Turismo Cultural: Padrdes e implicagbes®

Greg Richards

Richards, G. (2009) Turismo cultural: Padres e implicaes. In de Camargo, P. and da Cruz, G.
(eds) Turismo Cultural: Estratgias, sustentabilidade e tendncias. UESC: Bahia, pp. 25-48.

O turismo cultural tem sido, nos Ultimos tempos, considerado a area de maior crescimento no
turismo global e, cada vez mais, tem sido tomado como a maior area de desenvolvimento de
produto pelos destinos turisticos em busca de diversificagdo. O desejo pelo “turismo de
qualidade”, a necessidade de encontrar recursos para apoiar a cultura e a pronta
disponibilidade de recursos culturais torna o turismo cultural uma opcédo atrativa, tanto para
areas urbanas quanto para rurais. A despeito disso, ha ainda pouca compreensao sobre o que
seja o turismo cultural, bem como pouca informacao sobre o mercado desse tipo de turismo.

Esse capitulo procura apresentar um panorama do turismo cultural, a natureza do fendmeno, o
perfil de seus participantes e as implicacdes do desenvolvimento do turismo cultural
relativamente a destinos, particularmente, no futuro. A maior parte da informacé&o contida nesse
capitulo é baseada em pesquisa empreendida desde 1991 no dmbito do Projeto de Pesquisa
de Turismo Cultural da Association for Tourism and Leisure Education (ATLAS). O programa de
pesquisa comegou como uma iniciativa européia, mas tem, desde entdo, expandido seu
escopo, para cobrir o mercado de turismo no mundo. Podem ser encontradas mais
informacdes sobre essa pesquisa em publica¢des anteriores (Richard 1996, 2001).

DEFININDO TURISMO CULTURAL

Uma vez que todas as atividades de turismo envolvem algum elemento de cultura, seja a visita
a um localidade ou a um evento cultural, ou simplesmente o desfrutar da “atmosfera” de um
destino em um café de rua, ha uma tentagdo em considerar todo turismo como “turismo
cultural”. Conforme a Organizagdo Mundial do turismo (OMT) comentou recentemente, “a
definicdo de cultura é quase tdo vasta quanto a do proprio turismo. Junto com o patrimonio
arquitetdnico e das artes, alguns paises incluem em sua definicdo, por exemplo, a gastronomia,
0 esporte, a educacao, as peregrinacdes, o artesanato, a contagdo de estdrias, e a vida na

cidade” (2004).

Talvez reconhecendo que uma concepg¢do de turismo cultural tdo vasta torne extremamente
dificil decidir sobre o que seja realmente o turismo cultural, a OMT propbs uma definicdo mais
“estreita”, a qual abarcava “movimentos de pessoas em busca de motivagbes essencialmente
culturais, tais como excursdes de estudo, teatralizagbes e excursdes culturais, viagens para
festivais e outros eventos culturais, visitas a localidades e monumentos, viagens para estudar a
natureza, folclore ou arte e peregrinagfes. O aspecto central nessa definicdo € que o turismo
cultural envolve “essencialmente motivagdes culturais”. Nem todo consumo cultural feito por
turistas € estimulado por motivag¢des culturais — muitas viagens a eventos ou atragfes culturais
tém a cultura como um objetivo secundario. Se chover, o turista de praia troca a praia pelo
museu. Turistas em dia livre pela cidade podem se deparar com um festival local, durante uma
caminhada exploratdria. Esses turistas culturais “por acidente” podem ser bem diferentes em
termos da motivagdo e comportamento, em relagdo aqueles “aficionados por cultura”, que
saem de casa com a inten¢do de consumir manifesta¢ces culturais especificas.

Uma complicacdo a mais € que nossas concepc¢des de cultura estdo mudando. No passado,
turistas culturais podiam viajar basicamente para apreciar a “alta” cultura de um dado destino,
particularmente museus, monumentos e festivais de arte. Nessa época, todavia, 0 produto
turistico estava, cada vez mais, sendo acrescido de elementos de cultura “popular’, como a
gastronomia, o cinema, os esportes e a televisdo. McKercher et al. (2002), por exemplo,
apontam para a emergéncia de novas atracBes culturais populares como o principal
desenvolvimento no mercado de turismo cultural. Em Barcelona, por exemplo, o Museu do
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Clube do time de futebol da cidade, atrai mais visitantes a cada ano do que o Museu Picasso.

Essas ambiglidades relativas a forma e contetddo do turismo cultural ttm um longo caminho a
percorrer no sentido de explicar os nimeros acentuadamente discrepantes no ambito do
mercado de turismo cultural. Alguns pesquisadores defendem que o turismo cultural responde
por 70% do mercado do turismo no mundo ou o equivalente a 500 milh6es de viagens
internacionais. A OMT estima, todavia, que esse mercado abarca 37% do turismo global, ou
cerca de 265 milhdes de viagens internacionais em 2003. A atual proporg&o de turismo cultural
em qualquer destino depende da natureza do produto, tanto quanto da definicdo de turismo
cultural. Por exemplo, o Peru argumenta que 93% de seus turistas vindos de outros paises séo
turistas culturais, em contraste com 39% no Uruguai. As estatisticas peruanas estdo
claramente baseadas numa definicdo “ampla” de turismo cultural, enquanto que estatisticas
mais conservadoras de turismo cultural “especifico” das pesquisas da ATLAS (envolvendo
pessoas viajando em razdo de motivagdes culturais especificas) indicam que o turismo cultural
responde por cerca de 5-8% do total do mercado de turismo, o que corresponde a 60 milhdes
de viagens em todo o mundo. Pesquisas locais tendem a confirmar a escassez de reais
“aficionados em cultura”. Em Hong Kong, por exemplo, cerca de 1/3 dos turistas de outros
paises visitam uma atracdo ou evento cultural, durante sua estada e podem ser classificados
como turistas culturais num sentido geral. Entretanto, apenas 10% de turistas indicaram que a
cultura desempenhara um papel importante na sua escolha de visitar Hong Kong.

Isso demonstra que ha de se ter um cuidado extremado ao avaliar o Mercado de turismo
cultural e que é importante ter clareza quanto a que definicdo esta sendo utilizada. Muito
raramente, as pessoas parecem estar tratando da mesma coisa quando discutem “turismo
cultural”. Ha indmeras conferéncias e seminarios sendo realizados sobre turismo cultural no
mundo todo e muitas universidades estdo, atualmente, desenvolvendo programas de
graduacdo e de mestrado em turismo cultural. Mas nédo ha ainda uma definicdo Unica aceita por
todos e, notavelmente, até mesmo dados suficientes sobre o mercado.

Foi para entender o fendmeno do turismo cultural que a ATLAS desenvolveu seu programa de
pesquisa. O programa j& realizou mais de 35.000 entrevistas com visitantes de atra¢cfes
culturais, com o objetivo expresso de entender melhor as motiva¢des, o perfil, o
comportamento e as atitudes de turistas culturais.

A Ultima rodada da pesquisa cobre o ano de 2004. Esse capitulo apresenta alguns resultados
preliminares para 2004, baseando-se em uma amostra de mais de 3000 entrevistados em 14
localidades culturais e eventos pela Europa, Africa, América Latina, Asia e Austrélia. Além
disso, séo feitas comparacdes com os anos anteriores para identificar tendéncias béasicas no
mercado. A pesquisa busca responder basicamente questdes sobre o comportamento de
turistas culturais e focalizar importantes questdes, tais como: marketing e gerenciamento de
turismo cultural.

Quem sdo os turistas culturais?

Um dos pontos principais a levantar sobre o turismo cultural é o de que nem todos os visitantes
a localidades culturais séo turistas. Cerca de 40% dos sujeitos da pesquisa conduzida pela
ATLAS em 2004 eram habitantes da localidade pesquisada. Menos de 20% eram turistas
estrangeiros. Isso reforga o ponto de vista segundo o qual, exceto por umas poucas localidades
ou eventos cujos visitantes séo de fora, o mercado interno é de vital importancia para a maioria
das atragdes culturais. A importancia do mercado interno e local para atragdes culturais é
também corroborada por outros estudos. Nos Estados Unidos, a Travel Industry Association
estima que houve 92 milhdes de viajantes adultos que visitaram localidades culturais ou
eventos em 1997, o equivalente a 48% de todas as viagens domésticas (TIA, 2003)

Contrastando com a visdo tradicional de turismo cultural, os jovens sdo um importante
segmento do total da audiéncia. O maior grupo em termos da faixa etaria esta entre 20 e 29
anos, e quase 40% dos visitantes estdo abaixo dos 30 anos. Ademais, pesquisa conduzida
pela ATLAS e pela ISTC -Student Travel Confederation- no &mbito do mercado jovem de
turismo, indicou que “descobrir outras culturas” era a mais importante motivacdo entre os
jovens viajantes. O mercado jovem é importante para o turismo cultural, ndo sé porque as



pessoas visitam atracdes culturais quando sao jovens (e muitos utilizam cartdes de descontos
para jovens), mas também porque as experiéncias culturais que tém no periodo de sua
juventude podem influenciar o seu comportamento futuro no &mbito do turismo.

Uma das razbes por que jovens viajantes, particularmente estudantes, sdo importantes para o
turismo cultural deve-se a forte ligacdo entre o consumo cultural e a educacdo. Pessoas com
formagédo superior tendem a consumir mais cultura — nao apenas alta cultura — mas também
cultura popular. Esta € uma das principais razdes para o crescimento do turismo cultural nas
Ultimas décadas e tem, conseqiientemente, feito aumentar as taxas de participagdo em termos
de educacéo superior. Os visitantes, em geral, e 0s turistas culturais, em particular, ttm uma
alta formacao educacional. Mais da metade teve alguma modalidade de formac&o superior, que
€ maior do que a média nas economias mais desenvolvidas.

Altos niveis de formacdo educacional tendem a proporcionar melhores empregos e melhor
remunerados. Nao é surpreendente, portanto, que o turismo cultural tenda a incorporar
profissionais liberais (28%) ou pessoas com cargos de chefia (14%) e apresente salarios
relativamente altos (Figura 1).

Um dos aparentes aspectos contraditérios do turismo cultural é o fato de que os trabalhadores
que desempenham fun¢éo ligada ao setor de turismo mais freqientemente tendem a se
engajar no turismo cultural. 27% dos turistas culturais tém alguma ocupacao ligada a cultura,
em comparacdo com a taxa de 3% da populacdo da Comunidade Européia. Parece que as
pessoas que trabalham em museus, quando estdo em férias, visitam outros museus. Essa
parece ser uma clara evidéncia de que a extensao mais do que a reversdo dos padrbes de
consumo cotidianos é importante para muitos turistas culturais.

Por que vém?

Uma das questBes mais importantes para o ponto de vista do marketing ou o gerenciamento do
turismo cultural é a motivacdo dos turistas culturais. Novamente, é importante ter em mente
que nem todos os visitantes de locais culturais sdo motivados pela cultura (Figura 2). Cerca de
30% dos turistas entrevistados caracterizariam seu feriado como cultural. Assim, mesmo
visitando localidades culturais, a maioria dos turistas ndo se considera turistas culturais. As
pesquisas da ATLAS consistentemente encontraram mais visitantes em locais culturais quando
estes estavam em “hora livre” pela cidade (40%, 2004).

Quando nos detemos com mais cuidado sobre as razdes pelas quais os visitantes vao a
determinado lugar, esta claro que a principal motivacdo é uma combinagdo de atmosfera,
cultura local e histéria. As pessoas querem aprender algo durante suas visitas, particularmente
sobre o0 que é caracteristico do lugar que estdo visitando. A principal motivagédo para visitarem
localidades culturais mudou um pouco ao longo dos anos. A motivagdo mais importante tende
a ser “aprender coisas novas”. Todavia, em 2004 “experimentar a atmosfera” da atragao foi
mais importante para os visitantes estrangeiros. Parece que o turismo cultural esta se tornando
um produto da experiéncia, segundo a qual a visita é julgada em termos de todos os atributos
de atragdo, ndo apenas em termos do seu valor cultural.

Para onde vao?

Atraces tradicionais, como museus, galerias e monumentos S80 0s espagos mais importantes
visitados por turistas. Em 2004, quase 60% dos entrevistados da ATLAS tinham visitado um
museu (espaco diferente daquele em que foram entrevistados), enquanto que 30% tinham
visitado um monumento e 29%, uma galeria. Todavia, ha evidéncia de uma tendéncia em favor
de uma grande disperséo de visitantes entre os diferentes tipos de atracdes culturais quanto ao
destino e, em particular, uma troca de atragbes de “patrimobnio” por atragbes de “artes”. As
estatisticas para 2004 mostram museus consistentemente sendo considerados mais
importantes desde 1997 e monumentos perdendo seu espaco. Por outro lado, galerias de arte,
apresentando encenagdes teatrais e festivais, aumentaram a sua cota de visitantes nos ultimos
anos.

Outra area de escolha para turistas culturais, que estudamos ao longo da pesquisa, € a das



cidades que as pessoas consideram mais atrativas em termos de destinos culturais. Em termos
das cidades que os turistas culturais consideram como mais atrativas, houve nos Gltimos anos
poucas mudancas nos destinos. Paris, Roma e Londres estao entre as trés mais importantes
cidades européias; no caso de Londres e de Paris provavelmente por causa de sua indiscutivel
posicdes de “cidade mundiais” e, no caso de Roma, em razdo da profundidade e riqueza da
histéria da sua cultura moderna. Na América Latina, as cidades listadas pela pesquisa da
ATLAS, mais freqlentemente escolhidas por entrevistados na Argentina e Brasil, sdo Buenos
Aires e Rio de Janeiro. Isso ndo surpreende uma vez que residentes e visitantes tendem a
favorecer as cidades dos paises em que a pesquisa esta acontecendo.

Sediar eventos culturais € uma das principais estratégias que estdo sendo usadas pelas
cidades para se colocarem nos mercados de turismo cultural. Na Europa, hospedar o evento
anual da cidade européia da cultura — European City of Culture (ECOC) tornou-se um prémio
disputadissimo. Uma recente resenha do programa da ECOC publicada pela Comunidade
Européia (http://www.palmer-rae.com/culturalcapitals.htm) mostra que o programa teve relativo
sucesso em atrair visitantes culturais para as cidades receptoras, com um crescimento médio
de 12% a cada noite em cada cidade. Graz particularmente obteve sucesso nesse aspecto,
atraindo 25% mais visitantes do que em 2003. Por outro lado, como a competicdo para atrair
eventos torna-se mais dura, as cidades devem ser inovadoras para manter a sua margem
competitiva. O conceito de Cidade Cultura esta sendo ampliado para outras areas do mundo,
como, por exemplo, a América Latina. A primeira “Capital Americada da Cultura” foi Mérida, no
México, em 2000, seguida por cidades, tais como: Iquique, no Chile (2001); Macei6, no Brasil
(2002); Panama (2003) e Santiago do Chile (2004). Como no evento europeu, duas cidades
freqlientemente tém sido selecionadas para dividir o titulo de um determinado ano. A
experiéncia da Europa indica que pouca colaboragdo ativa de fato ocorre entre as cidades,
particularmente quando sédo separadas geograficamente.

Como tém acesso as informagdes?

A principal fonte de informagdo de turistas culturais € a recomendacgdo pessoal, feita por
amigos ou por familiares (45%). Os guias sdo a principal fonte de informacé&o publicada (24%),
mas a internet esta, rapidamente, tornando-se um fator principal, ja sendo consultada por 33%
de turistas, em comparacdo com a taxa de 17% de turistas, em 2002. Cada vez menos se
usam brochuras de operadores de viagens (6%), informag0es turisticas (6%). Cada vez mais,
pessoas estdo agendando viagem e acomodacdes por meio da Internet (15% em 2004,
comparado com 8% em 2002).

Um importante aspecto relativo a coleta de informac8es é o estagio em que os turistas culturais
tomam a decisdo de visitar um local ou evento. A pesquisa da ATLAS indica que quase metade
dos turistas decide visitar uma atracéo cultural antes de sair de casa, enquanto que um quarto
de pessoas toma a decisao durante sua jornada em direcdo a regido e um quarto decide no
momento em que chega ao destino. Isso indica o valor das atra¢des culturais para os turistas,
antes que cheguem a seus destinos. Uma vez que é pouco provavel que as atracdes culturais
individuais tenham os recursos necessarios para fazer seu marketing no exterior , ha um
importante papel desempenhado pelo marketing colaborativo no destino para o
desenvolvimento do turismo cultural.

Quanto gastam?

Uma das razdes pelas quais tantas nacdes e regides estdo interessadas no turismo cultural
deve-se a sua imagem de alta qualidade e turismo caro. Isso é atrativo ndo s6 por causa dos
beneficios econémicos diretos que gera, mas também porque os gastos podem ser usados
para apoiar o setor cultural, num momento em que muitos governos estdo achando muito dificil
sustentar os custos de preservacao de patrimdnio e de subsidios as artes.

N&o surpreende, consequentemente, que argumentos econdmicos tendam a dominar as
discussdes sobre custos e beneficios do turismo cultural, para o desanimo daqueles envolvidos
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no setor do turismo. Tais tensfes sédo intensificadas pelo fato de que o setor do turismo
percebe que a maioria do beneficio do turismo cultural amplia o setor do turismo mais do que a
cultura diretamente. Parece haver alguma base para reclamac¢des quanto a destinos como
Veneza, onde os turistas gastam apenas 2% de seu orcamento com atracdes culturais,
comparado com 45% de acomodacéo e 21% em compras.

A atracéo de turistas culturais para destinos culturais reside em seu alto poder de gastar. A
imagem de turistas culturais como relativamente ricos € parcialmente confirmada pela
pesquisa. A média de gasto diario por pessoa no destino para grupos de turistas culturais em
2004 era de quase 60 euros por turista cultural, que € uma cifra mais alta do que a referente a
visitantes em uma praia em um feriado (50 euros), embora seja mais baixo do que na categoria
do turismo de feriado (70 euros). Na América Latina, o indice de gastos néao
surpreendentemente é mais baixo para todos os tipos de turismo (30 euros em média). Ja que
0s que se véem como “turistas culturais” na pesquisa da ATLAS na América Latina tendem a
ser relativamente jovens, o gasto diario desses turistas é ainda mais baixo, embora seu longo
tempo de estada no destino implique que o gasto total € mais alto (366 euros).

Somando os resultados da pesquisa, parece-nos que, hoje, turistas culturais sdo em geral
pessoas educadas, com alto status em termos ocupacionais e de renda. Esses elementos se
ajustam ao estere6tipo de turistas culturais, persuadindo os destinos a adota-los. O que
frequentemente, todavia, é esquecido é que nem todos os visitantes séo turistas culturais e o
nivel de motivagcéo varia bastante de um turista para outro. Eles estdo sempre em busca de
uma mistura de culturas, divertimento e relaxamento, ndo apenas dos tradicionais produtos de
“alta” cultura. Esta claro, também, que turistas mais jovens sdo mais importantes em favorecer
novas visitas no futuro. Essas caracteristicas do mercado do turismo cultural criam um espectro
de desafios a serem enfrentados por destinos que estdo desenvolvendo o turismo cultural.

Desafios para o futuro
Sustentabilidade

Um dos maiores desafios para o turismo cultural no futuro sera assegurar a sua
sustentabilidade. Parte do problema é que o turismo cultural é considerado por muitos como
inerentemente uma forma “boa” de turismo, que gera muito do rendimento necessario a cultura,
tanto quanto atrai turistas culturalmente interessados. Como a pesquisa da ATLAS indica,
todavia, a maior parte das pessoas que visitam atragdes culturais ndo sao “turistas culturais” e
ndo tém necessariamente um alto grau de interesse em cultura per se. Em certo sentido, a
cultura tornou-se integrada a um sistema de consumo de lazer e agora é oferecida a
consumidores apenas como mais um produto para ser consumido. Em tais circunstancias ha
um perigo de que o desenvolvimento do turismo cultural acabe por causar danos aos recursos
culturais que atrairam os turistas num primeiro momento. E evidente para muitos que a cultura
e o turismo necessitam, cada vez mais, um do outro — a cultura € um elemento essencial de
atracdo e de distincao de lugares, enquanto que a cultura cada vez mais necessita ser apoiada
por patrocinadores. Entretanto, falta, muito freqiientemente, o entendimento entre pessoas do
setor do turismo e aquelas da cultura, o que torna bem dificil o gerenciamento sustentavel dos
recursos culturais e dos produtos turisticos. Como mostra a figura 3, esses dois setores falam
linguas diferentes e, por isso, se desentendem com freqiiéncia. O resultado da falta de
cooperacdo entre os dois setores pode reduzir seriamente o potencial dos beneficios do
turismo cultural e, as vezes, impedir 0 argumento basico para o desenvolvimento do turismo
cultural como um todo.

Outro aspecto importante relativamente a questao da sustentabilidade liga-se ao fato de que a
demanda por turismo cultural estd de fato crescendo. Embora haja uma quantidade de
indicacdes do crescimento de demanda, Richards (2001) considera que o crescimento, de fato,
nédo é maior do que a taxa de crescimento do turismo no mundo, como um todo. Em contraste,
0 numero de atracfes culturais esta crescendo rapidamente, a medida que regides e cidades
cada vez mais buscam icones culturais como forma de dar suporte & identidade local, para
atrair turistas. Na Espanha, por exemplo, o nimero de museus dobrou nos Gltimos 25 anos.



Isso significa que o crescente nimero de atra¢cdes culturais esta no encal¢o do turista cultural.

Atrair a atencao do turista cultural também tem se tornado mais dificil gracas aos processos de
globalizacdo. O mercado cultural, assim como outros mercados, esta sendo dominado por
poucas “marcas” importantes, tais como: Guggenheim ou Hermitage. No momento, ha cerca de
60 cidades se organizando para adquirir uma Guggenheim, a qual da imediato reconhecimento
no cenario internacional. A deciséo recente do Rio de ndo perseguir esse rumo da indicacéo de
alguns problemas em questéo, entre os quais a etiqueta ndo é o Unico. Quanto mais as cidades
rumam em diregdo a construgdo de icones globais, mais a competicdo entre elas aumenta.
Algumas cidades podem habilitar-se a reivindicar estérias de sucesso, como Bilbao o fez com a
sua Guggenheim, mas quanto mais esse processo de “reprodugdo em série” ocorre, mais dificil
sera para as cidades manter a sua caracteristica de distincdo e a margem de competitividade.
Como Da Silva (2004) nota no caso de cidades turistica no Brasil:

O paradoxo que se coloca para as cidades turisticas é a dependéncia econdmica
imposta que, seguindo as tendéncias de mercado, dita os investimentos na cidade, nem
sempre condizentes com a manutencdo da identidade local, mas sempre com as
padronizacOes externas. Ou seja, a mesma atividade que da sustentacao econdmica e
social a cidade pode ser também a principal causa de degradacdo da sua paisagem
cultural e natural. (p.185)

Conectividade

As ligagBes entre as pessoas estdo se tornando um aspecto essencial do produto do turismo
cultural. Uma das metas, muito freqiientemente, estabelecidas para o turismo cultural é fazer
contato com moradores do local e aprender mais sobre a sua cultura. Todavia, a pesquisa tem
mostrado que viajantes muito provavelmente fazem mais contato entre si do que com
residentes locais, quando estéo viajando. A pesquisa da ATLAS também enfatizou a crescente
importancia da internet como meio de coletar informac&o sobre destinos e atragfes culturais.
Em alguns segmentos de mercado, o papel da nova tecnologia é ainda mais importante, uma
vez que é vital para a experiéncia de viajar estar conectado e fazer novas conexdes “durante o
percurso”.

Enquanto que no passado o desejo primario de muitos viajantes culturais era “fugir do caminho
batido” e cortar todas as amarras com a sua cultura doméstica, hoje é cada vez mais
importante estar ligado com o “doméstico” tanto quanto se ligar a comunidades emergentes
dos “Ndémades Globais” (Richards e Wilson, 2004). O uso da internet para obter informacao,
ndo surpreendentemente, é particularmente alto entre os jovens. O que talvez seja mais
surpreendente seja 0 seu interesse em cultura e o uso que fazem de tecnologia para manter
contato e para desenvolver seus itinerarios enquanto viajam. Em um recente estudo, realizado
pela ATLAS e ISTC, mais de 70% dos jovens viajantes independentes usaram internet para
obter informac&o sobre destinos, antes de suas partidas, e 68% usaram a internet e e-mail para
manter contato "na estrada” (Richards e Wilson, 2003).

Para esses némades globais, a tecnologia é uma interface com a cultura que estéo visitando,
tanto quanto uma janela para as culturas que possam querer visitar. Novos amigos sao feitos
por meio da internet, os quais podem prover informacédo sobre o proximo destino ou mesmo
uma cama, quando chegarem. Enderecos eletrbnicos colecionados de companheiros de
viagem tornam-se provisao de capital cultural a ser empregado no futuro. Esse fenbmeno esta
também sendo reconhecido por fornecedores de viagem, que as vezes tentam vender viagens
como meio de constituir redes sociais para apoiar viagem futura.

Esses desenvolvimentos apontam para importantes mudancas na relagédo entre “hospedeiro” e
“convidado”. No passado, supunha-se que os turistas consumiam o melhor em termos de
cultura dos paises que visitavam, o que era, por sua vez, cuidadosamente selecionado e
apresentado pelos governos com o objetivo de mostrar o melhor (o mais desejavel) lado da
cultura nacional. Isso tem se tornado cada vez mais problematico a medida que os viajantes
tomam as informag6es em redes informais. Muitos viajantes fazem um esfor¢o consciente para
evitar o pré-pacote de cultura oferecido por meio dos canais padrfes da atividade do turismo,
preferindo, por sua vez, ter contato com a “vida cotidiana” por acidente e por meio de



recomendacdo de amigos e, mesmo, por acaso. A realidade é que, todavia, mesmo os
supostos “nao-pacotes” de turismo cultural tornam-se, com o tempo, parte da industria do
turismo, a medida que fornecedores locais reconhecam essa demanda e entdo proporcionem
“cultura cotidiana”. Isso ja aconteceu em certa medida em Bali, por exemplo, de tal forma que
cremacbes Hindus sdo arranjadas para turistas em conjunto com atracdes culturais
estabelecidas. Com o tempo, quase todos 0s aspectos da cultura tornam-se parte do sistema
turistico e sao desenvolvidos como “produtos” turisticos.

Criatividade

Essa é uma das razfes por que a criatividade est4d se tornando importante para o
desenvolvimento do turismo cultural. Richards e Raymond (2008:18) defendem que, uma vez
que os destinos buscam novas formas de distingdo num mercado saturado e como o0s
consumidores buscam experiéncias de turismo mais realizadoras, havera um desenvolvimento
distanciado de formas tradicionalmente passivas, direcionado para um envolvimento mais ativo
dos turistas em termos da vida cultural dos lugares que estéo visitando, ou o0 que se chama de
“turismo criativo”. Este pode ser definido como:

Um turismo que oferece ao visitante a oportunidade de desenvolver seu potencial
turistico pela participacdo em cursos e experiéncias de aprendizagem, que s&o
caracteristicos dos destinos de férias onde sdo contratados.

O turismo criativo diz respeito, portanto, a habilidades aprendidas de forma ativa, que os
turistas levam consigo quando retornam as suas casas. Esse envolvimento é o resultado de
uma mudancga de valores que se direciona ao autocrescimento mais do que apenas para o
aspecto material do consumo.

Por exemplo em Barcelona, a alta cozinha é uma atragdo importante, particularmente porque a
Catalunha tem uma reputacdo emergente de ser uma importante area de inovacdo culinaria.
Um anuncio para os cursos de culinaria catald enfatiza o ativo envolvimento dos participantes,
que podem “aprender sobre a variedade e qualidade da comida catald numa visita guiada pelo
famoso mercado La Boqueria”, apds a qual “Jaume, nosso ativo e experiente professor de
culinaria, cozinhara, com a ajuda do grupo, dois pratos principais e uma sobremesa, baseados
em algumas das receitas mais famosas da cozinha da regido da Catalunha”. Barcelona
também descobriu o0 setor criativo como atragao em si, tanto que a operadora de turismo langa
uma excursao “talento criativo em Barcelona”, que “te leva diretamente a artistas e arteséaos,
dando-lhe possibilidade de vislumbrar o processo criativo e a oportunidade de comprar por
precos vantajosos, antes de o criador tornar-se muito famoso”.

Em outras partes do mundo este desenvolvimento est4 sendo levado mais além ainda. Na
nova Zelandia, a Rede de Turismo Criativo (www.creativetourism.co.nz) estd oferecendo
diversos cursos para visitantes na regido de Nelson, que tem uma gama relativamente
pequena de atracdes culturais. Ao adicionar componentes criativos a um turismo de arte ou
produto de turismo cultural, os visitantes podem ser persuadidos a ficar mais tempo, gastar
mais e retornar a regido mais freqientemente. O turismo criativo € incontestavelmente mais
flexivel do que muitas formas tradicionais de turismo cultural, exigindo menos capital e fazendo
um maior uso de recursos e conhecimentos locais mais do que museus e centros de visitacao.

Quanto mais limitados os recursos criativos e culturais, mais inovadoras as pessoas precisam
ser no desenvolvimento do turismo criativo. Na Franca, por exemplo, pode-se aprender a fazer
a sua prépria faca Laguiole na regido de Aveyron, sob a orientacdo de um artifice, escolhendo
cabo de madeira de buxo, raiz de urze, pau rosa ou de chifre de veado, juntando mola,
empunhadura e lamina, finalizando com a gravacdo, decoracdo e polimento. Designers,
incluindo Philippe Starck, adicionaram sua criatividade ao desenho da faca Laguiole ao longo
dos anos e visitantes tiveram a chance de acompanhar, ilustrando o fato de que a presenca de
criatividade (o design) pode ser motivo de seducao e de atragao do visitante. Em Grasse, area
rural da Provenca pode-se aprender a criar e fazer seu proprio perfume, receita que sera
mantida para pedidos futuros (www.galimard.com), a0 mesmo tempo em o argumento segundo
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o qual Grasse ¢ a “capital do perfume” enfatiza a importancia da localidade para a elaboragéo
de perfume.

Em outros casos o isolamento e aspecto selvagem de areas periféricas sao usados como
incentivo para a criatividade. As artes, no Wild Project em Ontario, Canada, oferecem
atividades criativas como pintura, desenho, escultura, entalhe em madeira e fotografia. Cursos
sdo oferecidos por uma rede de organizacdes artisticas, espacos culturais e operadores de
turismo, os quais baseiam seu trabalho na inspiragdo da natureza. A experiéncia é concebida
para ser transformadora: “Ontario pode ajudar VOCE a transformar SEU desejo por express&o
criadora em uma experiéncia duradoura e num grandioso sentimento de satisfacao”
(www.artsinthewild.com).

Experiéncias de aprender danca e musica também se expandiram nesses Ultimos anos, como
é ilustrado por crescentes oportunidades de aprender formas especificas de danca em locais ja
tradicionais (Por exemplo, Tango na Argentina, Salsa em Cuba, Sevillanas e Flamengo na
Andaluzia, Danca do Ventre na Turquia, Egito e Tunisia, Danca de Saldo no Reino Unido e
Samba no brasil (cf. www.danceholidays.com). Uma vez que as dancas estdo se tornando
hibridas por meio de inovagles, as experiéncias turisticas baseadas na aprendizagem de
danca (particularmente relacionada a festivais de fusdo de diferentes tipos de dangas) estdo
sendo produzidos nos novos cenarios contemporaneos (por exemplo, com o tango finlandés e
o Flamengo Catalédo), demonstrando que a criativa redefinicdo de formas culturais tradicionais
pode oferecer novo carater de distingéo.

A rota para o turismo criativo é frequentemente criada em razdo de uma iniciativa pessoal da
parte do produtor. Por exemplo, Lindajoy Fenley conta como ela desenvolveu o “turismo
musical” no México:

Um lindo cassete de trés délares com uma foto de um velho violinista na capa inspirou-
me ha alguns anos a viajar, desde a minha casa na Cidade do México até uma pequena
cidade no oeste torrido mexicano para encontrar o musico. Essa viagem casual, por fim,
conduziu a criagdo de um festival anual de musica chamado de Encuentro de dos
Tradiciones — um jeito diferente de fazer turismo no México (Fenley 2003).

O festival esta agora em sétimo ano de realizacé@o e ajudou a gerar turismo para comunidades
locais tanto quanto reunir pessoas de diferentes culturas. Esté claro que a participagédo ativa e
0 contato significativo entre anfitrides e convidados séo aspectos essenciais para 0 sucesso
dessa forma de turismo cultural.

Essas realizagbes indicam um numero de dire¢cdes potencialmente criativas que podem ser
assumidas pelas destinag6es no futuro. Para tornar essas iniciativas bem sucedidas, dois
aspectos sao importantes. Primeiro, a criatividade do turista tem de ser o centro da experiéncia.
Segundo, a destinagcdo também tem de ser criativa, particularmente no que se refere a
encontrar formas pelas quais a experiéncia criativa seja caracteristica da destinagdo. Por que
as pessoas decidem ir para um destino especifico em detrimento de outro para desenvolver
sua criatividade?

Conclusao

Essa breve revisdo sobre turismo cultural indica tanto a importancia do mercado do turismo
cultural no mundo do turismo, quanto os importantes desafios que enfrentam os que querem
desenvolver o turismo cultural no futuro.

Particularmente, a pesquisa da ATLAS evidenciou a importancia de termos claro o que se
entende por “turismo cultural’. Nao s6 € um conceito dificil de ser estabelecido, tanto quanto é
facil equivocar-se quanto a sua identificacdo. Nem todos que visitam atracdes culturais tém
motivagdes culturais, por exemplo. Identificar corretamente as motiva¢des de turistas culturais
€ vital para proporcionar o produto certo e uma producdo de marketing efetiva. Prestar mais
atencdo as necessidades dos individuos é um aspecto significativo para desenvolver produtos
de turismo cultural caracteristicos, o que pode evitar problemas de aumento da
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homogeneizacao de atracdes culturais. Com mais e mais paises e regibes, procurando
desenvolver o turismo cultural como uma alternativa a formas de turismo mais convencional;
esse é um importante desafio para o futuro.

Esse desafio provavelmente ndo seja superado, a menos que haja um dialogo entre os setores
do turismo e da cultura. Ambos tém de reconhecer a diferenca de necessidades e de
aspiracbes do outro, para poderem trabalhar juntos de maneira eficiente. Em particular é
importante reconhecer que 0s recursos culturais sdo muito mais diversos do que somente
museus e monumentos, e que turismo cultural envolve também a vida cotidiana das pessoas.
Nesse sentido é importante iniciar com cultura no que concerne ao desenvolvimento do turismo
cultural, mais do que simplesmente assumir que cultura seja um produto largamente disponivel,
a ser explorado para o turismo.
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Figura 1: Ocupacéo de turistas culturais, Pesquisa da ATLAS, 2004
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Figura 2: Tipologia de feriados — pesquisa da ATLAS, 2004
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Figura 3: A lacuna lingtistica entre turismo e cultura



