < http://www.iadh.org br/'wp-con-
tept/uploads/2012/04/Paulo_Cesar_Amns_Revisado.pdf>. Acesso em 16 de Outubro de 2018.
26 -1dem.
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Vocé me conhece pelo sol e pelo mar. Mas olha, isso
€ s0 a beira do Redife. Do sol fervente a gente criou o
frevo e da batida das ondas fez 0 maracatu. E tudo
isso virou patrimdnio cultural da humanidade.

Sabe quem criou 0 maior bloco de carnaval do
mundo? O Recife. E quem criou o bolo de rolo, que é
s0 uma fatia do maior polo gastronémico do
Nordeste? O Recife. O melhor museu da América
Latina, Instituto Ricardo Brennand, e ainda os
incriveis Pago do Frevo e Cais do Sertdo? Pois €.

E sabe o que é fantastico? O Recife ainda te oferece
experiéncias turisticas originais e super criativas em

comunidades como a Ilha de Deus e a Bomba do
Hemetério. Eita que cidade Massa!

A gente cria, inova, inspira, faz, refaz, faz de novo. A
gente faz o novo. Entre rios, pontes e overdrives, a
gente navega entre casardes antigos e um mar de
tecnologia. Nossa arte esta até no sotaque, que é tao
bonito que dizem que a gente fala cantando.

Quando o assunto & inovagao, cor, ritmo, som, sabor
e expressao, Recife é reinvencao. Todo dia.

wn Visit.recifen: @visitracife
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