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Este texto pretende apresentar algumas reflexdes sobre as articulacées entre Economia
Criativa, Turismo e Plataformizaciao com o objetivo de problematizar a relacao en-
tre a participacao social na producao e no consumo cultural em duas perspectivas,
a producao e consumo cultural local, e a producao de consumo cultural turistico.
Partindo de uma contextualizacao sobre a economia criativa enquanto politica publica
multifuncional e transversal, procuraremos demonstrar como as articulacoes entre
turismo e desenvolvimento urbano foram sendo incorporadas as politicas culturais
e de que forma a plataformizacao tangenciou esse processo. Em seguida apresenta-
remos uma breve discussao sobre a participacao social na organizacao do trabalho
cultural e criativo e na criacao de espacialidades culturais locais que dao origem a
novas centralidades urbanas e seus desafios no contexto da economia criativa, para
assim discutir a participacao social do turista na promocao de centralidades urbanas.

This text presents some reflections on the articulations between Creative Economy,
Tourism and Platformization to problematize the relationship between social
participation in cultural production and consumption in two perspectives: the
local cultural production and consumption, and the production of tourist cultural
consumption. By contextualizing the creative economy as a multifunctional
and transversal public policy, we intend to show how the articulations between
tourism and urban development were incorporated into cultural policies and how
platformization influenced this process. We will then briefly discuss the role of social
participation in the organization of cultural and creative work, and in the creation
of local cultural spaces that give rise to new urban centralities and their challenges,
to investigate the social participation of tourists in promoting urban centers.

Este texto pretende presentar algunas reflexiones sobre las articulaciones entre eco-
nomia creativa, turismo y plataformaizacion con el objetivo de discutir la relaciéon
entre la participacion social en la produccién y el consumo cultural desde dos pers-
pectivas: la producciéon y consumo cultural local, y la producciéon de consumo cultural
turistico. Con base en una contextualizacion de la economia creativa como politica
publica multifuncional y transversal, intenta demostrar cémo las articulaciones
entre turismo y desarrollo urbano se incorporaron en las politicas culturales y como
la plataformatizacion incidié en este proceso. Luego, presenta una breve discusion



sobre la participacion social en la organizacién del trabajo cultural y creativo y en la
creacion de espacios culturales locales que dan lugar a nuevas centralidades urbanas
y sus desafios en el contexto de la economia creativa, con el fin de discutir la partici-
pacion de los turistas en la promocion de los centros urbanos.
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Introducao

A pandemia de covid-19 gerou impac-
tos significativos nos setores da economia
criativa e do turismo. A pandemia exigiu
que restricoes sérias fossem tomadas, o
que levou ao fechamento de fronteiras, a
interrupcao do turismo e de algumas ativi-
dades culturais e criativas. O trabalho e o
estudo remoto se apresentaram como novas
praticas sociais e transformaram os mode-
los e processos de interacao, producao e
aprendizagem que impactaram a sociedade.
Governos e organizacoes implementaram
varias medidas de apoio para mitigar os
impactos da pandemia na economia cria-
tiva e no turismo, com alguma assisténcia
financeira, doacoes, subsidios e iniciativas
para estimular o turismo domeéstico, apoiar
instituicoes culturais e investir em infraes-
trutura digital. A economia criativa, que
inclui setores como artes, entretenimento,
midia, design e eventos culturais, sofreu
perdas substanciais de receita. O fecha-
mento de locais, galerias, teatros e espacos
de atuacao resultou na perda de empregos
para artistas, performers, técnicos e outros
profissionais dos setores culturais criativos.

Por outro lado, a pandemia acele-
rou a transformacao digital da economia
criativa e do turismo. Muitos eventos cul-
turais, conferéncias e exposicoes se tor-
naram temporariamente on-line, e, nesse
sentido, as experiéncias virtuais ganharam
destaque. As pessoas passaram a recor-
rer as plataformas digitais para entrete-
nimento, passeios virtuais e experiéncias
culturais on-line e esses servicos foram
cruciais para a distribuicao de conteudo
criativo, incluindo musica, filmes e apresen-
tacdes. Muitas empresas e individuos nas
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industrias criativas adotaram abordagens
on-line para se conectar com o publico e
gerar renda. Concertos e exibicoes virtuais,
apresentacoes ao vivo e colaboracdes criati-
vas surgiram como novas formas de enga-
jamento. Esses fatores intensificaram os
usos das plataformas digitais e trouxeram
mudancas significativas no comportamento
e nas preferéncias das pessoas.

Ao observarmos as articulacoes entre
plataformas digitais, economia criativa e
turismo é possivel identificar interacées mul-
tifacetadas e um conjunto de complexidades.
Em tese podemos afirmar que as platafor-
mas digitais se tornaram parte integrante
do funcionamento da economia criativa e
do turismo e mudaram as formas de criacao,
financiamento, producao, distribuicao, cir-
culacao, promocao e fruicdo de conteudos
e servicos. As plataformas digitais modifi-
caram os modelos de negdcios tradicionais
nos setores de economia criativa e turismo,
conectando diretamente produtores e con-
sumidores, permitindo a colaboracao e a
participacao na criacao e compartilhamento
de ideias. As plataformas digitais criaram
uma nova forma de participacao e distribui-
cao e oferecem a potencialidade de alcance
global, conectando publicos, superando as
limitacoes geograficas. A principio, as pla-
taformas digitais podem contribuir para a
promocao, circulacao, exibicao e promocao
dos bens e produtos dos setores culturais e
criativos, bem como contribuir com a preser-
vacao do patriménio cultural, apresentando
tradicoes locais, artes, artesanato e eventos
culturais. Elas também podem facilitar o
engajamento com o publico, a projecao de
artistas, a promocdo de eventos, criar merca-
dos on-line, fornecer passeios virtuais, entre
tantas outras possibilidades de dinamizacao
da economia criativa e do turismo.
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As plataformas digitais desempe-
nham um papel crucial na transformacao
das experiéncias turisticas. Elas disponi-
bilizam informacoes, avaliacdes e reco-
mendacoes que influenciam as decisoes de
viagem. Plataformas como sites de reservas,
de avaliacoes e de economia compartilhada
permitem que os turistas encontrem aco-
modacao, transporte, atividades e servicos
adaptados as suas preferéncias. O uso das
plataformas digitais facilita o compartilha-
mento de experiéncias de viagem por meio
de conteudo gerado pelo usudrio, midias
sociais e blogs de viagens, influenciando
asescolhas de destinos e inspirando outras
pessoas a visita-los. Geram grandes quan-
tidades de dados sobre preferéncias, com-
portamentos e padrées de consumo que
podem ser utilizados para criar ofertas e
experiéncias personalizadas. Embora as
plataformas tenham a potencialidade de
trazer inumeros beneficios, elas também
apresentam inumeros desafios, como a con-
centracdo de poder politico e econémico
nas maos dos grandes conglomerados de
tecnologia da informacao e comunicacao,
a questao da privacidade de dados, direitos
de propriedade intelectual, condicoes de
trabalho e disparidades econémicas preci-
sam ser abordadas.

Este textotem como proposta apresen-
tar alguns apontamentos para compreender
as articulacoes entre economia criativa e
turismo observando duas perspectivas: 1.
a producao e consumo cultural local; e 2. a
producao e consumo cultural turistico. A
perspectiva da producao e consumo cultural
local se da por meio das redes de agentes
locais que estabelecem vinculos de proxi-
midade e interesses em redes de trabalho
e ecossistemas de producao e consumo.
Essas redes e ecossistemas potencializam
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o surgimento de espacos intermediarios de
criacao, producao, distribuicao, circulacao,
promocao exibicao, fruicao e consumo cul-
tural e criativo e impulsionam o surgimento
de novas centralidades culturais nas cida-
des. De um modo geral, tais redes e ecossis-
temas se apoiam em espacialidades fisicas e/
ou virtuais para promover os processos de
trabalho em suas diferentes etapas, cabendo
a essas espacialidades intermediar a relacao
entre os agentes das redes com o publico
em seus diferentes processos de cocriacao,
compartilhamento, fruicao e consumo de
conteudos, programacoes, produtos, expe-
riéncias culturais e criativas.

Consideramos essas espacialidades
como espacos intermediarios de produ-
cao e consumo cultural local e criativo, e
gue muitas vezes sao espacos fisicos, tais
como centros culturais, espacos de ensaios,
coworkings, estudios, bares, teatros, entre
tantos outros equipamentos que se tornam
importantes para agentes de producao e
comunidades locais em diferentes partes
das cidades contemporaneas. Os espacos
intermediarios de producao e consumo
cultural e criativo sdo polos de producao
em rede, que dinamizam ecossistemas de
producao e consumo de conteuildos simbo-
licos capazes de transformar a imagem de
territérios e cidades com grandes poten-
cialidades de mobilizar fluxos de pessoas.
A perspectiva da producao e do consumo
cultural turistico se estabelece por meio
das relacoes entre as cidades, suas politi-
cas publicas e as centralidades escolhidas
para serem promovidas como destinos
turisticos. A perspectiva da producao e do
consumo turistico visa compreender como
a mediacdo das plataformas interfere na
promocao turistica. O surgimento de pla-
taformas como Uber, Airbnb, TripAdvisor,
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Google Maps, entre tantas outras, estabele-
ceu novas formas de selecdo e consumo de
servicos turisticos e transformou a expe-
riéncia do turista na cidade, atribuindo a
ele o papel de produtor de conteudos de
promocao turistica.

Este texto pretende discutir por
meio das perspectivas da producao e do
consumo cultural local e da perspectiva da
producao e do consumo cultural turistico
as articulacoes entre Economia Criativa,
Turismo e Plataformizacao, tendo como
foco as politicas publicas e a participacao
social. Paraisso dividimos o texto em duas
partes, a primeira em que se pretende
contextualizar a relacdo entre Economia
Criativa, Turismo e Plataformas tendo
como parametro as transformacdes no
entendimento sobre as politicas cultu-
rais e das suas relacoes com as politicas
de desenvolvimento urbano e turismo, e
uma segunda parte procurando discutir a
producao e consumo cultural no contexto
da digitalizacao e da economia criativa,
destacando o seu papel da construcao de
espacialidades culturais e centralidades
urbanas para, em seguida, apresentar os
desafios da organizacao do trabalho dos
agentes de producao cultural e a impor-
tancia das dinamicas de trabalho em rede,
contrapondo com alguns argumentos
sobre a producdo e consumo cultural e
turistico. Este texto nao pretende esta-
belecer uma discussao tedérica sobre as
articulacoes entre Economia Criativa,
Turismo e Plataformas, e sim apresentar
algumas reflexdes procurando problema-
tizar os diferentes contextos de producao
e consumo cultural quando observamos
a perspectiva da producao e do consumo
local e turistico.
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Articulacoes economia criativa,
turismo e plataformizacao

Politicas culturais e
economiacriativa

O termo Economia Criativa ganhou
notoriedade apds a experiéncia britanica
de fomento as Industrias culturais e cria-
tivas na década de 1990. Alguns trabalhos
publicados por académicos e consultores,
tais como The Creative Economy: how people
make money from ideia, de John Howkins
(2001), The Creative City, de Charles Landry
(2000) e The Rise of the Creative Class, de
Richard Florida (2002), ajudaram a for-
jar um léxico que criou as bases para o
desenvolvimento de modelos de politicas
publicas transversais que se converteram
em politicas de softpower. Esses modelos
materializaram-se com a implementacao
de politicas publicas de apoio a ativida-
des econdmicas em ambito internacional,
nacional e regional. Desde o inicio dos anos
2000, a economia criativa se tornou um
‘cenario de politica multifuncional” (Vlassis;
De Beukelaer, 2019) utilizado por varias
organizacoes intergovernamentais. Os
Relatoérios de Economia Criativa produzidos
pela Conferéncia das Nacoes Unidas sobre
Comeércio e Desenvolvimento (Unctad) em
cooperacao com outras instituicoes inter-
governamentais procuraram mostrar que
a cultura, a criatividade e a inovacao sao
‘divisores de dguas em termos de geracao
de renda, criacao de empregos e receitas
de exportacao” (Unesco, 2013, p. 10). Como
resultado, muitos paises tém se posicionado
a favor de apoiar e promover a economia
cultural e criativa por entenderem que
ela pode contribuir nao somente para a
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criacdo deriqueza, mas também promover o
desenvolvimento social e um didlogo entre
diferentes identidades.

Nao existe um consenso em relacao
aos modelos de setorizacao da Economia
Criativa. Porém, o relatério da Unctad
(2010) apresenta cinco modelos distintos
de setorizacao: o modelo britanico desen-
volvido pelo Departamento de Cultura,
Midia e Esportes do Reino Unido; o modelo
dos textos simbolicos desenvolvido pela
Organizacao das Nacoes Unidas para a
Educacao, a Ciéncia e a Cultura (Unesco);
o modelo dos Circulos Concéntricos, desen-
volvido pelo Professor David Throsby; o
modelo desenvolvido pela Organizacao
Mundial da Propriedade Intelectual; e o
modelo desenvolvido pelo Instituto de
Estatistica da Unesco (UNCTAD, 2010).
Estes acabaram por influenciar a criacao
de diferentes politicas publicas no mundo.
Ao analisar os setores relacionados nesses
cinco modelos, Poli (2018) propds observar
os setores culturais e criativos por meio de
quatro macrossetores, sdo eles: o das artes,
contendo os setores dos museus, patrimo-
nio cultural material e imaterial, festivais
e festas, artes visuais, artes performativas
(danca, musica, artes cénicas, circo e outros);
o das industrias culturais, com a musica
gravada, cinema, televisao, fotografia, radio,
publicacoes, video game; o das industrias
criativas, contemplado os setores de moda,
gastronomia, artesanato, design, publici-
dade e marketing; e, por fim, o macrossetor
da inovacdo, no qual se encontram a pes-
quisa e o desenvolvimento em tecnologia
da informacdo e comunicacao, plataformas
digitais, realidade aumentada, inteligéncia
artificial, machine learning, tecnologia de
softwares, negocios digitais, entre outros.
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As discussoes sobre a Economia
Criativa, giram em torno dos processos de
organizacao e trabalho dos setores culturais
e criativos, do desenvolvimento de poli-
ticas publicas multifuncionais com foco
na criatividade e inovacao, bem como das
formas de participacao social na producao
cultural. No entanto, para compreender
melhor a constituicao desse novo modelo,
é importante contextualizar o histérico
das politicas culturais. A literatura sobre
sua histéria demonstra que nos ultimos
80 anos as politicas culturais passaram por
trés processos e mudancas paradigmaticas
em seu idedrio. Sacco, Ferilli e Blessi (2018)
identificam trés fases: Cultura 1.0, Cultura
2.0 e Cultura 3.0. Além disso, Emmanuel
Négrier e Lluis Bonet (2019) consideram
que nas politicas culturais contemporaneas
coexistem distintos paradigmas sobrepos-
tos: exceléncia cultural, democratizacao
cultural e economia criativa.

Para Sacco, Ferilli e Blessi (2018), a
Cultura 1.0 é caracterizada pelo ideéario
da democratizacao do acesso as artes, que
teve o seu periodo dureo entre o final da
Segunda Guerra Mundial até meados da
década de 1970. Esse primeiro paradigma
¢ marcado pelo subsidio publico as belas
artes e a preservacao do patrimoénio mate-
rial. Esse idedrio compreendia o valor da
arte como exceléncia e representacao da
sociedade ocidental, eurocéntrica, branca
e patriarcal (O'Brien, 2016). O Estado teria
o papel de preservar e promover a arte,
bem como permitir seu acesso a todos os
cidadaos. Emmanuel Négrier e Lluis Bonet
(2019) argumentam que sob esse paradigma,
o papel do publico é subordinado a quali-
dade e exceléncia artistica, atribuida por
especialistas e convertida em um critério
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controverso devido a sua subjetividade
estética, social e politica do julgamento
desse grupo social. Programadores e
tomadores de decisao de politicas publi-
cas pertencem, junto com os criticos e a
maioria que busca apoio governamental, ao
mesmo grupo endogamico de profissionais
que exclui aqueles que nao compartilham
da hierarquia de valores dominante. Do
ponto de vista da participacao do publico,
sua principal critica se volta para a separa-
cdoentre a proposta do produtor (assistido
por tomadores de decisdo governamentais)
e ademanda do consumidor. O publico con-
some e participa passivamente do que os
diretores artisticos, editores ou curadores
propdem, sem outra alternativa além de
sair do evento (Négrier; Bonet, 2019).

Emmanuel Négrier e Lluis Bonet
(2019) apresentam um segundo paradigma,
que é também observado e nomeado por
Sacco, Ferilli e Blessi (2018) como Cultura
2.0, paradigma que comeca a se desenvol-
ver em meados da década de 1970. Esta,
segundo Sacco, Ferilli e Blessi, é caracte-
rizada pelo ideario do Desenvolvimento
Cultural e teve seu apogeu entre 1985 e
2010. Marcada por medidas protecionis-
tas dos mercados culturais locais, como
cotas de tela, precos uinicos de livros; e por
acoes e programas de requalificacao urbana
com preservacao de patriménio histérico
(Cidades Europeias da Cultura) e promocao
cultural (eventos, festivais e programacoes
culturais), com o intuito de atrair fluxos
de pessoas e investimentos, procurando
incrementar o turismo, o consumo cultural
e a receita em propriedade intelectual. A
segunda fase é conduzida pelo alargamento
do campo das artes, para o campo da cultura
compreendido como a multiplicidade de
formas de expressao simbolica e cultural
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de todos os seres humanos. O Estado teria
o papel de promover todas as formas de
manifestacdo cultural, considerando a
cultura popular (rural e urbana), cultura
erudita e a cultura de massa (industrias
culturais), com o intuito de democratizar
o conceito de cultura, empoderar grupos
excluidos e minoritarios e criar mercados
diversificados que pudessem distribuir as
riquezas, fomentar o desenvolvimento local
e a inclusdo social (O'Brien, 2014).

Emmanuel Négrier e Lluis Bonet
(2019) apresenta outro termo que aparece
como parte desse paradigma, a democracia
cultural. Segundo os autores, este surgiu na
década de 1970 como uma critica liderada
por operadores socioculturais e alguns cura-
dores independentes. A democracia cultural
postula a possibilidade de cada grupo social
obter o reconhecimento de suas préprias
praticas culturais (consideradas ilegitimas
sob modelos de exceléncia cultural e demo-
cratizacdo do acesso e/ou nao rentaveis pelo
sistema econémico). Foi nesse contexto que
o discurso participativo foi desenvolvido
principalmente aplicado a outras formas de
arte, para as quais, o reconhecimento ainda
era controverso entre os cidadaos conven-
cionais e os agentes de politica cultural. No
fim da década de 1980, no contexto das
discussoes sobre a preservacao da diver-
sidade cultural e a protecao dos direitos
culturais, o objetivo da democracia cultural
foiredesenhado e difundido mundialmente
como um modelo vinculado ao conceito de
desenvolvimento cultural.

Sacco, Ferilli e Blessi (2018) argumen-
tam que a transicao de regime da Cultura
2.0 para a Cultura 3.0 foi impulsionada
por duas correntes simultaneas de ino-
vacao: producao de conteudo digital e
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conectividade digital. Nas fases anteriores,
as comunidades de agentes eram formadas
e organizadas por meio da separacdo entre
produtores e publico. A fase da Cultura 3.0
¢ caracterizada pela aproximacao entre
produtores e audiéncia associada a uma
mudanca da participacdo passiva da audién-
cia para a participacao ativa, tendo em vista
osurgimento da internet mével e das redes
sociais, o que colocou novos desafios para
os formuladores de politicas culturais. A
esses desafios é adicionada a “culturaliza-
cao0” associada a economia (Lash; Urry, 1994;
Lipovetsky, 1996), que trouxe a producao
cultural para a vida cotidiana. Essa ultima
etapa fol marcada por inovacoes tecnolé-
gicas e pela necessidade competitiva global
de inovacao constante com novos produtos
e processos (Sacco; Ferilli; Blessi, 2018).

Nesse sentido, foi formulado o para-
digma da economia criativa ao escopo das
politicas culturais, o que exigiu um reposi-
cionamento do campo da producao cultural
e criativa como parte do campo econdémico.
Por sua vez, isso envolveu uma mudanca
nas bases tedricas econémicas que funda-
mentavam as teses da Economia da Cultura
e que influenciaram as politicas culturais
nas fases da Cultura 1.0 e Cultura 2.0 (Teoria
Keynesiana do Estado do Bem-estar Social),
em direcdo a teoria econémica de Joseph
Schumpeter, que considera a criatividade
disruptiva como propulsora do empreende-
dorismo e da inovacdo e a chave do desen-
volvimento econémico (Graff, 2016). Para
Emmanuel Négrier e Lluis Bonet (2019), a
economia criativa ¢ uma nova formulacao
de paradigma de politicas culturais de cara-
ter multifuncional. Segundo esses autores,
muitos paises, liderados pelo Reino Unido,
desviaram a abordagem do apoio as prin-
cipais atividades artisticas e patrimoniais
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para os resultados do talento humano que
geram direitos de propriedade intelectual.
Ao fazé-lo, o campo de producao se expan-
diu para um grande conjunto de outros
setores que nao eram, necessariamente,
considerados como campo de producao cul-
tural pelos paradigmas da democratizacao
do acesso e desenvolvimento cultural.

Por muito tempo, os setores artisticos
e culturais foram considerados separados
da esfera econdmica e, portanto, sujeitos as
regulacoes, normas institucionais e burocra-
ticas para seu financiamento, muitas vezes
assumindo a forma de subsidios publicos.
No final da década de 1990, diversos setores
culturais e de producao simbolica passaram
a ser compreendidos como parte de um
conjunto de setores econémicos agrupados
sob o0 nome de industrias culturais criati-
vas, e que posteriormente se alargou para
Economia Criativa e seus setores. Definir o
escopo exato da economia criativa tem sido
objeto de muitos debates e controvérsias.
Alguns autores chegam mesmo a evocar a
ideia de um paradigma de economia criativa
com uma visao politica utdpica articulando
a cultura popular e o desenvolvimento das
tecnologias de comunicacao digital como
uma alternativa credivel ao processo de
desindustrializacido (Hesmondhalgh, 2005).

Turismo e economia criativa:
articulacoes entre as politicas
publicas de cultura e de
desenvolvimento urbano

O turismo é um tipo de mobilidade
que se estabeleceu enquanto mercado no
fim do século XIX, mas foi somente apds
a Segunda Guerra Mundial que ele se
desenvolveu como um fenémeno global. O
turismo é um fenémeno da modernidade e
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reproduz suas ambivaléncias. Por um lado,
temos a sua racionalidade representada
pelos seus ecossistemas de hospitalidade,
gue se estabelecem nos espacos fisicos,
sociais e culturais das cidades. Esses ecos-
sistemas, por outro lado, sao dinamizados
por fluxos de pessoas, que, por sua vez,
sao mobilizados por um conjunto de moti-
vacoes subjetivas, organizadas principal-
mente a partir de processos simbdlicos,
seja de escape do cotidiano, seja pela cons-
trucdao imaginaria do idilico e exoético, por
projecoes de status, distincdo social entre
tantas outras motivacoes. Nesse sentido
vemos no turismo ambivaléncia entre a
racionalidade e subjetividade, entre as
cidades e os turistas. Como mencionado,
as cidades sao os espacos socioculturais
por meio dos quais o turismo estabelece
seu sistema de hospitalidade e oferece um
conjunto de servicos para atender o fluxo
turistico. Esse fluxo, por sua vez é dinami-
zado por imagens, narrativas e construcoes
simbdlicas mediadas por diferentes tec-
nologias e meios de comunicacao e infor-
macao. No processo de formacao desses
fluxos, a construcao da imagem do lugar
¢ fundamental e sofre influéncias, por um
lado, das imagens construidas e difundi-
das pelas cidades, por meio de suas estra-
tégias e planos de marketing, por outro,
das diferentes narrativas construidas e
compartilhadas pelos préprios turistas.

Com a globalizacao, as cidades assu-
miram um papel diferente nas relacées
politico-econdmicas. Algumas cidades se
tornaram grandes centros financeiro, de
servicos e de capital humano oferecendo
infraestrutura aos conglomerados multina-
cionais e aos investidores globais. As cidades
passaram a ser observadas por meio de ran-
kings e métricas de competitividade global.
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Os projetos de desenvolvimento urbanos,
baseados na ideia de cidade-modelo como
apresentado por Fernanda Sdnchez (1999),
dinamizaram processos de intervencoes
socioespaciais transformando as cidades
em cidades mercadorias. Nesse sentido,
foram desenvolvidas politicas de promocao
e requalificacao urbana, que legitimam cer-
tos tipos de discursos associando interesses
de governos locais, mercado internacio-
nal, agéncias multilaterais e midia. Esses
discursos ajudaram a construir modelos
de mercantilizacao dos espacos urbanos e
as narrativas, imagens, bem como as suas
acoes de planejamento, reproduziram as
logicas da economia global visando atrair
investimentos privados, fortalecer o mer-
cado imobiliario, promover sua imagem
como cidade modelo e dinamizar atividades
turisticas.

Segundo Sotratti (2022), Berdoulay
apresenta a ideia de ideologia espacial que
pode nos ajudar a compreender a rela-
cao entre intervencao urbana, cultura e
turismo. Trata-se de um processo de legiti-
mar lugares de memoria, a partir da seleti-
vidade de paisagens de alto peso simbdlico,
que passam a sustentar discursos e praticas
de interesse dos grupos hegemoénicos e a
sofrer intervencoes que alteram seu sen-
tido de lugar da memoria (Sotratti, 2022).
Berdoulay (1985) identifica um processo de
reducao narrativa do patrimoénio cultural
quando observa as intervencoes realizadas
nas cidades contemporaneas. Para o autor,
a seletividade de areas estratégicas como
objetos de refuncionalizacdo urbana e valo-
rizacao paisagistica tiveram um objetivo
clarode criar e fortalecer uma nova imagem
urbana e atrair categorias de turistas dispos-
tosa consumir os produtos oferecidos pela
cidade. Ao implantar as acoes urbanisticas
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e projetar a nova imagem da cidade pela
promocao turistica, toda a complexidade e
diversidade histdrica, social e cultural das
identidades locais é reduzida a uma imagem
estereotipada de cidade moderna, viva e
reciclada. Por meio da associacao direta
da imagem projetada pelo marketing de
cidades com a refuncionalizacdo urbana, o
espaco passa a ser elemento de visibilidade
ideoldgica pregando discursos de revalori-
zacdo, seguranca e civilidade (Berdoulay,
1985). A reducdo narrativa apoiada pela
imagem da cidade e criada pelo planeja-
mento urbano é, segundo Berdoulay (1985),
institucionalizada pelos diversos érgaos de
planejamento e pela midia.

Em 1985, a Unidao Europeia lancou o
programa Capitais Europeias da Cultura
cujo objetivo fol promover a imagem de
cidades europeias e impulsionar fluxos.
As cidades concorrem ao titulo anual de
Capital Europeia da Cultura e, quando ven-
cedoras, recebem incentivos para desenvol-
ver seus projetos urbanos e arquiteténicos,
assim como programacoes culturais. Esses
megaeventos se tornaram alavancas e
oportunidades para mudar as narrativas
e as paisagens das cidades e acelerar os
processos de consumo cultural e turistico.
Beatriz Garcia (2004) aponta que apos a
década de 1980 a relacdo entre politicas
culturais e politicas de desenvolvimento
urbano se fortaleceu inaugurando a fase do
city marketing e a proliferacdo das marcas
de cidades. O marketing de cidade, procura
estabelecer imagens e narrativas por meio
de simbolos, signos e icones selecionados,
entre outras coisas, do conjunto de carac-
teristicas culturais e naturais das cidades,
criando sinteses de lugares para serem con-
sumidos como espacos de lazer, negdcios,
qualidade de vida, sustentabilidade que sdo
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copilados para promover o seu diferencial
no mercado global de cidades. Segundo
Freitas e Santos (2019), os megaeventos
auxiliam em processos de revalorizacao e
reconstrucao da cidade, e funcionam como
arenas de negociacao, entre cidades e pai-
ses, que passaram a ser observados como
espacos de consumo que redesenham as
dindmicas cotidianas urbanas.

Um dos projetos que sintetiza a ten-
déncia contemporanea de articulacido entre
as politicas culturais, de desenvolvimento
urbano e turismo foi o projeto Creative
Britain, que por sua vez se estabelece como
modelo de politica de Economia Criativa.
Lancado em 1997, por Tony Blair, o Projeto
Creative Britain tornou-se um modelo de
politica publica transversal com objetivo
de soft power e transformou o discurso
das politicas culturais e urbanas interna-
cionais. Essa experiéncia colocou a criati-
vidade como elemento central das agendas
das agéncias multilaterais e cunhou o
termo industrias criativas. A importancia
econdmica da criatividade e da inovacao
estabeleceu novas dimensoes na requali-
ficacao e organizacao dos espacos urbanos,
sendo influenciados pela clusterizacao e
pela criacdo de polos de atracao de inves-
timentos. As chamadas cidades criativas,
que acolhem seus diferentes cluster cria-
tivos, tendem a organizar aglomerados de
empresas, redes de trabalho, producéo e
Cconsumo Nos espacos urbanos que facili-
tam a criacao de uma identidade de lugar
para atrair investimentos. O modelo das
cidades criativas se fortaleceu durante as
duas primeiras décadas do século XXI, e,
em concomitancia, as transformacoes das
politicas publicas, em especial as culturais,
urbanas e de desenvolvimento econémico,
procuraram adequa-las as transformacoes
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e aos impactos causados pelo desenvol-
vimento da tecnologia da comunicacao e
informacao, sobretudo da internet movel
e dos smartphones.

As Cidades inteligentes ou Smart
Cities aparecem na segunda década do
século XXI, como extensao do termo
cidades criativas, e traz como proposta
de reorganizacao da gestdo das cidades,
usando as novas tecnologias da comuni-
cacao e informacao (TIC) e sua intensa
producdo de dados. Esse ¢ um conceito
que integra as novas tecnologias da comu-
nicacao e da informacao aos servicos
publicos oferecidos pela cidade. Ela usa
tipos diferentes de sensores eletréonicos
para coletar dados e gerenciar recursos
e programas, bem como para monitorar
sistemas de trafego e transporte, usinas
de energia, redes de abastecimento de
agua, gerenciamento de saneamento, sis-
temas de informacao, hospitais e diversos
outros servicos publicos. Essa tendéncia
procura absorver as transformacoes da
tecnologia da comunicacao e informacao,
mais especificamente seu potencial como
gerador de dados. A proposta é oferecer
infraestrutura adequada para suportar o
fluxo de dados gerados pelos instrumen-
tos de automacao de espacos e ambientes
e plataformas digitais. O mercado turis-
tico tem hoje o desafio de se adaptar as
transformacdes das cidades, das politicas
publicas e da demanda turistica cada vez
mais auténoma e heterogénea. Sao muitos
recursos disponiveis, como o Google Travel
Analytics Center, que tem contribuido com
o fornecimento de dados para o reconhe-
cimento da demanda real e potencial dos
destinos turisticos, entre outras coisas
para orientar empresarios e governos.
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O turismo e a producao dos
setores culturais e criativos pela
perspectiva das cidades

A relacao entre Producao Cultural e
Turismo pode ser observada pelas formas
de organizacao dos setores culturais e cria-
tivos e suas cadeias de producao. Utilizando
a macrossetorizacao dos setores culturais e
criativos de Poli (2018), podemos dizer que o
turismo se relaciona direta e indiretamente
com os quatro macrossetores que compdem
os setores culturais e criativos: de um lado
temos o macrossetor das artes, compreen-
dido aqui como os setores nao reproduziveis
da producao cultural, ou seja, nao passam
por processos industriais e pela mediacao
da tecnologia na producao e fruicao de con-
teudos, e é necessario o deslocamento de
pessoas para a sua fruicao. Podemos dizer
que o macrossetor das artes é compreendido
como a oferta cultural e/ou o conjunto de
atrativos turisticos culturais de uma cidade
e pode estabelecer papéis estratégicos em
projetos de desenvolvimento urbano.

O turismo também se relaciona com o
macrossetor das industrias culturais. Essas
industrias sao aquelas cuja a producao cul-
tural passa por um processo industrial, ou
seja, sua producao e fruicdo sao mediadas
pela tecnologia, como a musica gravada,
o cinema e a televisao. A fruicao de seu
conteudo nao depende do deslocamento das
pessoas, e sim da mediacdo de equipamen-
tos tecnolodgicos, e podem ser consumidos
dentrode casa. As producoes oriundas das
industrias culturais sao fortes influencia-
dores na construcao dasimagens dos des-
tinos turisticos e ajudaram a transformar
a viagem em um dos bens de consumo
mais desejados do século XX. O setor do
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audiovisual, sobretudo o cinema, a televi-
sao, bem como os jornais, as revistas e a
fotografia sao meios importantes utilizados
na promocao turistica. Essas midias sao
tradicionalmente utilizadas como instru-
mentos de promocao de pecas publicitarias,
seja na publicacdo de anuncios em periédi-
cos, revistas e cadernos especializados, seja
na divulgacao de imagens de cidades em
filmes, novelas e seriados. O macrossetor
das artes e das industrias culturais, embora
tenham processos produtivos distintos, sao
compreendidos como setores de producao
simbdlica, nao estabelecem funcionalidade
ou um valor de uso, e sua fruicao ocorre,
na maioria das vezes, no periodo de nao
trabalho. Portanto, sua relacao com o lazer
e entretenimento ¢ intrinseca. A producao
desses setores é tradicionalmente chamada
de Producao Cultural.

O macrossetor das industrias criativas
traz como caracteristica um tipo de produ-
cao que apresenta valor simbdlico, porém
apresenta também o valor de utilidade/fun-
cionalidade. Entre esses setores, podemos
compreender o setor do design, da moda e
outros que sdo mais diretamente relacio-
nados com turismo, como a gastronomia,
que compde um dos setores de servicos que
fazem parte do produto turistico, o artesa-
nato, que de alguma forma estabelece uma
relacdo com o mercado de souvenires, € 0
setor da publicidade e marketing, presente
nas estratégias de promocao de destinos e
criacdo de marcas de cidades. Pela perspec-
tiva da promocao dos destinos turisticos, ou
seja, a criacdo de marcas, imagens, narra-
tivas sao acdes comunicadas tradicional-
mente por meio de pecas publicitarias, como
brochuras, videos institucionais, matérias
especiais, anuncios. O macrossetor de ino-
vacao também se relaciona diretamente
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com turismo. Como parte do setor de ino-
vacao podemos mencionar todos os bens e
servicos ligados a tecnologia da informacao
e comunicacao, como as plataformas digi-
tais, as redes sociais, bem como as novas
tecnologias, como a realidade aumentada,
inteligéncia artificial, entre outras.

Podemos afirmar que nos ultimos 20
anos o mercado do turismo sofreu impor-
tantes mudancas, sobretudo com o lanca-
mento de diferentes plataformas que hoje
sao players importantes do mercado, como
Airbnb, TripAdvisor, Booking.com, Skyscan,
entre tantas outras. Essas plataformas, bem
como as redes sociais, trouxeram mudancas
significativas e estao presentes em toda a
jornada do turista, seja no planejamento e
na decisao de compra, seja na experiéncia
no destino e no pés-viagem. Diversas cida-
des, hotéis e casas de espetaculos contratam
influenciadores digitais para ajudar na pro-
mocao dos destinos turisticos. Eles sdo hoje
novos agentes de promocao e propagacao,
nao somente de imagens de destinos turisti-
cos, como também de todo e qualquer tipo de
produto, e estdo dinamizando uma econo-
mia digital que vem transformando as for-
mas e processos de marketing e publicidade.
Os influenciadores digitais, bem como os
conteuidos gerados pelos usuéarios das redes
sociais, tornam-se elementos fundamentais
na divulgacdo e promocao de destinos, sejam
de lazer, negdcios ou entretenimento, e,
dessa forma, também estao transformando
0 modo como consumimos esses lugares.

A plataformizacao como interfase
das relacoes entre Economia
Criativa e Turismo

Para pensarmos a plataformizacao
¢ importante voltarmos aos processos de
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transformacao da internet. Ao final da
década de 1990 a internet passou por uma
transicao conhecida como mudanca da
Web 1.0 paraa Web 2.0. O termo “Web 2.0”
foi popularizado por Tim O'Reilly e Dale
Dougherty que, organizaram uma série
de conferéncias no inicio dos anos 2000
chamadas “Web 2.0 Conferences”, com o
intuito de discutir as mudancas que esta-
vam ocorrendo naquele periodo (O'Reilly,
2005). Esse termo “Web 2.0” foi usado para
descrever a nova geracao de aplicativos e
servicos da web que se destacavam pela
interatividade, participacao do usuério
e colaboracdo na producao de conteudo,
impulsionadas por avancos tecnolégicos
e pela adocao generalizada de novas pra-
ticas na internet. Nesse periodo surgiram
algumas das principais plataformas, como
Facebook (2004), YouTube (2005) Twitter
(2006), Google (1998) que acabaram por
constituir uma nova ecologia da internet
no inicio do século XXI (Mintz, 2019).

Da mesma forma, o termo “Web 1.0”
foi posteriormente usado para descrever a
primeira fase da web, que era mais estatica
e unidirecional. Antes da emergéncia da
Web 2.0, a internet era majoritariamente
composta por sites que ofereciam conteudo
proprio. Na Web 1.0, os sites eram predo-
minantemente estaticos, com pouca ou
nenhuma interatividade. A maioria dos
sites era desenvolvida por empresas e
organizacoes e o acesso as informacoes
era passivo, com poucas possibilidades de
interacao por parte dos usuarios. Segundo
Mintz (2019), apos 2000 a internet teria
sido progressivamente “plataformizada”
pela crescente centralidade das plataformas
no acesso a internet. As plataformas podem
ser definidas como um site de tecnologias
automatizadas e interfaces programaveis
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(APIs), cujo modelo de negdcio é criado
especificamente para organizar fluxos
de dados, interacoes econdémicas e trocas
sociais entre usudrios da internet (Van
Dijck; Poell; Waal, 2018). As plataformas
estdo fundamentadas na producdo e no
compartilhamento de conteudo produzido
pelos usuarios, além das interacoes entre
eles, e seus modelos de negécios baseiam-se
na veiculacao de publicidade e na coleta de
dados desses mesmos usuarios e se inter-
ligam e compartilham dados e recursos
computacionais por meio de suas interfaces
e sistemas operacionais (Mintz, 2019).

Segundo Van Dijck (2016) é possivel
identificar hoje em dia um oligopdlio das
plataformas e a centralidade de poder nas
maos das cinco maiores empresas de tecno-
logia no mundo: Google, Apple Facebook,
Amazon e Microsoft (Gafam). Mintz (2019)
cita os casos da Apple e Google, proprieta-
rias dos dois principais sistemas operacio-
nais de dispositivos moéveis (Android e iOS)
e que dessa forma detém relativo dominio
sobre as plataformas que atuam nesses
dispositivos; e o caso do sistema operacio-
nal Windows da Microsoft e Macintosh
da Apple, que teriam se plataformizado
ao longo das ultimas décadas. A platafor-
mizacao pode ser compreendida como um
processo de emergéncia e consolidacdo das
plataformas enquanto “modelo econémico e
infraestrutural dominante das redes sociais
on-line, trata-se de um processo que nao
se limita ao dominio da internet, mas se
expande para diferentes setores econémi-
cos e praticas sociais, que passaram a ser
mediadas por plataformas. José van Dijck,
Thomas Poell e Martijn de Waal (2018) apre-
sentam em seu livro The Platform Society
a tese de que estariamos no curso de nos
tornarmos uma “sociedade da plataforma’,
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em que as interacoes sociais, culturais, eco-
noémicas, politicas e interpessoais passam
a ser mediadas por plataformas digitais e
globais, de carater corporativo, conduzi-
das por algoritmos e abastecida por dados
de usuarios. A plataformizacao implica na
substituicao de estruturas de mercado bila-
terais (produtor x consumidor) por configu-
racoes complexas e multilaterais, mediadas
por essas plataformas e dominadas por suas
grandes corporacoes (Nieborg; Poell, 2018).

No livro Platforms and Cultural
Production, Thomas Poell, David Nieborg
e Brooke Erin Duffy apresentam uma estru-
tura tedrico-metodoldgica para analisar
como a plataformizacao afeta a producao
cultural e criativa. Os autores procuram
compreender questoes relacionadas a con-
centracao de poder politico-econémico nas
maos das grandes empresas de tecnologia,
no que tange ao controle da infraestru-
tura, governanca, regulacao, moderacao,
metrificacao, e que afetam diretamente
as condicoes de trabalho, os processos de
criatividade, a relacao de autenticidade e
democratizacao de acesso e distribuicdo dos
conteudos produzidos pelos agentes dos
setores culturais e criativos. Para explorar
as relacoes entre as plataformas e produ-
tores culturais, os autores adotaram abor-
dagem interdisciplinar, apoiando-se em
pesquisas das areas de administracao, eco-
nomia politica critica, estudos de software,
estudos sobre teoria das midias e estudos
culturais (Poell; Nieborg; Duffy, 2022).

Em Capitalismo de Vigilancia, Shoshana
Zuboff (2020) explora os impactos douso de
dados pessoais pelas grandes empresas de
tecnologia e discute como isso estd trans-
formando o atual modelo econémico. A
autora apresenta o conceito de capitalismo
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de vigilancia e sua relacdo com a economia
digital que dinamiza a coleta massiva de
dados pessoais e a anéalise algoritmica para
amonetizacao. Argumenta que os métodos
e estratégias utilizados por essas grandes
empresas globais, como a coleta massiva de
dados, o monitoramento on-line, o rastrea-
mento de localizacao, o reconhecimento
facial e dispositivos conectados, estdo cau-
sando impactos na privacidade e autono-
mia individual, além de criar uma nova
forma de controle social (Zuboff, 2020).
Thomas Poell, David Nieborg e Brooke
Erin Duffy, entendem a plataformizacao
da producédo cultural como a penetracao
das extensoes econémicas, infraestruturais
e governamentais das grandes empresas de
tecnologia, chamadas Gafam, no campo de
producao cultural e criativo. Eles definem
plataformas como infraestruturas digitais
que facilitam, agregam, monetizam e gover-
nam as interacoes entre usuarios finais
e produtores de conteudo. O que torna a
posicao dos produtores culturais em relacao
as plataformas particularmente precaria
é o ritmo alucinante com que as platafor-
mas mudam seus recursos de fronteiras e
seus regimes de visibilidade. As platafor-
mas abrigam um tremendo potencial para
distribuir uma ampla variedade de expres-
soes criativas, porém, na pratica, apresen-
tam logicas de concentracao e assimetrias,
semelhantes as industrias culturais (Poell;
Nieborg; Duffy, 2022).

O desenvolvimento da tecnologia da
informacao e comunicacao, bem como o
acesso as ferramentas de producao e difu-
sao de conteudo, estdo trazendo novas
dindmicas para a organizacao do trabalho
nos setores culturais e criativos, encur-
tando distancias entre o produtor e con-
sumidor, entre o profissional e o amador,
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estabelecendo novas formas de relacio-
namento, contratos e arranjos profissio-
nais. Os produtores e consumidores de
conteudos culturais e criativos estabele-
cem vinculos de dependéncia e interde-
pendéncia com as plataformas, passando
a lidar continuamente com mudancas de
governanca, infraestrutura, curadoria de
conteudo, estratégias de precos, e interfaces
que sao continuamente retrabalhadas e
reorganizadas de acordo com feedback dos
usuarios e os interesses das grandes corpo-
racoes. Nesse contexto, a producdo cultural
e criativa torna-se cada vez mais vulnera-
vel e comprometida nos aspectos de sua
autonomia e sustentabilidade econémica
(Nieborg; Poell, 2018). As dindmicas das
préaticas sociais da producao do consumo
cultural estdo cada vez mais mediadas pela
tecnologia, implicando relacdes de depen-
déncia e interdependéncia com estruturas
tecnoldgicas de interacao no universo digi-
tal, que sdo as plataformas que, por sua vez,
estabelecem novas praticas de organizacao
do trabalho dos agentes de producao, os
quais se submetem as logicas estabelecidas
pelos seus modelos de negdcios.

A questao da dependéncia, interde-
pendéncia entre os agentes de producao e
consumo e as grandes empresas de tecnolo-
gia, as assimetrias na distribuicao de poder
entre as grandes plataformas digitais e as
légicas politico-econémicas que submergem
das novas praticas sociais e culturais do uso
massivo da internet produzem impactos
na producao e no consumo de conteudos
culturais, criativos e turisticos. A emer-
géncia dessas novas praticas sociais da
internet esta no cerne das discussoes sobre
Economia Criativa e Turismo. O protago-
nismo da Economia Criativa como politica
do desenvolvimento multifuncionais com
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foco na criatividade e inovacao se estabe-
lece por meio de relacoes transversais entre
as politicas culturais, politicas de desenvol-
vimento urbano e turismo que se conver-
gem em acoes de carater instrumental de
incentivo a inovacao e giram em torno dos
processos de organizacao e trabalho dos
setores culturais e criativos, bem como das
formas de participacao social na producao
cultural. As praticas de participacao social
na producao cultural local e na producao
cultural turistica sao fundamentais, por
um lado, para criar novas espacialidades
urbanas de producao e consumo cultu-
ral, que por sua vez se ocupam do papel
de equipamentos culturais que oferecem
espacos de trabalho e criacdo, bem como
de coparticipacao e fruicdo para agentes
locais, e por outro impulsionam também
a producao e o consumo de conteudos e
imagens sobre essas centralidades urbanas
que se revertem em producdo e consumo
cultural turistico para aqueles que visitam
ou pretendem visitar essas espacialidades.

A participacao social na
producao e consumo cultural
e turistico: a perspectiva da
producao e consumo local e
a perspectiva do turista

As logicas de participacao social
na cultura

No século XXI uma nova transi-
cao estd impulsionando a relacao entre
criatividade, cultura e inovacao na pro-
ducdo de conteudo e conectividade digi-
tal (Sacco, Ferrilli, Blessi, 2018). Segundo
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Jenkins (2009), a convergéncia da cultura
estd na relacao entre producao de con-
teuido e conectividade digital como parte
da mesma dinamica produtiva, na qual a
pessoa é consumidor - produtor do con-
teudo e agente de propagacao, difusdo e
circulacdo de bens simbdlicos. Atualmente,
a figura do usuario ou ator-consumidor tem
a possibilidade de interagir com os atores da
criacdo. Nesse caso podemos ver a influén-
cia de uma dindmica baseada numa logica
de participacao cultural. Essa dindmica se
baseia no universo digital que deu origem a
uma cultura popular participativa (Jenkins,
2009). As tecnologias digitais oferecem um
ambiente propicio a expressao da participa-
cao social na producéao cultural. No século
XXI, o surgimento de novas tecnologias
digitais facilitou o despertar de uma cultura
popular amadora. Flichy (2010) descreve
como essa cultura amadora se desdobra
por meio de diferentes praticas culturais na
internet, nos campos da musica eletronica,
em plataformas de criacao de conteudo,
fotografia digital, escrita digital ou em sites
de agrupamento de fas.

O acesso ao conteudo cultural perde
seu passivo tradicional e se torna uma
forma de apropriacao criativa por parte
dos usudrios que estimula os individuos a
adquirir habilidades para assimilar e mani-
pular, de maneira pessoal, os conteudos
culturais que estdo sendo expostos (Sacco,
Ferrilli, Tavano, 2018). A distancia entre os
produtores e consumidores € reduzida e o
valor econdmico e social da cultura passa a
ser estabelecido ndo somente por meio de
conteudos e produtos culturais, mas tam-
bém pela participacao coletiva dos agentes
produtores e consumidores - “participa-
cdo cultural ativa” (Jenkins, 2009, Sacco,
2013; Pratt, 2004). A participacao cultural
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ativa, como apresenta Sacco, Ferrilli e
Blessi (2018), atua como motor do cresci-
mento econémico enddgeno em pequenas
escalas locais e pode gerar consequéncias
macroeconémicas indiretas, que nao sao
insignificantes quando comparadas aos
efeitos econdmicos das industrias culturais
e criativas (Sacco; Ferrilli; Blessi, 2018). O
engajamento, como efeito da participacao
cultural ativa, pode ser apreciado no envol-
vimento direto dos agentes de producao;
na aprendizagem individual e coletiva; nas
praticas inovadoras transformadas em tec-
nologias sociais que promovem impactos
nas esferas hiperlocais, locais e globais; e
nas formas de recepcao, fruicdo e reprodu-
cao do conteudo cultural.

O valor do engajamento ¢é direcio-
nado aos agentes de producao, sejam eles
profissionais ou ndo, que se organizam em
redes de producao e consumo cultural e
criativa e estabelecem trocas monetarias
e ndo monetarias que dinamizam ecossis-
temas que podem alcancar escalas globais,
regionais, nacionais, locais e hiperlocais. As
redes e comunidades de producao e con-
sumo local se interconectam para fomentar
um crescimento endégeno, e a aquisicao de
capacidades cognitivas por meio da parti-
cipacdo cultural e sua socializacdo (Ferilli;
Sacco; Blessi, 2012). Asredes de trabalhoe o
cultivo de relacoes sociais exercem funcoes-
-chave no que diz respeito a transferéncia
de conhecimento, construcao de reputacao,
aprendizado de codigos comportamentais e
consolidacao da confianca interpessoal nos
ecossistemas culturais e criativos distribui-
dos nas cidades (Bandinelli: Gandini, 2019).
Com o desenvolvimento das tecnologias
de comunicacao e informacao, em especial
das plataformas digitais, surgiram novos
modelos de institucionalidade cultural, ora
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substituindo antigas formas de sociabili-
dade presencial, ora criando novas formas
de espacialidades, sejam elas fisicas ou vir-
tuais. Tais aspectos permitem reconsiderar
as praticas do fazer cultural colocando no
centro do debate os processos comunitarios
e territoriais que, durante muitos anos, esti-
veram a margem das discussoes de politicas
culturais, e hoje ocupam uma centralidade,
sobretudo quando consideramos a partici-
pacao social na cultura.

Os espacos intermediarios de
producao e consumo cultural e
criativa local e a criacao de novas
centralidades culturais

Um importante campo de reflexao
nas abordagens socioeconémicas da eco-
nomia criativa diz respeito a contribuicao
da cultura para a atratividade do territdrio.
Inicialmente desenvolvida por gedgrafos
e socidlogos, uma literatura substancial
sobre o tema buscou compreender as
dinamicas dos distritos e bairros culturais
e criativos (Florida, 2002, Landry, 2000;
Santagatta, 2002), a partir de uma pers-
pectiva marshalliana destinada a mostrar
que os empreendimentos culturais de pro-
ximidade geografica podem se “beneficiar
de trocas intangiveis de informacao e acon-
selhamento, mas também se beneficiar de
um mercado de trabalho qualificado ou de
infraestruturas comerciais comuns” (Greffe,
2016, p. 71). Ainda nessa linha, outros auto-
res também tém centrado a sua atencao no
papel dos espacos culturais e em particular
em areas que sofreram transformacoes por
meio de processos de regeneracao urbana e
econdmica das cidades e bairros no periodo
pos-industrial (Markusen, 2006; Pratt,
2008; Scott, 2010).
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Nesse sentido, a atratividade de um
territério também pode se constituir a par-
tir de agentes que se organizam em redes
de producao, consumo cultural e criativo e
formam aglomeracoes urbanas. Essas aglo-
meracoes sdo tratadas na literatura de dife-
rentes formas, observadas por diferentes
perspectivas e escalas, e conceitualizadas
de acordo com contextos e linhas de pen-
samentos especificos sdo nomeadas como:
Creative Cluster (Landry, 2000), Creative
Hubs (Virani, 2015), Creative Milieu (Scott,
2010), Tiers Lieux (Besson, 2018), Distritos
Criativos (Santagatta, 2002) e pontos de cul-
tura (Turino, 2010). Os aglomerados urba-
nos sao espacos intermediarios de producao
e consumo cultural e criativo. Sdo espacos
de conexodes e redes de pesquisa e producao
para criacdo de novos produtos, programa-
cOes culturais, bens simbdlicos e proprie-
dade intelectual, além de experimentacao,
conservacao, inovacao de linguagens, que
muitas vezes se tornam importantes equi-
pamentos de producdo, exibicao e fruicao
cultural para as cidades e localidades.

Por exemplo, além da proximidade
geografica, observamos um territério de
proximidade de interesses comuns que
leva ao estabelecimento de redes entre
atores com as mesmas afinidades, mesmo
gue nao estejam no mesmo territério. Na
Franca, France Tiers-Lieux (2020) apoia
a estruturacao de redes de espacos inter-
medidrios de producao e consumo cultu-
ral e criativo, chamados de Tiers Lieux. Na
Europa é possivel observar algumas redes
culturais que reinem organizacoes com
caracteristicas semelhantes, por exemplo,
Creative Hubs Network ou Trans Europe
Halles, que fomentam a criacao de espa-
cos chamados Hubs Criativos. No Brasil, o
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programa Pontoes de Cultura, como uma
rede de Pontos de Cultura, também se asse-
melha a essas caracteristicas do trabalho
cultural e criativo em rede. Os estudos
exploratorios realizados nos convidam a
pensar que as légicas de acao, proprias des-
ses espacos intermediarios de producao e
consumo cultural e criativo, aplicam-se aos
conceitos de Hubs Criativos, Tier Lieux e
Pontos de Cultura. As identidades socioe-
condmicas desses espacos intermediarios
estao condicionadas a fatores que operam
em varios niveis, desde o perfil dos agen-
tes individuais que compdem e constroem
as suas redes de producao e consumo, até
0s ecossistemas territoriais em que eles
estdo inseridos, influenciando e sendo
influenciados pelas politicas publicas locais,
regionais, nacionais e internacionais. Hoje,
esses espacos intermediarios de producao e
consumo cultural e criativo sao percebidos
pelas autoridades publicas como atores-
-chave na coesao e no desenvolvimento
territorial (Levy-Waitz, 2018).

Na virada do século, com as mudancas
nos discursos politicos sobre criatividade
e desenvolvimento, o fenédmeno dos espa-
cos culturais intermediarios tornou-se um
objeto importante das politicas publicas.
Ferilli, Sacco e Blessi (2012) demonstram
duas abordagens alternativas que podem
ser interessantes para analisar a relacdo
entre os espacos culturais intermediarios
com 0s seus territérios: a top-down, de cima
para baixo, ou seja, iniciado por entidades
publicas, semipublicas ou privada para
incentivar empresas locais em participar
e cooperar visando atender expectativas
de beneficios especificos; e a bottom-up, de
baixo para cima, que sao dinamicas comple-
xas, auto-organizadas, decorrentes da coor-
denacao espontanea entre os atores locais
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(Ferilli; Sacco; Blessi, 2012). A diferenca
entre essas dindmicas poderd determinar
0S processos operacionais e organizacionais,
a natureza e a qualidade das relacdes pro-
dutivas que ocorrem dentro dos espacos e
fora dele (Pratt; Virani, 2015).

No caso das dinamicas bottom-up,
pressupode-se a existéncia de um processo
endogeno as redes de agentes locais, arti-
culadas por comunidades formadas ante-
riormente a criacao dos espacos. No caso
das dindmicas top-down, pressupde-se a
existéncia de um processo exégeno as redes
de agentes locais, representado no desen-
volvimento de programa ou acdo de uma
instituicao publica, semipublica ou privada
para a criacao de espacos com o objetivo
de formar comunidades. De um modo
geral, a diferenca entre as duas dinamicas
pode estar representada nos modelos de
governanca e nos processos de producao
internos a cada espaco. Os espacos cultu-
rais intermediarios desenvolvidos de cima
para baixo se beneficiam das mudancas nas
politicas publicas, muitas vezes no ambito
das politicas de desenvolvimento urbano,
pois eles sdo considerados como intermedia-
rios essenciais para facilitar o crescimento
empresarial e as agendas de inovacao local
(Avdikos; Merkel, 2020). Mesmo que o
poder publico os perceba como atores-chave
na coesao e no desenvolvimento territorial
(Levy-Waitz, 2021), e desenvolvam acdes
de criacao de espacos por meio das politi-
cas top-down, na maioria das vezes, esses
espacos intermediarios emergem de uma
logica coletiva de baixo para cima.

Ao funcionar como lugares de ativa-
cao de légicas de acao coletiva e dinami-
cas abertas e colaborativas, esses espacos
promovem novas formas de producao
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contribuindo para a “criacdo coletiva de
bens comuns” (Burret, 2014). Nessa pers-
pectiva, esses coletivos criativos desem-
penham um papel de mediacdo entre
producao cultural, local e de comunidade,
dando origem a espacos como projetos ao
nivel territorial. A sustentabilidade des-
sas formas intermediarias se baseia na sua
capacidade de ativar proximidades relacio-
nais (Dechamp; Pélissier, 2019) por meio
de mediacoes comunicacionais, humanas
e digitais essenciais para a implementacao
de colaboracoes efetivas entre atores hete-
rogéneos. Essas mediacoes comunicacionais
visam estabelecer um clima de confianca
favoravel ao didlogo, a troca, ao comparti-
lhamento e ao estabelecimento de rotinas
comportamentais, o desejo de construir
projetos comuns e, de forma complementar,
codesenvolver um espaco de significados
e valores em torno de uma representacao
positiva do projeto, incentivando o compro-
metimento de atores heterogéneos orga-
nizando-os em rede e criando sentido em
torno dessas redes, de seus espacos inter-
mediarios e territorios.

A organizacao social do trabalho
nos setores culturais e criativos

Os setores culturais e criativos apre-
sentam ambientes paradoxais em que
coexistem o trabalho formal e informal,
empresas com ou sem fins lucrativos, cor-
poracdes multinacionais e empreendedo-
res independentes, atividades subsidiadas
pelo estado e atividades comerciais (Pratt;
Virani, 2015). Para os autores, a ecologia
organizacional dos setores culturais e cria-
tivos variam significativamente em con-
traposicao a outros setores. As principais
organizacoes sao alguns conglomerados de
comunicacao, informacao e entretenimento
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multinacionais que concentram a maior
parte do capital econémico (Pratt; Virani,
2015) Depois de 1980, as formas de proprie-
dade e organizacao das midias tradicionais
e dasindustrias culturais passaram de uma
arquitetura organizacional vertical, hierar-
quica e integrada, para uma arquitetura
horizontal e em rede que conecta diferentes
empresas e setores. Os grandes conglome-
rados de comunicacao e entretenimento,
antes focados em um Unico setor - filmes,
musica, televisao, publicacoes -, comecou
a operar em uma dinamica de competicao
e de colaboracao para obter maior eficién-
cia no controle na transmissao, difusao e
circulacao de conteuido e gestdo da pro-
priedade intelectual, visando a maxima
concentracao de mercado e retencao de
lucros, o que acabou por intensificar um
processo de conversdo entre as industrias
culturais, telecomunicacoes, tecnologias
dainformacdo e internet (Hesmondhalgh,
2011. As grandes empresas deixaram de
estabelecer relacoes formais de trabalho
e criaram novas formas de flexibilizacao
contratual, de empregos e investimentos
(Savanovic; Orel, 2018).

O setor cultural e criativo é caracteri-
zado pela prevaléncia de acordos de traba-
lho flexiveis e fragmentados que Lazzarato
(2014) chama de “trabalho intermitente”. A
dindamica das industrias culturais e criati-
vas estd, gradualmente, tornando-se uma
tendéncia para outros setores da economia
(Savanovic¢; Orel, 2018). A dindmica da pro-
ducdo desses setores tende a promover a
formacao de redes para ampliar oportuni-
dades de trabalho, produzir e transmitir
conhecimento e conteudo. Segundo Uzelac
(2016), as redes sao infraestruturas que
suportam o setor cultural e criativo. Por
meio de redes, os profissionais culturais
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e criativos tém procurado coordenar uma
intrincada dinamica de trabalho, baseada
em uma logica econdmica de projetos
temporarios (Uzelac, 2016). Atualmente,
as pequenas e médias empresas (PMEs),
empreendedores e freelancers ocupam
um papel essencial na producao, circula-
cao e distribuicao de conteudo simbolico
(Hesmondhalgh, 2011. A diversidade de
linguagens artisticas e culturais e a conver-
géncia dos meios de comunicacao, deter-
minam a criacao de uma complexa teia de
producao interdependente, geralmente
associada a novas formas de organizacao
sociocultural de trabalho, que podem se ins-
titucionalizar ou nao, mas estabelecem vin-
culos multidirecionais com érgaos publicos,
fundacoes privadas, universidades e criam
mercados alternativos e novas formas de
interacdo com o publico (Canclini, 2019).

Do ponto de vista das politicas cul-
turais, o reconhecimento institucional do
setor da economia criativa tem contribuido
para abrir e legitimar um novo campo de
reflexao sobre as relacdes entre cultura e
publico, cultura e politicas publicas, cultura
e empreendedorismo, cultura e economia.
A partir de agora, a questao nao é tanto
a de saber se a logica da criacao deve ser
articulada com a economia, mas sim como
se precaver contra “o estiolamento da den-
sificacdo artistica” (Greffe, 2016) em bene-
ficio a dindmica econémica, situacao esta
que levaria ao desaparecimento e a razao
de ser das organizacoes criativas. Nesse
sentido, Greffe (2016) introduz a nocdo de
artista-empresa, ou seja, o artista passa a
ser considerado produtor de novas formas
estéticas sujeitas a restricoes financeiras e
validacao de mercado. O agente cultural,
seja ele o artista, seja criador ou gestor cul-
tural, atualmente vive um ponto de tensao
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entre a dinamica de criacdo e producao e
adindmica econémica que mobiliza recur-
sos para sua producdo e consumo. Assim,
espera-se agora que o artista demonstre
capacidade para obter financiamento, gerir
equipes, definir um posicionamento da sua
organizacao e atrair publicos, mobilizando
recursos internos (conhecimento, know-
-how, competéncias) ou externos (rela-
cionamentos, sistemas de apoio, recursos
financeiros ou materiais etc.) (Dubois;
Terval, 2017). A partir de entao, torna-se
dificil para o artista realizar sua atividade
isoladamente e muitas vezes ele opta por
se juntar a coletivos e redes de proximidade
entre artistas e agentes territoriais locais.

Participacao social e promocao
turistica: perspectiva do turista

Atualmente o turista tem a sua dis-
posicao um conjunto de ferramentas que
oferecem diferentes informacoes sobre os
destinos turisticos e atuam como produto-
res de narrativas e conteudos simbolicos das
cidades por onde circulam. Nesse sentido,
as cidades estao cada vez mais sendo desa-
fiadas a criar formas de engajamento com
o turista por meio das plataformas digitais.
Por um lado, as estratégias de marketing
turistico procuram promover sua marca,
suas imagens e narrativas, por outro, as
plataformas digitais oferecem a possibili-
dade de o turista apresentar o seu ponto de
vista, contar a sua histéria e compartilhar
as suas experiéncias. Assim, podemos com-
preender que a criacao, circulacdo e promo-
caode imagens turisticas estd associada as
praticas de participacdo, nao somente dos
governos e do trade turistico, mas também
do turista. Os limites estdo cada vez mais
ténues quanto a compreensao das prati-
cas de consumo, bem como nas formas de
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construcao, compartilhamento e promocao
das imagens dos destinos. Atualmente é
possivel encontrar novas tendéncias que
prometem transformar ainda mais a expe-
riéncia de consumo no espaco turistico,
cabe as cidades identificar as formas mais
adequadas de se adaptar as novas realidades
da sociedade contemporanea.

Greg Richards (2021) explica que nas
ultimas décadas, vivenciamos a passagem
do turismo 2.0 para o turismo 3.0, e que
com a revolucao do Big data vivenciaremos
apassagem para o turismo 4.0. Este ¢ o uso
de diferentes tecnologias como realidade
virtual, realidade aumentada, inteligéncia
artificial, machine learning para promo-
ver uma melhor experiéncia do turista no
destino. Richards (2021) coloca que estamos
atualmente na mudanca entre o turismo
3.0e 4.0, e enfatiza uma transformacao do
turismo cultural para o turismo criativo. O
turismo criativo é focado na experiéncia do
turista, na sua autonomia na decisao de com-
pra dos servicos, bem como na busca pelos
elementos culturais que vao representar
0 espaco visitado. O turismo criativo traz
uma mudanca de paradigma na elaboracao
e na experiéncia da viagem. O turista, assim
como qualquer outro tipo de consumidor de
imagens, narrativas e conteudo simbolico,
na contemporaneidade, deixa de estabelecer
uma relacdo passiva de fruicao e sai do papel
de expectador, assumindo uma maior parti-
cipacdo na producdo e no compartilhamento
desses conteudos, tornando-se agente de
participacao social na producao simbolica
da cultura e na promocao de destinos turis-
ticos. Os turistas tornaram-se produtores de
imagens e conteudo simbdlico, bem como
procuram uma maior interacao com a cidade
e com as dinamicas do lugar. As imagens
criadas pelos turistas dao forma ao mercado
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de viagem e sdo vistas como expressoes cul-
turais de praticas sociais que culminam na
experimentacao e na construcao autonoma
do olhar do turista

Consideracoes finais

A economia criativa enquanto poli-
tica multifuncional de carater transversal
entre politica cultural, de desenvolvimento
urbano e turismo, inseriu o campo da produ-
cao cultural como parte do setor econémico
e construiu um discurso global colocando
a inovacao e a criatividade no centro do
debate sobre o desenvolvimento. Como
parte desse discurso, a participacao social
na cultura e a tecnologia da comunicacao
tém um papel central. As articulacées entre
as plataformas digitais, economia criativa e
turismo emergem da participacao social na
criacdo de ecossistemas de producao e con-
sumo cultural e criativo, por meio de redes
sociais fisicas e virtuais que impulsionam
relacoes de proximidades que se articulam
por meio de processos de criacao, producao,
promocao, circulacao, exibicao e consumo.

As abordagens socioecondémicas da
economia criativa dizem respeito a sua con-
tribuicao na atratividade do territério, con-
siderando as dinamicas da organizacao do
trabalho nos setores culturais e criativos, que
por meio dessas proximidades estabelecem
trocas intangiveis de informacao e acon-
selhamento como alternativa aos desafios
promovidos pelas tensoes entre as logicas de
criacao artisticas e culturais e as logicas de
mercado para a sustentabilidade econémica
de agentes de producao. Pela perspectiva da
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criacao das espacialidades culturais temos
as abordagens top-down, que geralmente
consiste em espacialidades criadas de cima
para baixo, por entidades puiblicas, semipu-
blicas ou privadas para incentivar as relacoes
em rede e de proximidade, e a abordagem
bottom-up, que sdo as espacialidades criadas
por meio de dindmicas complexas, auto-
-organizadas, decorrentes da coordenacao
espontanea entre os atores locais. Em tese,
a participacdo social na cultura organiza,
agentes profissionais ou ndo, em redes de
producdo e consumo cultural e criativo e
estabelece trocas monetarias e ndo mone-
tarias que dinamizam ecossistemas impor-
tantes para as centralidades culturais da
cidade. As redes e comunidades de pro-
ducdo e consumo local se interconectam
para fomentar um crescimento endogeno
e a criacao de espacialidades de producao e
consumo cultural local.

Essas duas abordagens podem apa-
recer quando colocamos em discussao as
articulacoes entre as politicas publicas com
intencionalidades de produzir espacos para
serem consumidos como produtos turisti-
cos por meio de seus projetos de requali-
ficacdo urbana e criacao de equipamentos
culturais. As praticas de participacao social
na producao cultural local e na turistica
sao fundamentais, por um lado, para criar
novas espacialidades urbanas de producao
e consumo cultural, que por sua vez se ocu-
pam do papel de equipamentos culturais
que oferecem espacos de trabalho e criacao,
bem como de coparticipacao e fruicao para
agentes locais. No entanto, encontram-se
desafiados pelos pontos de tensao entre
a dindmica de criacao de conteudos e a
dinamica econémica representadas pelas
assimetrias na distribuicao de poder entre
as grandes plataformas digitais, as politicas
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publicas contemporaneas e os novos pro-
cessos de producao e consumo.

Por outro lado, com o desenvolvi-
mento das tecnologias de comunicacao e
informacao, em especial das plataformas
digitais, surgiram novos modelos de ins-
titucionalidade cultural, ora substituindo
antigas formas de sociabilidade presencial,
ora criando novas formas de espacialida-
des, que trouxeram mudancas paradig-
maticas na elaboracao e na experiéncia
do consumo cultural e na viagem. Nesse
sentido, as plataformas transformaram o
papel de expectador, fazendo os agentes de
CcoNnsumo assumir uma maior participacao
na producao e no compartilhamento de
conteudo culturais, tornando-se agentes
de participacdo social na producao simbo-
lica da cultura e na promocao de destinos
turisticos. Dessa forma, encerramos este
texto com o intuito de fomentar a discus-
sao sobre as articulacoes entre Economia
Criativa, Turismo e plataformas digitais,
destacando tensoes entre os modelos de
transformacoes espaciais que articulam
os setores culturais e criativos, a tecnolo-
gia da informacao e a atracao de fluxos de
informacoes, investimento e pessoas, e a
participacao social dos agentes de producao
e consumo local e os turistas. m
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