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APRESENTAGAO

Este livro resulta de uma pesquisa iniciada em 2023, no Curso Superior de Tecnologia
em Gestao de Turismo da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM). O estudo inves-
tigou o papel do souvenir como estratégia de valorizacdao simbélica e comunicacional
da experiéncia turistica, com foco no Distrito Criativo Centro-Gare (DCCG), localizado no
Centro Histérico de Santa Maria (RS), considerado um territério de inovagao e motor da
economia criativa — associando turismo, memaria e design como ferramentas para a valo-
rizacdo da identidade criativa do lugar. A proposta central da publicacdo é aprofundar o
debate sobre o souvenir como marcador de identidade local e mediador entre turistas, ter-
ritorio e cultura. E, ao destacar seu valor como ferramenta de comunicacao, o livro explora
como esses objetos podem fortalecer praticas turisticas e criativas.

A consolidacao da pesquisa foi impulsionada pela atuacdo da autora principal, Aline
Britto Fialho, no Grupo de Pesquisa Processos e Préaticas nas Atividades Culturais e Criativas
(Unipampa/CNPg) e no projeto “Politicas para a Indstria Criativa na Triplice Fronteira Brasil,
Argentina e Uruguai” (Chamada Publica CNPqg n® 14/2023, processo n° 441861/2023-7),
desenvolvido com apoio da bolsa Desenvolvimento Tecnoldgico Junior no Exterior. O pro-
jeto é coordenado pelo Prof. Tiago Costa Martins, bolsista de produtividade em pesquisa
do CNPqg e um dos coautores deste livro. A professora Monica Elisa Dias Pons, também
coautora da obra, foi orientadora da primeira versao do estudo e integrou 0 mesmo projeto
como bolsista da referida chamada, contribuindo decisivamente para a matura¢ao tedrica
e metodoldgica da pesquisa. Essas experiéncias colaborativas fortaleceram a articulacdo
entre teoria e pratica, ampliando o escopo interdisciplinar da investigacdo e aprofundando
a analise da indUstria criativa em territorios de fronteira e contextos emergentes.

Ao articular design, turismo e economia criativa, a pesquisa contribui para os debates
contemporaneos sobre desenvolvimento territorial sustentavel e inovador. Parte-se da
premissa de que a producao simbdlica — como a materializada em souvenirs — é capaz de
ativar sentidos, memarias e identidades, tanto em moradores quanto em visitantes.

Deste modo, o texto percorre desde uma leitura historica até as praticas atuais do
turismo cultural e criativo. Essa trajetéria evidencia uma mudanca de paradigma: da con-
templacao passiva para a vivéncia ativa. Nessa l6gica experiencial e participativa, o visitante
deixa de ser mero espectador e torna-se parte da construcao do sentido do lugar. O turis-
mo criativo surge, assim, como alternativa promissora ao integrar patrimoénio, saberes locais,
design e participacao. No caso do DCCG, essa abordagem se alinha ao processo de revita-
lizacao urbana iniciado em 2022, que busca valorizar os ativos culturais e arquitetdnicos do



Centro Histérico de Santa Maria, transformando-o em um espaco mais atrativo e dinamico
para moradores, criativos e turistas.

Aqui, o souvenir € compreendido ndo apenas como lembranca material da viagem,
mas como mediador de experiéncias, marcador de mempérias e catalisador de identida-
des locais. Seu potencial simbélico é ampliado quando pensado sob a ética do design,
considerando critérios como funcionalidade, originalidade, sustentabilidade, usabilidade
e valor afetivo.

Com base em autores como Norman (2008, Krucken (2009), Teixeira (2016) e Valiati
(2022), o livro discute como o design pode atuar estrategicamente no fortalecimente de
territorios criativos, mediando os desejos do consumidor contemporaneo com os valores
culturais e simbélicos da comunidade. O resultado & uma proposta gue insere o souvenir no
contexto urbano como produto de meméria, narrativa e pertencimento. A pesquisa tam-
bém aponta caminhos para o desenvolvimento de produtos turisticos mais auténticos, que
gerem valor simbélico e econdmico, promovam inclusdo social, geracdo de renda e susten-
tabilidade — principios centrais da economia criativa.

Este livro convida pesquisadores, estudantes, gestores pablicos, designers, profissio-
nais do turismo e empreendedores criativos a refletirem sobre o papel dos objetos, das
histérias e das experiéncias na construcao de destinos turisticos mais humanos, diversos e
conectados com seus territorios. Mais do que uma pesquisa aplicada, esta obra & um exer-
cicio de sensibilidade e responsabilidade social diante dos desafios contemporaneos que
envolvem turismo, patriménio e criacao de experiéncias significativas.
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INTRODUGCAO

Em 2022, foi criado o primeiro distrito criativo de Santa Maria: o Distrito Criativo
Centro-Gare (DCCQ). A iniciativa, liderada pela Prefeitura Municipal em parceria com outras
20 instituicoes, tem como objetivo revitalizar o Centro Histérico da cidade por meio do
fomento a economia criativa. Localizado ao longo da Avenida Rio Branco, o DCCG abran-
ge importantes patrimdnios culturais e arquiteténicos, como a Gare, a Vila Belga, casardes
ecléticos, edificacdes em estilo Art Déco, os primeiros hotéis da cidade, o comércio local,
templos religiosos, entre outros; todos eles em direcdo a regido central onde se encontra
a Praca Saldanha Marinho, como se contasse a historia do desenvolvimento da cidade em
uma linha cronolégica e imaginaria do tempo.

Distritos criativos sao habitats de inovacao que fomentam a economia criativa a par-
tir da revitalizacdo de espacos urbanos e da valorizacao do potencial criativo das pessoas,
agentes capazes de diferenciar as cidades entre si a partir de suas caracteristicas variadas
das que residem, atuam e visitam (Teixeira et al., 2016, p. 261). O distrito tem como principal
objetivo revitalizar o Centro Histérico por meio do estimulo a economia criativa, tornando
0 ambiente mais favoravel para moradores, criativos e turistas. Nesse contexto, o produto
souvenir pode contribuir para a promocao da experiéncia turistica no Distrito Criativo, para
a valorizacao, divulgacao e preservacao do seu patriménio cultural arquitetdnico.

Partindo da l6gica de producao associada ao design e tendo o DCCG como cenario,
esta obra propde uma reflexao sobre a experiéncia turistica com foco no fortalecimento
da imagem e identidade do territério. Essa valorizacdo ocorre por meio da materializacao
do patriménio cultural arquiteténico local no produto souvenir. Os objetivos especificos
incluem: demonstrar o papel do souvenir na promocao da experiéncia turistica e propor o
desenvolvimento de novos produtos baseados em principios de design que considerem
funcionalidade, viabilidade técnica, adequacdo ambiental, sociocultural e humana. A inten-
cao é contribuir com a valorizacao do DCCG e complementar iniciativas existentes voltadas
a sua promocao. A relacao entre territdrios criativos e a cadeia produtiva do turismo é abor-
dada aluz da economia criativa. Como define Miguez:

Notavelmente ligada as tendéncias econémicas, relacionadas com a valorizagdo dos
aspectos culturais que determinadas localidades possuem, surge o conceito de eco-
nomia criativa. Este envolve bens e servigos abalizados em textos, simbolos e imagens
assentadas na criatividade, que incorporam propriedade intelectual e envolvem desde
o0 “artesanato tradicional as complexas cadeias produtivas das indstrias culturais”
(Miguez, 2007, p. 96-97).

Primeiramente, podemos identificar o territério do Distrito Turistico Centro-Gare como
propicio a iniciativas de fomento e promocao da economia criativa, abrangendo produtos e
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servicos criativos para gerar valor agregado, inclusao social, geracao de renda e potencia-
lizar a atividade turistica. Essa economia estima bens e servicos baseados na criatividade
e na propriedade intelectual: do artesanato tradicional as indUstrias culturais complexas. O
DCCG, nesse sentido, revela-se um territério fértil para negécios criativos, como a producao
de souvenirs capazes de tangibilizar experiéncias, estimular o imaginario turistico e contri-
buir para o desenvolvimento socioecondmico local.

Em um segundo momento, sao explorados os conceitos de Economia Criativa,
Cidades Criativas e Distritos Criativos como respostas as transformacdes urbanas con-
temporaneas, apresentando um panorama historico dessas nogoes e sua relacdo com as
IndUstrias Criativas. Este mapeamento permite uma analise de como o turismo pode ser
fomentado nestes territérios criativos, a partir de articulacdoes como outras economias
igualmente criativas, promovendo a sustentabilidade em suas dimensdes econémica, social,
ambiental e cultural.

Por fim, o foco se volta ao turismo cultural e criativo como alternativa aplicavel ao
DCCG. O souvenir é analisado como um dos produtos gerados pela economia criativa, com
destaque para sua influéncia na valorizacédo da atividade turistica. Discute-se suas cate-
gorias e tipologias, ressaltando o papel do design como diferencial na producao artesanal
e tradicional. Nessa perspectiva, o design é tratado como ferramenta de planejamento
aplicada a especificidade do territério, contribuindo para fortalecer a imagem, a identidade
cultural e a experiéncia turistica local. Uma secao é dedicada a anélise do DCCG, com des-
taque para seus objetivos, dimensdes e estratégias. Também é apresentada uma contextu-
alizacao histoérica de Santa Maria, evidenciando seu legado cultural e as acdes realizadas no
primeiro ano do distrito.

A pesquisa adotou uma abordagem qualitativa. Os procedimentos metodologicos
incluiram revisao bibliografica e documental, visitas in loco, coleta de dados, analise des-
critiva e o desenvolvimento de um protétipo de souvenir voltado a valorizacao do DCCG
como destino turistico. A investigacao bibliografica seguiu os principios de Gil (2002) e
abrangeu produgoes académicas nacionais sobre souvenir, economia criativa, distritos cria-
tivos, design e turismo. Na etapa de campo, foram analisadas iniciativas brasileiras de design
aplicadas a criacéo de souvenirs, com foco em trés empreendimentos criativos em ativi-
dade: dois localizados em cidades que integram a Rede de Cidades Criativas da UNESCO
(Curitiba e Brasilia), e um no Distrito Criativo de Porto Alegre. Esses estudos de caso servi-
ram como base para a construcao do projeto.

A partir da revisdo tedrica e da anélise das boas praticas, foi desenvolvido um estudo de
caso no DCCG para investigar como o souvenir, concebido sob a ética do design, pode for-
talecer a identidade local e enriquecer a experiéncia turistica. As categorias de anélise abor-
daram originalidade, aplicacéo do design como solugao e valorizacao do territério e de seus
criadores. O estudo resultou na criacdo de um protétipo de um conjunto de souvenirs, reco-
nhecendo-se, porém, trés limitacdes: auséncia de pesquisa sobre o perfil do consumidor local,
falta de mapeamento de produtos similares em Santa Maria e a ndo identificacao de pontos
de venda. Embora ndo comprometam a proposta central, essas lacunas indicam caminhos
para estudos futuros que podem aprofundar e validar os resultados aqui apresentados.
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1. PANORAMA SOBRE
ECONOMIA CRIATIVA

A criatividade & um conceito amplo, com definicdes que variam conforme a area de
aplicacao, mas sempre esteve presente na histéria da humanidade por sua capacidade de
gerar novas ideias. Ela é essencial em processos de inovacao, transformacao e renovacao
de produtos e servicos, contribuindo diretamente para o desenvolvimento tecnolégico
e econdmico. No debate contemporéneo, Valiati (2022, p. 141) identifica quatro grandes
temas ligados a criatividade: indUstrias criativas, cidade criativa, economia criativa e classe
criativa cujo dominio é essencial para a compreensao do debate sobre o papel da criativi-
dade e o encorajamento a inovacao. Esses campos sao fundamentais para compreender o
papel da criatividade na promocao da inovacao. Neste capitulo, o foco recai sobre as cida-
des criativas e a economia criativa.

A economia criativa ganhou destaque nas Ultimas décadas como um modelo produ-
tivo que valoriza o trabalho criativo em didlogo com a cultura local. Segundo Reis (2008,
apud Paula; Mecca, 2018, p. 118), trata-se de uma proposta que estimula diferentes setores
produtivos com capacidade de gerar inovacao a partir do saber local, agregar valor simboli-
co a bens e servicos, além de gerar direitos de propriedade intelectual (Marchi, 2014, p. 194).
Assim, a economia criativa pode ser definida como um conjunto de atividades econémicas
baseadas no conhecimento e no talento criativo, incorporando técnicas, tecnologias e capi-
tal intelectual e cultural.

O termo foi popularizado em 2001 por John Howkins em seu livro The creative eco-
nomy: how people make money from ideas' . Nele, o autor associa criatividade e economia
como um negdcio em que ideias e invencdes tém valor comercial. Howkins amplia o con-
ceito de indUstrias criativas para incluir todos os setores cujos produtos ou servicos podem
ser protegidos por direitos de propriedade intelectual, como patentes, copyrights, marcas
registradas e design. Essa definicdo abrange areas como publicidade, arquitetura, artes
plasticas, artesanato, design (industrial e grafico), moda, cinema, masica, artes performati-
cas, mercado editorial, P&D, software, jogos eletrénicos, televisao e radio (Howkins, 2001, p.
88-117, apud Valiati, 2022, p. 147). Ainda sobre isso, a Conferéncia das Nacdes Unidas sobre
Comeércio e Desenvolvimento define:

A economia criativa é um conceito em evolugdo com base em ativos criativos, poten-
cialmente geradores de crescimento e desenvolvimento econémico. Ela estimula a
geragdo de renda, criagdo de empregos e receitas de exportagcdo, ao mesmo tempo que
promove incluséo social, diversidade cultural e desenvolvimento humano. Engloba
aspectos econémicos, sociais e culturais, relacionando-se com tecnologia, propriedade
intelectual e turismo. E um conjunto de atividades econémicas baseadas no conheci-

"Ver: HOWKINS, John. The creative economy: how people make money from ideas. London: Penguin Press, 2001.

10



ECONOMIA CRIATIVA E TURISMO:
OSOUVENIRE A EXPERIENCIA TURISTICA EM SANTA MARIA | RS

mento com foco no desenvolvimento e em conexdes entre os niveis macro e micro da
economia global. Trata-se de uma opgdo vidvel de desenvolvimento, que exige res-
postas politicas inovadoras e multidisciplinares e agdo interministerial. Em seu cerne
estdo as industrias criativas (UNCTAD, 2010, p. 10).

AUNCTAD (2010, p. 8) classifica as atividades criativas em quatro grandes grupos: patri-
monio, artes, midia e criacdes funcionais. Esse ciclo de atividades opera por meio da interacao
de quatro formas de capital: social, cultural, humano e institucional como determinantes do
crescimento da criatividade, o capital criativo (IPEA, 2013, pl10). No Brasil, as atividades eco-
noémicas sdo organizadas pela Classificacdo Nacional de Atividades Econémicas (CNAE),
estruturada em vinte (20) se¢des, como Agricultura, IndUstrias de Transformacéo, Educacao,
entre outras. Apesar de sua relevancia, a IndUstria Criativa (IC) ainda ndo é reconhecida como
uma secao propria na CNAE. Segundo Martins e Oliveira (2024), &€ necessario reagrupa-la a
partir de codigos ja existentes, com base no modelo do Department for Digital, Culture, Media
and Sport (DCMS) do Reino Unido e, desta forma, a abordagem permite alinhar a classifica-
cao brasileira aos padroes internacionais. Entre os segmentos destacados nesse modelo esta
o design (Tabela 1), categoria em que se insere o souvenir.

Tabela 1: Industria Criativa e a Classificacdo Nacional de Atividades Econémicas

IC Subclasse Descri¢ao
Publicidade e 7020-4/00 Atividades de consultoria em gestdo empresarial (incluso atividades e
marketing consultoria em Relagdes Publicas).
7311-4/00 Agéncias de publicidade
7312-2/00 Agenciamento de espacos para publicidade
7319-0/01 Criagdo e montagem de estandes para feiras e exposicdes
7319-0/01 Criagdo estandes para feiras e exposicdes
7319-0/02 Promogao de vendas
7319-0/03 Marketing direto
7319-0/04 Consultoria em publicidade
7319-0/99 Outras atividades de publicidade ndo especificadas anteriormente
Arquitetura 7111-1/00 Servicos de arquitetura
Artesanato 3212-4/00 Fabricacao de bijuterias e artefatos semelhantes
Design: produto, 7410-2/01 Design
grafico e moda 7410-2/02 Decoragéo de interiores
7410-2/02 Design de interiores
7410-2/03 Design de produto
7410-2/99 Atividades de design ndo especificadas anteriormente
Filme, tv, video, 5911-1/01 Estadios cinematograficos
radio e fotografia 5911-1/02 Producao de filmes para publicidade
5911-1/99 Atividades de produgao cinematografica, de videos e de programas de
televisdo ndo especificadas anteriormente
5912-0/01 Servicos de dublagem
5912-0/02 Servicos de mixagem sonora em produgao audiovisual
5912-0/99 Atividades de pos-producéo cinematografica, de videos e de programas de
televisdo ndo especificadas anteriormente
5912-0/99 Atividades de pés producao cinematografica, de videos e de programas de
televisdo ndo especificadas anteriormente
5913-8/00 Distribuicao cinematogréafica, de video e de programas de televisdo
5914-6/00 Atividades de exibicdo cinematogréafica
6010-1/00 Atividades de radio
5920-1/00 Atividades de gravagédo de som e de edi¢do de musica
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Tabela 1: Indistria Criativa e a Classificacdo Nacional de Atividades Econdmicas

IC Subclasse Descricao
6021-7/00 Atividades de televisao aberta
6022-5/01 Programadoras
6022-5/02 Atividades relacionadas a televisdo por assinatura
7420-0/01 Atividades de producao de fotografias, exceto aérea e submarina
7420-0/02 Atividades de producao de fotografias aéreas e submarinas
7420-0/03 Laboratérios fotograficos
7420-0/04 Filmagem de festas e eventos
7420-0/05 Servicos de microfimagem
TI, software e 6202-3/00 Desenvolvimento e licenciamento de programas de computador customizaveis
servigos de 6203-1/00 Desenvolvimento e licenciamento de programas de computador
informatica nao-customizaveis
6201-5/00 Desenvolvimento de programas de computador sob encomenda
6201-5/02 Web design
6209-1/00 Suporte técnico, manutencao e outros servicos em tecnologia da informacao
Editorial 6204-0/00 Consultoria em tecnologia da informag&o
5811-5/00 Edicao delivros
5812-3/00 Edicao de jornais
5812-3/01 Edicao de jornais diarios
5812-3/02 Edicao de jornais ndo diarios
5813-1/00 Edicdo de revistas
5821-2/00 Edicao integrada a impressao de livros
5822-1/00 Edicao integrada a impresséo de jornais
5822-1/01 Edicdo integrada a impressao de jornais diarios
5822-1/02 Edicao integrada a impressao de jornais nao diarios
5823-9/00 Edicao integrada a impresséo de revistas
5829-8/00 Edicao integrada a impressao de cadastros, listas e de outros produtos graficos
5819-1/00 Edicao de cadastros, listas e de outros produtos graficos
7490-T/01 Servicos de traducdo, interpretacdo e similares
6391-7/00 Agéncias de noticias
Museus, galerias 7490-1/99 Outras atividades profissionais, cientificas e técnicas
e bibliotecas (servicos de design gréfico e de diagramacéo)
-! tividades de bibliotecas e arquivos
9102-3/01 Atividades de museus e de exploracao de lugares e prédios histéricos e
atracdes similares
Masica, artes 9102-3/02 Restauragao e conservacao de lugares e prédios historicos
performaticas 9001-9/01 Producao teatral
e artes visuais 9001-9/02 Produgdo musical
9001-9/03 Producao de espetaculos de danca
9001-9/04 Produgao de espetaculos circenses, de marionetes e similares
9001-9/05 Producéo de espetaculos de rodeios, vagquejadas e similares
9001-9/06 Atividades de sonorizacao e de iluminacao
9001-9/99 Artes cénicas, espetaculos e atividades complementares
8592-9/01 Ensino de danca
8592-9/02 Ensino de artes cénicas, exceto danca
8592-9/03 Ensino de masica
8592-9/99 Ensino de arte e cultura ndo especificado anteriormente
9002-7/02 Atividades de artistas plasticos, jornalistas independentes e escritores
9002-7/01 Restauragao de obras de arte
9003-5/00 Gestdo de espagos para artes cénicas, espetaculos e outras atividades artisticas
7490-1/05 Agenciamento de profissionais para atividades esportivas, culturais e artisticas

Fonte: Martins e Oliveira (2024).
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Dentro do conjunto de atividades econdmicas interligadas que impulsionam o desenvol-
vimento por meio da economia criativa, o setor turistico ocupa um papel central. Cabe a ele
viabilizar experiéncias nesses habitats de inovacao, seja por meio do engajamento dos setores
econdmicos, dos empreendedores criativos locais ou das trocas entre anfitrides e visitantes,
contribuindo assim para o desenvolvimento social dos territérios. O perfil dos turistas esta
cada vez mais diversificado, com diferentes expectativas e motivacdes de viagem. Por isso,
compreender a demanda é essencial para ofertar o produto que melhor se adequa ao perfil
do cliente, satisfazer suas necessidades, aumentar a satisfacao e gerar uma comunicagao
positiva sobre o destino (Almeida, 2019, p. 20).

A demanda do turista contemporaneo esta pautada em experiéncias auténticas, pro-
fundas e criativas nos destinos visitados. A inclusdo da criatividade como insumo na producao
econdmica tem sido ligada a economia da experiéncia, que postula ser a inclusdo de experi-
éncias uma forma privilegiada de agregar valor aos servicos (Vasconcelos et al, 2022, p. 187),
criando ofertas turisticas que respondem a demanda de produtos menos padronizados, mais
envolventes e mais integrados a cultura local.

No Brasil, a economia criativa foi incorporada pelo Ministério da Cultura (MinC) em
2012, com base no conceito de Howkins (2001). Ela é entendida como um sistema baseado
em dindmicas socioecondmicas e culturais, nas quais predomina o simbdlico, envolvendo a
producao, distribuicao, circulacdo e consumo de bens e servicos oriundos de setores cria-
tivos (Vasconcelos et al, 2022, p. 188). A criacao da Secretaria de Economia Criativa, pelo
Decreto 7.743/2012, visou articular diferentes drgaos do governo federal - como o Ministério
do Turismo - para elaboracao de diretrizes de um Plano Nacional de Economia Criativa. Em
parceria com a UNESCO, essa iniciativa fortaleceu a relacao entre turismo e economia criati-
va, especialmente por meio do Programa Cidades Criativas (2004). Atualmente, a secretaria
permanece vinculada ao MinC, sob o nome de Secretaria de Economia Criativa e Fomento
Cultural, com foco na valorizacao dos setores culturais e criativos.

A economia criativa ganhou forca nas Gltimas décadas com o surgimento de produtos
e servicos pautados no conhecimento artistico, cultural e tecnolégico. Foi se configurando
como forma de impulsionar o crescimento econémico ou um meio alternativo ao desenvolvi-
mento, ou seja, a criatividade, a qual tem poder de utilizar caracteristicas culturais e sociais de
uma regiao como vantagens ao crescimento e a producao local (Via Estacdo Conhecimento,
2017). Assim, gera receitas por meio de experiéncias, lazer e solucdes, oferecendo valores
simbélicos com base na criatividade (Ferreira et al, 2023, p. 262).

Considerada por muitos como a nova economia do século XXI|, a economia criativa
sucede a Sociedade da Informacao do século XX (Reis, 2008; Howkins, 2013) e é defendida
por diversas organizacdes como chave para o desenvolvimento atual. Seu reconhecimento
foi consolidado no Terceiro Forum Mundial da UNESCO sobre Cultura e IndUstrias Culturais?
(Italia, 2014), que destacou sua importéncia em areas como desenvolvimento econdmico,

2No Forum, foi assinada a Declaracao de Florenca, em 4 de outubro de 2014, resolugdo que reconhece o papel da cultura como vetor
e motor do desenvolvimento sustentavel e solicita que a cultura assume o lugar que lhe é devido na agenda de desenvolvimento
p6s-2015. Ver mais em: Declaragéo de Florenca - 4 de outubro de 2014 (Traducéo da Comissao Nacional da UNESCO de Portugal).
Terceiro Férum Mundial da UNESCO sobre Cultura e IndUstrias Culturais. Florenca, 2-4 de outubro de 2014. Disponivel em: https://
unescoportugalmnegovpt/images/DivEx/Declara%C3%A7%C3%A30_de _Floren%C3%A7a_2014.pdf. Acesso em: T1ago. 2025.
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educacao inclusiva, autonomia de mulheres e jovens, fomento ao desenvolvimento local
e sustentabilidade ambiental - temas presentes nos 17 Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel da Agenda 2030 das Nacoes Unidas®.

Apesar de seu potencial, a economia criativa — tendo a criatividade como fonte ines-
gotavel — apresenta vulnerabilidades, como as evidenciadas durante a pandemia de Covid-
19. Ulrich Kockel, professor de Etnologia Criativa na University of the Highlands and Islands
(Escocia), argumentou em 2019 sobre os riscos de uso da criatividade humana, referindo-se
a ela como "recurso primario livremente disponivel’, sempre e em todos os lugares passivel de
exploracao, apontando as limitacdes de ndo enxergar a criatividade além do seu valor econd-
mico (Kockel, 2019, p. S, apud Shiach, 2022, p. 30):

Em conjunto com o turismo é um conjunto onipresente chamado “patriménio’; as
indistrias criativas passaram a ser vistas como a salvagdo das regides que, de outra
forma, eram consideradas casos econdémicos perdidos [...], sustentadas pelo recurso
primdrio continuamente renovdvel e disponivel gratuitamente: a criatividade humana
(Kockel, 2019, p. 9, apud Shiach, 2022, p. 30).

Esses alertas séo relevantes, especialmente ao se pensar em um modelo baseado na
sustentabilidade. Por outro lado, experiéncias bem-sucedidas na América Latina mostram
como os Distritos Criativos tém contribuido para requalificar territorios e criar novas oportu-
nidades de trabalho e renda com base em seus bens culturais, fortalecendo sua competiti-
vidade (Emmendoerfer et al, 2016, p. 76). Esta requalificacdo dos espacos ganha destaque,
muitas vezes movida pela necessidade de encontrar solucdes para contextos urbanos ou
transformar o contexto social.

No caso do Distrito Criativo Centro-Gare, em Santa Maria/RS, essas solucdes se aplicam
tanto & transformacao urbana quanto ao fortalecimento da economia local. O aproveita-
mento do potencial criativo do territério, seja oportunizando talentos com geracao de renda,
emprego e qualidade de vida, ou seja fomentando a economia criativa diante dos empreen-
dimentos criativos locais se da a fim de valorizar e preservar os espacos naturais e patrimo-
niais (Ferreira et al, 2023, p. 275).

Considerando os indices positivos do municipio de Santa Maria - como alto IDHM e
presenca no ranking de Cidades Empreendedoras -, outros dados podem corroborar para
identificar as potencialidades do territério do DCCG, ao que se refere a atividade econdmica
na IndUstria Criativa. Segundo Martins e Oliveira (2024, p. 282), no Rio Grande do Sul em 2027,
enquanto o rendimento médio do trabalhador foi de 2,9 salarios minimos, o das atividades
da indUstria criativa foi de 4,24. Para os autores, esses dados evidenciam o valor do trabalho
tanto para os profissionais envolvidos quanto para a economia e a sociedade, destacando
0s setores como motores de desenvolvimento individual, comunitério e territorial, devido aos
seus impactos socioecondmicos e & geracao de renda.

3 A Agenda 2030 para o Desenvolvimento Sustentével € um plano de acéo para as pessoas, para o planeta e para a prosperidade.
Ela também busca fortalecer a paz universal com mais liberdade. Ver: Transformando Nosso Mundo: A Agenda 2030 para o
Desenvolvimento Sustentavel. UN Brasil. 2015. Disponivel em: https://brasilun.org/sites/default/files/2020-09/agenda2030-pt-brpdf.
Acesso em: T1ago. 2025.
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1.1. Cidades Criativas

A Rede de Cidades Criativas da UNESCO tem grande potencial no fortalecimento do
turismo criativo, compreendido como uma forma de viagem voltada a vivéncia de experién-
cias auténticas, participativas e de aprendizado em contato direto com as manifestacoes cul-
turais locais (UNESCO, 2006). Essa rede reconhece e chancela cidades que se destacam pela
valorizagao da economia criativa como estratégia de desenvolvimento.

No contexto do desenvolvimento territorial, os setores criativos e culturais ganham rele-
vancia e valor econémico crescente, atuando como forcas transformadoras na geracéo de
emprego e renda. Assim, a indUstria criativa passa a integrar os processos de inovagao, pro-
ducdo e divulgacdo de bens e servicos urbanos. Para que a oferta turistica acompanhe essa
transformacéao, é essencial reconhecer a atmosfera criativa do territério que tem como base
de formacao as caracteristicas socioculturais da populacao, formas de convivéncia, atuacao
Nno espaco e a articulacdo da cadeia produtiva do turismo.

O conceito de ‘cidade criativa” surgiu entre os anos 1980 e 1990 nos contextos de
Australia, Reino Unido, Estados Unidos e Canada, sendo debatido principalmente nas areas
de urbanismo, economia e sociologia. Nesse periodo, diversas politicas e pesquisas passa-
ram a destacar a criatividade e a inovacao em aglomeracdes urbanas, como propostas para
o enfrentamento da crise urbana. Foi o arquiteto britanico Charles Landry, em parceria com
Franco Bianchini, que consolidou o termo no livro The Creative City (1994). Eles propunham
uma nova forma de pensar as cidades e regenera-las, partindo do reconhecimento de que
elas se encontravam em fase de mudancas dramaticas: a crise urbana, considerando que os
problemas contemporaneos nao poderiam mais ser resolvidos com o velho aparato intelec-
tual (Valiati et al, 2022, p. 144). Para os autores, a viabilidade urbana esta na capacidade das
cidades de se adaptarem as mudancas, algo mais evidente onde as dimensdes econémica,
cultural, social e ambiental estdo igualmente desenvolvidas:

As cidades sdo seres vivos, porque tem fases de crescimento, estagnagdo e declinio. A
viabilidade urbana ¢é sua capacidade de se adaptar e responder a mudanga das cir-
cunstancias. Tal adaptabilidade e responsividade é maior nas cidades cujas dimensoes
econdmica, cultural, social e ambiental encontram-se igualmente desenvolvidas, até
um nivel de autossustentabilidade (Landry; Bianchini, 1995, p. 23).

A crise urbana referida pelos autores inclui uma diversidade de fenémenos que
vao desde o desaparecimento de antigas indUstrias até a decadéncia de estilos de
vida e trabalho, além de desafios relacionados @ mobilidade e ao avanco tecnoldgico.
A proposta da cidade criativa surge, entdo, como uma perspectiva otimista de futuro:
um espaco para comunicacao, para novas ideias e para a geracao de riquezas (Landry,
2000, apud Valiati et al.,, 2022, p. 145).

Richard Florida, economista norte-americano, amplia esse debate ao introduzir a ideia
da ‘classe criativa’ no livro The Rise of the Creative Class (2002). Para ele, essa classe é com-
posta por profissionais cuja atividade depende essencialmente do conhecimento, como é
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0 caso dos cientistas, engenheiros, artistas, designers e profissionais das areas de direito e
salde. Florida distingue os trabalhadores criativos daqueles das classes operaria e de servicos,
afirmando:

As que integram a classe trabalhadora e a classe de servigos sdo pagas principalmente
para executar o que foi determinado, enquanto as que compdem a classe criativa sdo
pagas sobretudo para criar e tém consideravelmente mais autonomia e flexibilidade
do que as outras (Florida, 2011, p. 9).

Com base nessa visao, Florida identifica a popularizacdo do assunto revisitando dindmi-
cas de especializacao baseadas nas culturas de grandes metrépoles, como Nova York, e tam-
bém de cidades menores, como Antuérpia, na Bélgica, criando meios para nutrir condi¢coes
similares por uma relagao direta entre a classe criativa e o crescimento econémico de uma
cidade. Dai a necessidade de se atrair uma classe de trabalhadores por meio de um ambiente
rico em facilidades, diverso e tolerante, com infraestrutura tecnolégica e alta concentracéo de
talentos: os chamados “3Ts" (Montalto, 2022, p. 160).

A anélise do papel da cultura e da criatividade nas cidades se orienta pela capacidade
de produzir cultura numa l6gica de que o crescimento da cidade se dara gracas a talentos
atraidos pela oportunidade de consumo cultural. Uma vez que a producao cultural requer
condicoes regionais especificas, identifica-se as grandes cidades como os principais centros
de producao cultural. No caso dos pequenos centros urbanos, o turismo & visto como forma
de compensar a dificuldade de se implantar uma economia de alto valor agregado através
da valorizacdo do patrimdnio cultural, dos saberes, oficios e modos de fazer; onde a produ-
cao cultural pode ser vista como a for¢ca motriz para as estratégias de promogao do turismo
(Montalto, 2022, p. 161).

Nessa perspectiva, os distritos criativos funcionam como catalisadores da oferta turis-
tica nos pequenos centros urbanos. Novos modos de vida, relacdes de trabalho e formas de
consumo impactam diretamente o turismo, exigindo adaptacdes nos produtos e servicos
ofertados (Ashton, 2018, p. 16), onde um ambiente favoravel a criatividade depende de inves-
timentos para uma infraestrutura adequada, instrumentalizacao tecnolégica, politicas publi-
cas de facilitacéo e incentivo — como via de mao dupla - tanto para que os empreendedores
criativos se estabelecam e permanecam no territério assim como se torne um destino mais
interessante aos visitantes.

Outras reflexdes acerca de intervencoes urbanas - tanto em areas naturais, quanto
edificadas — devem ser consideradas, pois ha uma linha ténue no processo de transformacao
da sociedade e no estilo de vida da populacéo que acaba por culminar na valorizacdo imobili-
aria, na instalacdo de comércios com mercadorias acessiveis as classes sociais mais altas e na
impossibilidade de permanéncia de moradores com menores recursos financeiros, como no
caso da gentrificacao, higienizagao e enobrecimento destes espacos, tendo como resultado o
esvaziamento das identidades, do capital criativo e da cultura local. Quando uma intervencao
na&o é bem conduzida, ‘pode engendrar um eventual processo de gentrificacdo e, na auséncia
do envolvimento comunitario, um esfacelamento das relacdes locais e a exclusdo de peque-
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nos empreendimentos criativos e da diversidade” (Reis, 2071, p. 48-49).

O modelo de transformacao dos espacos urbanos através do discurso de revitalizacdo
destas areas para uso residencial, comercial, turistico ou lazer do ponto de vista do empre-
endedorismo e do ativismo criativo, sdo contestados por muitos autores, principalmente em
transformacdes que acontecem apenas ao nivel estrutural dos espacos sem considerar o
aspecto social. Em contraponto, diversas criticas sao feitas a teoria de Florida e aos pontos
fracos do discurso da cidade criativa. Criticas mais amplas ao modelo de cidades criativas
também foram feitas por autores como Chatterton (2000), que aponta o risco de essa agen-
da permanecer sendo liderada por elites, e por Kotkin (2005), que vé nas ‘cidades criativas’
apenas uma estética superficial que tenta simular um ambiente cosmopolita, o que ele cha-
mou “cool city strategy’.

Em 2004, a UNESCO reconheceu mundialmente o trabalho de cidades no desenvolvi-
mento da economia criativa via projetos turisticos e culturais, no centro do plano de desenvol-
vimento urbano. Atualmente, 246 cidades de 80 paises integram a Rede de Cidades Criativas
da UNESCO, comprometidas com os 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel da
Agenda 2030 da ONU (MTur, 2022).

Ao aderirem & Rede Mundial de Cidades Criativas da UNESCO (Unesco Creative Cities
Networr — UCCN), as cidades se comprometem a desenvolver parcerias e compartilhar suas
melhores préaticas, possibilitando (1) reforcar a criacéo, producao, distribuicao e divulgacao de
atividades culturais, bens e servicos; (2) desenvolver polos de criatividade e inovacao e alargar
as oportunidades para os criadores e profissionais do setor cultural; (3) melhorar o acesso e a
participacao na vida cultural, assim como o gozo dos bens culturais e servicos, para grupos e
individuos marginalizados ou vulneraveis; e (4) integrar plenamente a cultura e a criatividade
nas estratégias e planos de desenvolvimento local (UNESCO, 2004). Em termos de Brasil, 12
cidades fazem parte da Rede, distribuidas entre os sete campos de atuagao reconhecidos
pela UNESCO: artesanato, arte digital, cinema, design, gastronomia, literatura e masica.

Tabela 2: Cidades Criativas Brasileiras (UNESCO)

CIDADE/ESTADO CATEGORIA CRIATIVA ESTUDO DE CASO
1.Belém, PA Gastronomia

2.Florianopolis, SC Gastronomia

3.Paraty, RJ Gastronomia

4.Belo Horizonte, MG Gastronomia

5.Brasilia, DF Design BSB Memo
6.Curitiba, PR Design SouCuritiba Souvenir
7.Fortaleza, BA Design

8.Recife, PE Musica

9.Salvador, BA Mdsica

10.Jodo Pessoa, PB Artesanato e Artes Populares

11.Santos, SP Cinema

12.Campina Grande, PB Artes Midiaticas

Fonte: Cidades Criativas do Brasil (MTur, 2022).
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Na tabela 2, sdo apresentadas as cidades criativas de Curitiba e Brasilia, reconhecidas na
categoria Design, juntamente com empresas criativas que produzem souvenirs. Esses pro-
dutos atuam como complementos & imagem turistica do destino, valorizando o patriménio
cultural por meio de seu diferencial criativo.

1.2. Distritos Criativos

No contexto latino-americano, o campo institucional da economia criativa vem se
desenvolvendo rapidamente, especialmente apds a pandemia de Covid-19, que transformou
a economia e a sociedade global. Para orientar pesquisas e aplicar indicadores com mais pre-
Cisao, é essencial delimitar as areas que compdem a economia criativa. Howkins (20071) afirma
que a criatividade ndo é monopdlio de uma classe especifica, como no caso dos artistas, mas
também esta presente em cientistas, empresarios, economistas, entre outros. Ser criativo é
ter a capacidade de gerar ideias originais e encontrar solucdes com impacto em varias esferas
da vida. Segundo a UNESCO:

A criatividade fundada em vdrias dimensées do fenémeno e baseada na concepgdo
individual de ideias geradas, pode ser modificada quando nasce da articulagdo entre
as diferentes criatividades: cientifica, tecnologica, cultural e econémica (UNESCO, 2010
apud Costa; Souza-Santos, 2011, p. 3).

Conforme Testoni, o distrito criativo se constitui da seguinte forma:

A esséncia do distrito criativo se dd, basicamente pela transformagdo de regides degra-
dadas em que exista uma concentragdo de negocios e atividades criativas, em um
ambiente atrativo em todos os periodos, tanto durante o dia como a noite, implementa-
dos por processo planejado, que possibilite tanto as opgoes de consumo, quanto a perma-
néncia de pessoas que exercam fungaes criativas, engendrado em espagos que sdo locais
de trabalho e outros que s@o de moradia (Testoni, 2018 apud Corréa et al, 2022, p. 211).

Os distritos criativos podem se organizar de forma orgénica ou planejada, em areas urba-
nas ou rurais, desde que concentrem negdécios e atividades criativas. Geralmente, sdo locais
onde estas areas estavam degradadas ou abandonadas, muitas vezes por conta de mudancas
das areas de negbcio ou por éxodo urbano motivados pela criacdo de novas zonas urbanas
e melhores estruturadas nas cidades. Segundo Piqué (2021), esses territorios podem ter usos
mistos, reunindo trabalho, moradia, patrimdnio histérico, educacao, areas verdes, lazer e espacos
multiuso voltados as atividades da economia criativa, da experiéncia e do conhecimento.

Esses distritos tornam-se centros de producao essenciais para diversas atividades. Dinardi
(2022, p. 46) argumenta que os creative hubs tém sido entendidos como “polos creativos’ (em
espanhol) ou ‘distritos criativos’ (em portugués) e, na Ultima década, figuram no centro das ini-
ciativas de politicas plblicas voltadas ao desenvolvimento econémico local, por meio de uma
concentracao de atividades criativas, incentivos fiscais e treinamento direcionado, sobretudo
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em areas urbanas carentes. Para o sucesso de um distrito, sao fatores determinantes: a selecao
dos participantes, infraestrutura adequada (como internet, espacos de reuniao, cafés e restau-
rantes), capacidade de criar parcerias colaborativas entre os seus membros, atividades comuni-
tarias, espacos sociais e aluguéis acessiveis (Strauss, 2010, apud Dinardi, 2022, p. 45-46). Como
ja citado anteriormente, para Testoni e Teixeira (2020), distritos criativos séo caracterizados em
territérios urbanos onde a criatividade & uma ferramenta de inovacao permeando os meios
social e econdmico. Neste caso, a criatividade vira uma ferramenta que possibilita o desenvolvi-
mento, promovendo o surgimento de empreendimentos criativos ja que se torna um ambiente
onde a transferéncia de conhecimento e o networking séo facilitados (Testoni; Teixeira, 2020).

A busca por atividades criativas gera demanda, que, em contrapartida, exige oferta
turistica qualificada. Essa dindmica estimula experiéncias sensoriais e criativas, impactando
diretamente a estrutura do turismo (Souza et al, 2015, p. 64). Esses territorios, com intensa
atividade cultural, geram ciclos continuos de oferta e demanda por servicos criativos.

Existe uma grande concentragdo de pessoas que trabalham com economia criativa
ou que utilizam dela para lazer, entretenimento e estudo. Um distrito criativo possui
opgles de restaurantes, bares, galerias de arte, espago publicos de qualidade, tea-
tros, cinemas que fornecem um cardter diversificado, tolerante e inspirador ao local
(Goldberg-Miller; Heimlich, 2017).

Além de valorizar o uso do territério, criando um ambiente atrativo para todos, os distri-
tos criativos ampliam a segmentacao turistica e atendem a diferentes perfis de visitantes. A
imagem e identidade do destino séo moldadas pelas caracteristicas de sua oferta, que, por
sua vez, deve estar alinhada a demanda (MTur, 2007).

Dito isto, o nimero de distritos criativos cresce em todo o mundo. A tabela 3 apresenta
iniciativas sul-americanas que se destacam pela ressignificacao de espacos e pelo fortaleci-
mento da economia e vocacao criativa local.

Tabela 3: Distritos Criativos da América do Sul

PAIiS CIDADE DISTRITO/ANO
Colombia Bogota Bronx Distrito Creativo 2018
Distrito San Felipe 2018
Medellin Perpetuo Socorro DC 2016
Proyecto San Ignacio, Patrimonio, Cultura y Educacion 2017
Argentina Buenos Aires Distrito Audiovisual 201
Distrito de Las Artes 2012
Distrito de Disefio 2013
Brasil Porto Alegre Distrito Criativo de Porto Alegre 2013
Mariana Distrito Criativo de Passagem 2022
Vitoria Distrito Criativo de Vitoria 2018
Santa Maria Distrito Criativo Centro-Gare 2022
Chile Valparaiso Valparaiso Creativo 2010

Fonte: (Ferreira et al, 2023).
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2. TURISMO:
DO CULTURAL
AO CRIATIVO

No século XVIII, um novo tipo de viajante tomou forma conforme as transformacoes
econdmicas e culturais acontecidas na Europa do lluminismo e da Revolucao Industrial: o
grand tourist: viajante, amante da cultura dos antigos, contemplador das vistas panoramicas
com valores estéticos sublimes, ornamentos e monumentos arquitetdnicos ricos em traba-
lho humano que a sociedade moderna perceberia de maneira cada vez mais nostéalgica; e,
acima de tudo, dispondo de recursos e tempo para viajar e registrar a pratica social de viajar
por puro prazer e por amor a cultura (Salgueiro, 2002, p. 291).

O Grand Tour ditou moda de uma época através da invencao de uma linguagem
artistica relacionada & prética. E neste periodo que se registram os primeiros usos de obje-
tos adquiridos com a funcdo de souvenir, a exemplo da Vedute di Roma (1747-1778), de
Giovanni Battista Piranesi, um dos guias mais celebrados com colecao de vistas da cidade
de Roma, uma publicacdo dedicada a colecionadores, estudiosos e viajantes em geral é uti-
lizado em decoracao de lares. O Grand Tour enquanto fenémeno social &€ uma importante
contribuicao a histéria do viajar e do turismo contemporaneo nas suas mais diversas seg-
mentacoes, como o turismo cultural.

N&o ha como falar em turismo sem abordar seus aspectos culturais, pois ndo se pode
pensar a atividade turistica sem seus vinculos culturais. Além dos aspectos econdmicos, a
atividade turistica desenvolve aspectos socioculturais de grande importéancia. Para Lucas
(2003, p. 1), o turismo cultural evidéncia e fortalece ainda mais a relacdo da atividade turis-
tica com a cultura e pode ser fomento para o desenvolvimento e promocao do turismo cul-
tural, no qual as préprias comunidades investem na preservacao do seu patrimoénio, da sua
historia, da sua tradicao, contribuindo para um desenvolvimento sustentavel.

Seja chamado de turismo cultural, turismo de patriménio ou turismo de patriménio
cultural, o fenémeno de viajantes em busca de encontros excitantes e educativos com as
pessoas, as tradicdes, a historia e a arte dos povos. E uma tendéncia emergente na indtis-
tria do turismo. E uma maneira de atrair mais visitantes de outras nagoes, assim como
satisfazer a crescente demanda do turismo doméstico por descobrir nossas proprias rai-
zes e identidades (Lucas, 2003, p. 1).

O interesse das pessoas pela historia, pela arte e cultura em geral tem motivado o cres-
cimento do turismo cultural cujo objeto é desfrutar os bens culturais como: o patriménio his-
térico, o artistico, o arquitetdnico, os museus, a gastronomia, o artesanato e que representam
um contato direto com diferentes costumes e povos, ocasionando um encontro de culturas
(Lage; Milone, 1995). Para tanto, segundo Iriarte:
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El turismo cultural se da cuando el atractivo que llama al turista es algtin tipo de produc-
cion humana, una obra de arte o un conjunto de ellas, una tradicioén culinaria, una cons-
truccion o un conjunto arquitectonico de caracteristicas muy peculiares, una ceremonia
tinica en su género, una danza, alli tendremos turismo cultural (Iriarte, 2004, s.p.).

O turismo cultural seria um tipo de viagem por motivos culturais e educativos, como uma
visita a museus, galerias de arte, bairros historicos, ruinas, sitios arqueolégicos e teatros. Mas
em um sentido genérico, o turismo pode ser entendido como uma pratica cultural, ou seja,
nao pode haver turismo sem cultura e a atividade turistica pode ser pensada como uma das
atividades que mais fomenta o contato intelectual entre pessoas, povos e grupos. A Carta de
Turismo Cultural do ICOMOS (1976) define o turismo cultural como um fator social, humano,
econdmico e cultural irreversivel.

O turismo cultural tem por objeto central o conhecimento de monumentos, sitios histo-
ricos e artisticos ou qualquer elemento do patriménio cultural. Exerce um efeito positivo
sobre estes porque contribui para a sua conservagdo, mas também corremos riscos de
provocar efeitos negativos que devem ser evitados por meio da educagdo e de medidas
politicas concretas (Pérez, 2009, p. 116).

O componente educacional é inerente ao turismo cultural, que muitas vezes se da no
admbito da visita a outras culturas, outros lugares, como uma forma de aprender sobre a histo-
ria da humanidade, conhecer outros modos de vida, o patriménio cultural e suas artes (Craik,
1997), exercendo um efeito positivo, contribuindo para sua conservacao. Caso ndo haja politi-
cas concretas de educacao patrimonial, pode haver um efeito reverso e a experiéncia turistica
vir a se tornar comprometedora tanto para o visitante quanto para a comunidade local.

Cultura e turismo tém a capacidade de estabelecer diretrizes e acdes comuns capa-
zes de preservar o patrimoénio cultural em sua forma mais abrangente. A Conferéncia
MONDIACULT, em 1982, na cidade do México, foi um marco significativo no ambito da cul-
tura ao longo da década de 1980, e a Declaracao do México sobre Politicas Culturais continha
uma definicdo de cultura e uma explicacdo de seu papel:

Em seu sentido mais amplo, a cultura pode, hoje, ser considerada como o conjunto de
tracos distintivos, espirituais e materiais, intelectuais e afetivos que caracterizam uma
sociedade ou grupo social. Ela engloba, além das artes e das letras, os modos de vida, os
direitos fundamentais do ser humano, os sistemas de valores, as tradicbes e as crengas
(UNESCO, 1982, p. 39).

Dentro desta definicdo, podemos entender que cultura se refere ao significado
que um determinado grupo social da para sua experiéncia a capacidade de refle-
tir sobre si, de se expressar, pois é ela que nos faz seres especificamente humanos,
racionais, criticos e eticamente comprometidos. Desta forma, o turismo aparece
como uma vivéncia com a cultura do destino, vivendo a experiéncia de um lugar até
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entdo estranho e diferente do seu local de origem, ou seja, a cultura do destino turis-
tico e a cultura nem sempre aparece de forma consciente na motivacao do turista
quando este escolhe a viagem. Por outro lado, o turismo cultural nem sempre signi-
fica aprendizagem e educacao intercultural, apenas outra escolha em detrimento de
outras diante da diversidade na oferta turistica (Pérez, 2009, p. 124).

O turismo criativo é uma evolucao do turismo cultural, surge como uma reagao
ao turismo de massa e consiste na criacao de produtos turisticos que proporcionam
um maior contato do visitante com os valores, costumes e tradicdes da comunidade
local. Como o proprio nome diz, centra-se em atividades culturais e criativas proprias
de um destino turistico, permitindo ao visitante participar ativamente.

Esta imersao proporcionada pela interacao entre visitante e visitado tem como
resultado uma experiéncia turistica de aprendizado entre estes agentes onde os pro-
tagonistas sao as pessoas. Para que esta experiéncia aconteca, torna-se necessario
conhecer a cultura local, a identidade da comunidade e o seu patriménio cultural de
forma ampla. A partir disto, é possivel se pensar em desenvolver um produto que
possa envolver o visitante de forma mais afetiva e emocional, gerando valor econdmi-
co, social e cultural ao nivel local e regional. Além disso, o carater sustentavel é ineren-
te a este segmento:

Por causa dessa dindmica, o turismo criativo é uma metodologia eficiente no
estimulo ao desenvolvimento territorial sustentdvel, pois utiliza as habilidades
enddgenas para desenvolver produtos turisticos e por acontecer em comunida-
de, mobiliza uma cadeia ampla de microempreendedores, possibilitando que a
riqueza circule (Cavalcante, et al, 2019, p. 28).

O turismo criativo foi mencionado pela primeira vez na década de 1990, por
Pearce e Butler, que evidenciavam seu potencial dentro das atividades culturais emer-
gentes a época. Mesmo assim, foi somente no inicio dos anos 2000 que Creg Richards
e Crispin Raymond elaboraram o primeiro conceito, caracterizando-o como ‘o turismo
que oferece aos visitantes a oportunidade de desenvolver seu potencial criativo, através
da participacédo ativa em cursos e experiéncias de aprendizagem, que sdo caracteris-
ticos do destino de férias onde sdo realizadas” (Richards; Raymond, 2000, p. 18, apud
Domareski Ruiz et al., 2019).

Ja noinicio do século, em 2006, a Rede de Cidades Criativas da UNESCO definiu-
-0 como sendo uma viagem orientada para viver uma experiéncia e aprendizagem
auténtica e participativa entre o visitante e a comunidade local, com envolvimento
profundo ao nivel emocional, educacional e social entre ambas as partes, proporcio-
nado por meio de workshops informais, com uma forte componente pratica e por
experiéncias criativas com pequenos grupos, em casa ou no local de trabalho dos for-
madores proporcionando ao visitante explorar sua criatividade durante o processo de
aproximacao a comunidade local (Cavalcante; Fonseca, 2021, p. 31).
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Turismo Criativo é uma viagem direcionada para uma experiéncia auténtica e engajada,
com aprendizagem participativa em artes, patriménio histérico ou uma caracteristica
especial do lugar; e que proporciona uma conexdo com aqueles que residem neste lugar e
que criam essa cultura viva (UNESCO, 2006, s.p.).

O turismo criativo pode se expressar em diversas situacdes onde os visitantes, pres-
tadores de servicos e a comunidade local trocam ideias, habilidades e influenciam-se reci-
procamente de maneira sinérgica. Deve oferecer aos visitantes a oportunidade de desen-
volver seu potencial criativo através da participacao ativa, pois tem como caracteristica a
viagem orientada para o engajamento e uma experiéncia de aprendizagem auténtica e
participativa nas artes, cultura, o ativo peculiar de um lugar, de modo a criar uma conexao
com aqueles que residem nesta localidade e manter essa cultura viva (Recife, 2019).

No caso do DCCG, esta segmentacao de turismo cultural ainda nao foi explorada,
uma vez que o distrito esta em fase de desenvolvimento. Por seu carater de valorizacao
cultural, o turismo criativo, uma vez existente na rotina do territério do Distrito, pode ser
responsavel por despertar o sentimento de pertencimento aos costumes e tradicdes da
comunidade local, estimulando a preservacao do patriménio cultural e contribuindo para
a construcdo de um novo patriménio a partir de workshops, oficinas de criacdo e festi-
vais — gastronémicos, musicais, cinematograficos (Cavalcante; Fonseca, 2021, p. 271), e
da criacao de roteiros que tematizados proponham a revitalizacao e reutilizacao destes
espacos com atividades que os valorizem.
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3. OSOUVENIR NA
ESTRUTURAGAO DA
OFERTA TURISTICA

Para alguns, a economia criativa &€ uma poderosa forca transformadora nos nossos
tempos, no estimulo ao desenvolvimento de um territério, impactando diretamente em
aspectos sociais e culturais; para outros, a criatividade e o talento sao hoje padroes de
um mesmo discurso: sdo a grande promessa, sdo a referéncia banal e lugar-comum do
nosso tempo (Fernandez, 2009). Este capitulo tem o intuito de mostrar a importancia do
souvenir como um produto constitutivo da economia criativa, incremento para a ativida-
de turistica, materializacdo do patriménio cultural, estimulo a inovacao e a co-criacao de
produtos na promocao e insercao de empreendedores criativos no mercado turistico.

O desenvolvimento da sociedade tem como um de seus efeitos potencializar a
natureza das atividades sociais, politicas, econdmicas, culturais e tecnolégicas, e o
setor turistico encontra-se inserido nestas maltiplas oportunidades quando presente
em destinos classicos ou em novos destinos (Ceretta, et al. 2022, p. 11). Aqui pode-
mos associar a criacao dos Distritos Turisticos como novos destinos, impulsionando o
surgimento de novos agentes e atores motivados pela busca de cenarios inovadores
fundamentados em indicadores mais sustentaveis e positivos, capazes de valorizar e
qualificar a oferta turistica.

O turismo estd sujeito a vetores de transformagdo de diferentes origens. As ten-
déncias de consumo estdo conduzidas por novos padroes e valores da sociedade,
da familia, das inovagdes tecnoldgicas, globalizacdo ou resultados das adapta-
¢oes necessdrias, decorrentes das mudangas climdticas, retratilidade econémica,
convulsées sociais, imigragdo em massa, instabilidade politica, inseguranga nos
modais de transportes, riscos meteoroldgicos e geoldgicos, adventos epidémicos
e pandémicos, terrorismo e, mais recentemente, decorrente de um significativo
aumento da demanda internacional (Beni, 2020, p. 1).

Para entendermos o souvenir neste contexto é preciso abordar como se constitui
a estruturacao da oferta turistica. Conforme a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT,
2001, p. 43), oferta se define como ‘o conjunto de produtos turisticos e servigos postos &
disposicdo do usuario turistico num determinado destino, para seu desfrute e consumo’.
Assim sendo, é o somatdrio da matéria-prima das atividades com o consumo de bens e
servicos produzidos, tudo o que é oferecido para os visitantes e identificados em catego-
rias. Na tabela 4, podemos observar a classificacdo da oferta em trés categorias:

24



ECONOMIA CRIATIVA E TURISMO:
OSOUVENIRE A EXPERIENCIA TURISTICA EM SANTA MARIA | RS

Tabela 4: Classificacdo da oferta turistica

1. Atrativo turistico

Oferta

Turistica 2. Equipamentos e servicos turisticos

3. Infraestrutura de apoio turistico

Fonte: elaborada pela autora baseada em MTur (2007).

Segundo Dias (2005), a oferta é tudo aquilo que faz parte do consumo do turis-
ta, sendo que o consumo turistico pode ser definido como a aquisicdo de bens e ser-
vicos para satisfazer as necessidades que motivam a sua viagem (MTur, 2010, p. 32). A
este consumo somam-se gastos em todas as etapas da experiéncia turistica. Sendo
assim, a oferta se da diante de tudo o que esta disponivel para o turista.

A vista disso, & de entendimento que os souvenirs turisticos pertencem ao grupo
referente a estrutura de Equipamentos e Servicos Turisticos. Estes, por sua vez, carac-
terizam-se por auxiliar o fluxo de turistas para que eles possam desfrutar dos atrati-
vos como permanentes elementos de oferta. Os equipamentos e servicos turisticos
também sao denominados de superestrutura (Lage; Milone, 2004, p. 43), e destacam
alguns dos elementos importantes nos servicos para insercao de um destino como
turistico, sendo estes: meios de hospedagem, servicos de alimentacao, entretenimen-
to, agenciamento, transporte plblico, eventos, informacdes turisticas e comércio — no
caso, com oferta de lojas de souvenirs. De acordo com Beni (2006), estes objetos
sdo produtos turisticos constituintes do produto turistico total que o autor classifica
como outros servicos turisticos: ‘comércio turistico, sendo a venda de mercadorias de
interesse para os visitantes, em especial aquelas que servem como lembrancas da via-
gem” (Beni, 2006, p. 46).

A demanda turistica caracterizada para este consumo pode estar associada a
experiéncia que se pretende proporcionar ao turista quando em contato com o desti-
no e a comunidade local. Beni (2006) sugere que na contramao das metrépoles, sur-
gem diversos destinos turisticos com produtos genuinos e envolvimento de microem-
presas que encontram possibilidades de trabalho frente a uma demanda curiosa por
conhecer produtos turisticos com caracteristicas auténticas e com diferencial.

O objeto souvenir, sendo um produto planejado a partir de um projeto de design,
deve ser analisado a partir da perspectiva do comportamento de um consumidor
de design e de como o empreendedor criativo entende os seus consumidores. Para
isto, devem ser considerados os parametros para o projeto em design com énfase
na metodologia e na dimensao simbdlica (Villas-Boas, 2000, p. 9). Sobre o aspecto
metodoldgico, o autor refere-se a adequacao entre projeto e execucao; no simbolico,
se refere a funcdo subjetiva que o design exerce junto ao usuario, constituidos pela
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observacao; e interpretacao das referéncias culturais, valores intangiveis compostos
a partir dos vinculos entre as pessoas e as particularidades do local. Sendo assim, o
carater simbélico é inerente a funcdo do objeto que é o de representar o destino e
evocar memoarias.

Ao consumir um souvenir, consome-se, mais do que o produto em si, uma parte
da cultura e da identidade do lugar. A exemplo do souvenir gastrondémico, onde a
comida degustada pelo visitante - ao ter seus sentidos fisioldgicos estimulados - é
capaz de despertar sentimentos de vivéncias, lembrangas do passado e da infancia
de quem o consome, pois a gastronomia também assume o papel de atrativo turisti-
co, especialmente porque as singularidades e a identidade da culindria permanecem
representadas no valor cultural do destino turistico (Fialho et al.,, 2024, p. 10).

Para compreender a demanda especifica para o consumo de um produto de
souvenir — planejado a partir de conceitos de design, com foco em inovacao e criativi-
dade - seria necessaria uma pesquisa especifica para entender quem sao estes con-
sumidores: o que, como, quando, onde e por que compram; suas motivacoes; desejos;
e o valor que estao dispostos a investir neste tipo de produto. Horodyski (2014), em
seu estudo sobre demanda de souvenir, cita Boullén ao se referir aos estabelecimen-
tos que comercializam estes produtos nos sugere que ela é definida pelo ‘desejo de
um produto especifico apoiado por uma capacidade aquisitiva’, ou seja, a demanda
do comércio de souvenirs esta onde ha demanda turistica, acentuando a caracteristi-
ca deste espaco turistico (Boullén, 2002, apud Horodyski, 2014, p. 96).

O souvenir também pode ser definido como um dos objetos que informam
sobre o lugar: "a atracdo turistica seria uma relacdo empirica entre um turista, uma
paisagem e um marcador - guias de viagens, didrios de viagens, lembrancinhas de
viagem - alimentando o imaginario dos turistas em relacdo ao local de visitacao”
(Maccannell, 1976, apud Machado; Siqueira, 2008, p. 6). Em sua anélise, Schitz e
Luckmann (2023) restringem e distinguem produtos em trés formas, sendo uma delas
como marcadores, como ‘resultados de acdo decorrentes da posicdo de um agente
feito com a intencao de registrar determinado elemento de conhecimento e de per-
mitir sua recordacao’ (Schitz; Luckmann, 2023, p. 378). Desta forma, o souvenir fun-
cionaria como uma garantia que sabera, mais tarde, daquilo que sabe agora (Schiitz;
Luckmann, 2023, p. 659), como registro, recordacao ou memaéria da experiéncia vivida
pelo visitante.

O fato é que todos nés, em algum momento diante de alguma experiéncia
turistica iremos consumir algum tipo de souvenir: seja pela necessidade de manter
o vinculo com algum destino, seja para presentear alguém, para colecionar ou pelo
ineditismo e/ou funcionalidade do objeto. Gordon (1986, apud Horodyski, 2014, p. 73),
reafirma a ligagcdo do produto com a experiéncia turistica por ser um elemento que
possibilita tangibilizar aquilo que & intangivel.

Enquanto planejado como produto, o souvenir pode apresentar diversas utili-
dades, formas, texturas, cores, materiais, podendo ser produzido em grande escala
industrial ou artesanal e podem ser classificados como:
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Tabela 5: Distritos Criativos da América do Sul

CATEGORIA DE SOUVENIRS

Produtos pictoricos Apresentam aimagem do destino turistico
(cartdo posta, folheto, poster)
Produtoscommarca  Marca do destino turistico expressa E nesta categoria que o design
em artigos diversos pode ser inserido como processo
metodologico para o planejamento
de produtos mais inovadores e
criativos para o consumo dentro da
estrutura da oferta turistica
Réplicas eicones lcones dos destinos turisticos
(miniaturas de monumentos)
Produtos locais Arte (pegas produzidas por artistas locais)

e artesanato (pecas produzidas

para fins utilitarios)
Objetos Caréater natural em seu estado bruto
“piece-of-the-rock” (conchas, rochas, areia, flores, sementes)

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Gordon (1986).

A tabela 5, acima, demonstra como o design pode estar inserido como metodologia
na gestao da criatividade e inovacao na producao de souvenirs, abrindo uma nova possi-
bilidade e discussao em torno de um produto, ndo o limitando apenas como lembranca,
mas com fins de propor novos significados, funcionalidades e uso da imagem acerca da
experiéncia turistica.

Tabela 6: Tipologia do souvenir: o design como valor em produtos de marca

TIPO SINTESE

Produtoscommarca  Planejar, criar, projetar, colocar em pratica um plano intencional criando pegas no
contexto do design dentro da l6gica da economia criativa, da gestao criativa e da
inovacao para que valorizem o patrimdnio cultural do territorio e produzam emogoes
positivas geradas a partir da experiéncia turistica auténtica e memoravel.

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Gordon (1986), Norman (2008) e WDO (2015).

A pesquisa sugere que, a partir das categorias e tipologias propostas, o design possa
ser contemplado além de uma funcionalidade cognitiva para o produto souvenir: ele
pode funcionar como um fator de influéncia na escolha emocional e afetiva, na tomada
de decisao no momento da compra de um produto e impactar diretamente nos resulta-
dos das nossas experiéncias. Para Norman (2008), as emog¢des sao inseparaveis da cog-
nicdo e fazem parte de um sistema de julgamento do que & bom ou ruim. Tanto o afeto
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quanto a cognicdo sao sistemas de processamento de informagdes com funcoes dife-
rentes e complementares. A escolha das nossas experiéncias e a busca por dar sentido
as coisas em nossas vidas se da através de uma ligacdo emocional e afetiva na busca de
conexao com alguma coisa ou alguém, ou motivo de decisao na compra de um produto,
ou servico (Norman, 2008).

Em sintese, ao propormos outro olhar para o objeto souvenir, também nos coloca-
mos aptos a reelaborar as motivacdes de consumo do produto, a relacdo do objeto com
o destino, das trocas entre visitantes e anfitrides, da materializacao da imagem turistica e
das memérias. Tudo isto buscando proporcionar aos individuos que a vivenciam o maior
nlmero possivel de experiéncias de qualidade.

3.1. O Souvenir e o Design:
valorizacao da identidade visual

O ativo mais valioso para a construcao de bens e servicos, na presente perspectiva,
passa a ser nao mais o capital financeiro ou a estrutura tecnolégica, mas sim aqueles
capazes de produzir bens e servicos diferenciados, com maior valor agregado e menor
possibilidade de copia: o capital humano criativo & o Unico capaz de pensar de modo
diferente, encontrar solu¢des para novos e velhos problemas e inovar constantemente
(Reis, 2008). Assim, neste subcapitulo sera analisado como o design pode contribuir para
o desenvolvimento de produtos inovadores e criativos, no caso do souvenir Como servico
na estrutura da oferta turistica. E importante entender a relaco entre a experiéncia turis-
tica e as experiéncias de consumo, principalmente no que tange a demanda para pro-
dutos que tem a pretensao de contribuir com a experiéncia turistica final de forma mais
auténtica e memoravel.

Partimos do principio que o design & um processo de resolucdo de problemas
centrado em pessoas. A origem da palavra vem do inglés (to design: desenhar), e tem o
sentido de planejar, criar, conceber, compor visualmente ou colocar em pratica um plano
intencional. Esta definicao nos ajuda a evidenciar, de modo mais abrangente, a diferenca
entre design e artesanato, pois este é “reconhecidamente um oficio de transmissao de
saber e fazer e sua forte carga simbdlica e humana, permitindo ao mesmo ser reconheci-
do pelas politicas publicas como patrimdnio imaterial, totalmente produzido pelo homem
e um campo de diversidade cultural’ (Machado, 2016, p. 56). Assim como os produtos
pensados com design, o artesanato pressupde planejamento e proposito pratico, mas
como fruto de uma tradicdo e do esforco do coletivo na elaboracdo de objetos funcionais,
aplicados aos propositos da vida cotidiana (Lucy-Smith, 1987, apud Oliveira et al,, 2012, p.
143).

A pesquisa ndo tem o intuito de julgar a producdo em design em comparacao a
artesanal numa escala de valores qualitativos, pois reconhece que sdo campos diferentes
e de importéncia legitima na construcao de significados para a producao de souvenirs
como manifestacado da cultura popular, uma vez que também é promotor de experién-
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Cia turistica, do contato com a identidade cultural de um territério e diz respeito aquelas
praticas e dominios da vida social que se manifestam em saberes, oficios e modos de
fazer, sendo reconhecidos como patriménio cultural material e imaterial. Segundo a World
Design Organization - WDO, uma definicao renovada de design industrial traz a seguinte
definicdo que resulta de uma multiplicacdo dos saberes:

O design é um processo estratégico de solugdo de problemas que impulsiona a
inovagdo, constrdi o sucesso dos negdcios e leva a uma melhor qualidade de vida
por meio de produtos, sistemas, servigos e experiéncias inovadores. (...) trans-
disciplinar que utiliza a criatividade para resolver problemas e cocriar solugdes
com o intuito de tornar um produto, sistema, servigo, experiéncia ou negdcio
melhor. Ele conecta inovagdo, tecnologia, pesquisa, negdécios e clientes para
fornecer um novo valor e vantagem competitiva nas esferas econémica, social e
ambiental (WDO, 2019, s.p.).

No ano de 2002, o ICSID (International Council of Societies of Industrial Design) alte-
rou a definicao para atividade criativa cuja finalidade estabelecer as qualidades multifa-
cetadas em todo o ciclo de vida de um produto, desta forma, o design se torna o fator
central na inovacao tecnoldgica e humanizadora.

O design visa ampliar a sustentabilidade global e a protegcdo ambiental (ética
global); oferecer beneficios e liberdade para a comunidade humana como um
todo, usudrios finais individuais e coletivos, protagonistas da indistria e do
comércio (ética social); apoiar a diversidade cultural, apesar da globalizagédo
do mundo (ética cultural) e dar aos produtos, servigos e sistemas, formas que
expressem (semiologia) e sejam coerentes (estética) com a sua prépria comple-
xidade (ICSID, 2002, s.p.).

O design, enquanto qualidade aplicada ao souvenir, tem como uma das suas princi-
pais tarefas pensar na valorizacdo das identidades e dos produtos locais. Krucken (2009),
em suas publicacdes sobre design e territdrio, sugere que as contribuicdes do design para
a valorizacao de produtos locais podem ser agrupadas em trés linhas:

(1) promover a qualidade dos produtos, dos territdrios, dos processos de fabri-
cagdo; (2) apoiar a comunicagdo, aproximando consumidores e produtores e
intensificando as relagées territoriais; (3) apoiar o desenvolvimento de arranjos
produtivos e cadeias de valor sustentdveis, visando ao fortalecimento de micro e
pequenas empresas. Promover a “visibilidade’, assim como o desenvolvimento de
condigdes para que o potencial dos recursos locais seja convertido em beneficio
real e durdvel para as comunidades, é uma necessidade que vem se acentuando
com a globalizagdo e representa um grande desafio para economias emergentes
(Krucken, 2009, p. 18).
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Mesmo o autor ndo abordando o conceito de economia criativa, a tematica territorio
é o ponto de interseccao entre os topicos, a medida em que considera necesséria a pro-
mocao de solucdes inovadoras e sustentaveis como meio de aproximagao entre produtor
e consumidor, no caso do turismo, do anfitrido com o turista na relacdo de producéo e
consumo. Sendo assim, cabe ao papel desempenhado pelo designer criar novos modelos
de referéncia, imaginar novos estilos de vida, novos cenérios e transforma-los em produ-
tos e servicos que vao se distinguir pela relagdo com o territério e com a sua comunidade,
reforcando o reconhecimento de sua identidade. Estes produtos e servicos devem ser
vistos como resultados da atividade de uma rede de sistemas locais, que possuem uma
alma, uma identidade Unica, uma dimensao global e, contemporaneamente, uma viabili-
dade econdmico-produtiva (Krucken, 2009, p. 16).

Os souvenirs sao valorizados em termos econdémicos, mas necessitam ser com-
preendidos como fendmeno, serem inovadores, ultrapassando a nocao estereotipada
de clichés que costumam ser definidos, sendo necessario compreender as atracoes
dos destinos turisticos e, também, as motivacdes dos turistas que visitam estes locais
(Nyffenegger; Steffen, 2010, apud Horodyski, 2014, p. 81). Dito isto, pensando na criacao
de um souvenir inovador e criativo como produto do destino DCCG, o design como ativi-
dade pode ser pensado além dos aspectos estéticos e formais, mas considerando fatores
sociais, culturais e num @mbito mais global que possam interferir no desenvolvimento do
produto fazendo com que este artefato seja realmente necessario e coerente com as
demandas do territdrio, assim como na perspectiva da experiéncia turistica do visitante
neste espaco urbano e turistico - o distrito criativo.

Para melhor compreender como o design pode contribuir para a valorizacao da
identidade local, frente as ameacas da globalizacao dos processos mercadoloégicos que
privilegiam o ‘made in Ching’, das indUstrias de copias - em detrimento do “fatto a mano”
— & preciso ter em mente o seguinte: parte das experiéncias dos turistas esta relacionada
a questdes de autenticidade que contribuem com a imagem que o visitante ou turista
elabora a respeito de um determinado destino.

0 design, sendo fator crucial no intercdmbio econémico e cultural, deve utilizar
essa tendéncia da valorizagdo de identidades locais para criar diferenciais com-
petitivos e atributos de valor simbdlico aos produtos, a fim de manter as culturas
tradicionais vivas, porém, integradas ao mundo contempordneo. ‘A cultura tem
efeito enorme na compra, pois afeta os objetos assim como a estrutura de consu-
mo, a tomada de decisdo de cada individuo e a comunicagcdo numa sociedade”
(Franck Pichler; Iuva De Mello, 2012, p. 4).

Nesta analise, considerando a valorizacdo da identidade local, onde cultura e consu-
mo devem ser tratados de forma conjunta na criacao do produto souvenir pensado como
um servico da cadeia da oferta turistica. Citando Rocha (2000, apud Franck Pichler; luva
De Mello, 2012, p. 4): no ponto de vista do visitante, o consumo deixa de ser um simples
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produzir, comprar objetos para se tornar um sistema simbolico, através do qual a cultura
manifesta seus principios, categorias, ideias, valores, identidade e projetos.

A perspectiva do design vem para mediar a produ¢do em um contexto da econo-
mia criativa, visando promover inovacao ao produto souvenir, reforcar a identidade dos
produtos locais com o territdrio e a comunidade que os gerou. Assim como na producao
artesanal, possibilitar o trabalho em rede, reforcar a importancia econdmica e social, mos-
trar as caracteristicas de uma determinada regiao tangibilizadas em forma de um produ-
to. E o principal: ‘ser um atrativo tanto para a comunidade local quanto para os turistas,
compondo assim uma oferta turistica, sendo agregado a outras modalidades de oferta
que estao presentes no turismo cultural sem se desligar da identidade local” (Horodyski;
Ruschmann, 2007, p. 31).

Considerando o desejo dos turistas de hoje vivenciarem experiéncias auténticas nos
destinos turisticos visitados, por meio do contato direto com a cultura local e de maneira
individualizada, consumir um souvenir é dar continuidade a experiéncia turistica e contri-
buir com a soma do produto global ofertado.

A qualidade urbana percebida pelos turistas deve ser resultado de intervengdes
concretas voltadas a qualidade de vida de sua populagdo e, também, a qualidade
da experiéncia de visitagdo turistica, sendo estes, aspectos que devem ser avalia-
dos permanentemente quando se almeja que a imagem da cidade seja percebida
de forma positiva (Gandara, 2001, p. 383).

Diante disto, se estabelece a reflexao sobre a importancia do compromisso social
do designer na proposicao de solucdes que possam ir além de uma primeira camada -
relacionada a pensar produtos mais inovadores e criativos. Isto permite explorar novas
concepcoes para garantir experiéncias inclusivas e acessiveis culturalmente em um ambi-
to que contribua para uma avaliacao positiva da experiéncia, promovendo o desfrute, a
interpretacao e a autonomia por parte do visitante/consumidor.

3.2. Souvenir e a experiéncia turistica:
o consumo afetivo

A escolha das nossas experiéncias para dar sentido as coisas em nossas vidas se dao
por uma ligacdo emocional e afetiva na busca por estabelecer conexdes com alguma
coisa, com alguém ou algum motivo que influencie na nossa decisao de compra: o con-
sumo permeia as relacoes entre turista e o destino escolhido. Na sociedade contempora-
nea, os produtos tangiveis e intangiveis sao revestidos de um simbolismo que Ihes confere
um valor superior ao seu valor de troca. Para Rocha (1995, p. 84), ‘na esfera do consumo
homens e objetos adquirem sentido, produzem significacdes e distincdes sociais”. Da
Matta (2010, apud Marques, 2016, s.p.) reflete sobre objetos participantes dos processos
de distincao, justamente porque o valor simbélico da cultura material se adiciona ao valor
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de uso e de troca, associando-se, assim, algumas qualidades ‘preciosas e importantes’
aos bens materiais. O souvenir enquanto signo é uma coisa no lugar de outra (Pierce,
2005) sob algum aspecto e serve para introduzir o seu uso social primordial: 0 de memo-
rar, mediar e religar — objetos mediadores de experiéncias no tempo e no espaco —, reme-
tendo a narrativas e experiéncias turisticas (Machado; Siqueira, 2008, p. 5).

De fato, independente do motivo de viagem, um individuo se depara nos mais
diversos destinos turisticos com uma oferta considerdvel de souvenirs e, ainda
que, a compra possa ser uma questdo de escolha, estes objetos trazem no dmago
de sua criagdo/ produgdo o pressuposto da venda, ou seja, do consumo. Este
entendido aqui como um ato social dotado de significado que ultrapassa percep-
¢oes e consideragdes apenas monetdrias (Camargo, 2016, s.p.).

Os sentimentos emocionais verdadeiros e duradouros levam tempo para serem cul-
tivados e decorrem da interacao, pois o que realmente importa é a histéria da interacao,
das associacoes pelas pessoas em relacao aos objetos e as lembrancas evocadas por
eles (Norman, 2008, p. 66). Neste contexto, o turismo pode ser visto como um grande
condutor destas interacdes e da promocao de experiéncias na relacao destino e visitante,
tendo o souvenir como este objeto de ligacao. A experiéncia do consumo do souvenir &
intrinseca a atividade turistica e & desejado que o visitante consuma estes objetos como
lembranca da experiéncia turistica vivida in loco, ou seja, em um destino turistico que
passa a ser rememorado a@ medida da interacao das pessoas com tal objeto.

A comercializagado de souvenirs existe na maioria dos destinos turisticos do mundo.
A presenca de lojas e feiras livres comercializando objetos ditos “locais’ para turistas, avi-
dos pela aquisicdo destas pecas e motivados pelo apelo comercial do “tipico’, demonstra
a existéncia de uma “industria de recordacdes” (Schliter, 1998, apud Horodyski et al,,
2012, p. 325), artigos destinados a servirem como lembrangas aos turistas, abrindo varias
possibilidades de investigacao, dentre as quais destaca-se a abordagem experiencial
(Horodyski, 2014, p. 253).

O souvenir, quando planejado como parte integrante do produto turistico do DCCG,
surge como um importante elemento agregador para a atividade turistica local. A pro-
posta do produto para este territério pauta-se em promover o patrimonio cultural local,
seja ele material ou imaterial. Nesse contexto, o souvenir materializa a experiéncia do
turista, o qual se conecta e vivencia a autenticidade e a qualidade desse patrimoénio. Essa
conexao, motivada por um roteiro turistico ou uma visita espontanea, permite o consumo
de recordacoes, tanto para o visitante quanto para presentear outras pessoas. A propria
iniciativa de fomentar a materializacdo de lembrancas é fundamental, pois além de pos-
sibilitar a geracao de renda e envolvimento da comunidade, também & uma forma de
oportunizar o reconhecimento de talentos criativos e inovadores da regido, contribuindo
efetivamente para o fortalecimento do Distrito Criativo.

Outra face complementar da experiéncia turistica pode ser dada através da anélise
do consumo afetivo. Tanto as empresas quanto a academia perceberam um potencial
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para uma nova abordagem & préatica do design, indo além da producao de artefatos e
envolvido na compreensao do cliente no contexto de producao que assegura a experi-
éncia final. O turista deseja se envolver ativamente em todas as etapas da experiéncia
e espera continuar usufruindo dela mesmo apods sua vivéncia. Além disso, torna-se um
agente ao compartilhar suas experiéncias, influenciando e incentivando outros a buscar
vivéncias semelhantes, inclusive no mesmo destino (Santos; Martins; Pons, 2023, p. 64).
Assim, o design passa a projetar processos e sistemas que fundamentam experiéncias,
desde estratégias e filosofias, até o resultado do projeto, ‘se envolvendo ndo apenas no
projeto funcional do produto, mas também na compreensao do cliente e do contexto
de producao para assegurar que a experiéncia total com os produtos, servicos e espacos
seja economicamente viavel e tecnicamente possivel’ (Freire, 2009, s.p.).

Para Norman (2008), esta relacdo de consumo do produto se da através das emo-
coes e afetividades. Somos resultados de trés diferentes niveis de estruturas do cérebro,
0 autor sugere, e eles podem ser mapeadas em termos de caracteristicas: o visceral, o
comportamental e o reflexivo. Podemos desenhar uma experiéncia, um produto ou um
atrativo turistico tendo como base estes niveis, afinal o design emocional & uma ferra-
menta importante e impacta na experiéncia de usabilidade. Os trés niveis sao principios
de uma ligacao emocional com seu publico e esta pode ser motivo de decisdo na compra
de um produto, pois aumenta as chances do produto ser amado e defendido pelos pro-
prios usuarios (Norman, 2008). Na tabela 7, sdo apresentados os trés niveis correlaciona-
dos com a experiéncia turistica:

Tabela 7: Os trés niveis de design emocional

NIVEIS TEMPO EXPERIENCIA TURISTICA
Visceral Agora Vinculado ao estimulo causado pela primeira imagem do destino turistico
(aparéncia) como principal ferramenta para a sua promocao e distincao, podendo ser

imaginaria ou fotogréfica. O impacto neste nivel cria expectativas para o
destino, assim como para os produtos e servi¢os, garantindo a satisfacdo
na escolha do produto ou do servico contido neste.

Comportamental Durante Diz respeito a usabilidade de um produto ou servico, a eficacia da

(fungao/uso) 0 Uso experiéncia que se deseja produzir no momento em que acontece o
consumo. Se refere & performance do produto. E preciso que o design
aconteca da forma em que foi planejado, que o usuéario/turista tenha a
mesma leitura de quem projetou para que use e compreenda o produto
de forma correta na expectativa de um feedback positivo.

Reflexivo Impacto E quando vocé se recorda do produto, refletindo sobre seu apelo total e
(memoravel) alongoprazo  aexperiéncia de usa-lo. No campo das emocdes, se refere ao produto
ou servico que sera amado e independe da cultura, do grau de instrucao
ou das diferencas individuais de cada usuario. Experiéncias neste nivel
s&o capazes de construir memarias afetivas em alto grau, pois elas séo
resultado de um processo que passa pela interpretacao e a compreensao
da experiéncia consumida e que nos ajudam a construir narrativas.

Fonte: adaptado pela autora baseado em Norman (2008).
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E possivel avancar um pouco mais nesta analise relacionando a experiéncia turistica
com o design emocional em seu nivel reflexivo:

Tudo nele diz respeito a mensagem, tudo diz respeito a cultura, tudo diz respeito
ao significado de um produto ou seu uso. Por um lado, diz respeito aos significa-
dos das coisas, as lembrangas pessoais que alguma coisa evoca. Por outro, diz
respeito d autoimagem e ds mensagens que um produto envia as outras pessoas
(Norman, 2008, p. 107).

O que se pretende criando uma relacao do design com a experiéncia turistica é
interpretar, por outros referenciais, a relacdo do consumo turistico entre visitante e pro-
duto/servico consumido, pois diante da perspectiva das experiéncias torna-se uma estra-
tégia para agregar valor ao conjunto da oferta. Toda motivagao de uma compra € uma
decisao reflexiva, seja para realizacdo pessoal na aquisicdo de um objeto do desejo, seja
para suprir uma necessidade fisioldgica; todas elas se relacionam com a autoimagem que
apresentamos a nds mesmos e a imagem que apresentamos aos outros. O que realmen-
te importa é a histéria da interacao, as associacoes das pessoas com os objetos e as lem-
brancas evocadas por eles (Norman, 2008, p. 66).
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4. DISTRITO CRIATIVO
CENTRO-GARE

O DCCG é o segundo distrito criativo do Rio Grande do Sul, e o quarto entre os exis-
tentes no Brasil. Criado em abril de 2022, fica localizado no municipio de Santa Maria, na
regido central do estado. Devido a forte presenca de instituicoes de ensino e pelo perfil
populacional, o indice de desenvolvimento humano municipal (0,784) revela as potencia-
lidades locais para a reproducao das iniciativas em economia criativa. Segundo o ranking
elaborado pela Escola Nacional de Administracdo Publica (Enap), a cidade esta entre as
20 melhores cidades para empreender no Brasil, e com seus 285 mil habitantes ocupa a
36° colocacio no Indice de Cidades Empreendedoras (Enap, 2023).

Esta localizado no Centro Histérico de Santa Maria e é resultado de um movimento
coletivo que envolveu cerca de 20 instituicdes, entre elas: poder plblico, universida-
des, entidades e sindicatos e sociedade civil (Distrito Centro-Gare, 2023). Segundo Reis
(2022), sua jornada de criacdo iniciou em 2021 com o auxilio do Grupo de Pesquisa VIA
Estacdo Conhecimento, a partir da metodologia propria do Grupo que estimula a cons-
trucéo colaborativa entre os diversos atores do ecossistema de inovacédo local para o
desenvolvimento de um distrito criativo.

Figura 1: Logomarca do Distrito Criativo Centro-Gare

DISTRITO
CRIATIVO

CENTRO | GARE
SANTA MARIA-RS

Fonte: Distrito Criativo Centro-Gare (2023).

O Distrito tem como proposito transformar este territério com o fomento as inicia-
tivas relacionadas a economia criativa e faz parte do Programa de Desenvolvimento da
Economia Criativa de Santa Maria — o Cria Santa Maria. Para estabelecer as estratégias e
alinhar propésitos do projeto foram definidas as seguintes Missao, Visao e Valores:
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Tabela 8: Propésitos do Distrito Criativo Centro-Gare

Visao Transformar o territério do Distrito Criativo Centro-Gare em um ambiente de
convivéncia da memoaria da cidade e de desenvolvimento econdmico sustentavel,
dando condigdes para o florescimento do potencial criativo e inovador das pessoas
que ali vivem, trabalham e visitam.

Missao Aproximar e potencializar atores de diferentes esferas para atuar coletivamente na
geracao de valor para o territério garantindo coesao e continuidade nas acdes para
o Distrito Criativo.

Valores Sustentabilidade econdmica, social e ambiental; respeito a meméria ferroviaria;
colaborac&o; inclusao; inovacao e para as pessoas.

Fonte: elaborada pela autora com base em Distrito Centro-Gare (2023).

Para melhor compreender a importéncia do territorio que o Centro-Gare ocupa,
assim como o contexto socio-histdrico basilar para a reflexao, & importante fazer um
recorte na histéria do municipio, principalmente sobre a mancha urbana do Centro
Histérico. Segundo Alcantara (2015, p. 40), para alguns historiadores, o desenvolvimento
de Santa Maria se divide em trés grandes periodos: o primeiro, atrelado as atividades mili-
tares de fronteira; o segundo, com a instalagao da estrada de ferro, colocando a cidade
como um ponto importante no cruzamento das linhas férreas que estruturam a malha do
estado; e o terceiro, com a implantacao da Universidade Federal de Santa Maria, a partir
da década de 1960.

Figura 2: Avenida Rio Branco duplicada e alongada

¥

Fonte: Postal Colombo (1959).
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A Avenida Rio Branco fazia o papel de ligagdo entre o local de chegada de passagei-
ros, a Gare, e o centro da cidade, a Praca Saldanha Marinho. Isso fez com que surgis-
se ao longo da avenida estabelecimentos, como hotéis, restaurantes, lojas, mercados,
farmdcias. A Avenida Rio Branco foi e continua sendo uma das principais vias de
memodria e desenvolvimento de Santa Maria (Distrito Centro-Gare, 2023).

Ao se tomar a histéria como base para a compreensao do territdrio, & possivel explo-
rar a totalidade, compreendendo a sociedade, ideias e natureza, as particularidades e
contradicdes, como se estabeleceram as relacdes de producao de determinado territdrio
(Lukacs, 2010, apud Closs; Oliveira, 2017, p. 360). No caso do DCCG, encontra-se sentido
na sua existéncia a partir de um olhar para a sua histéria, as relacées sociais, econdmicas,
politicas, suas manifestacoes criativas, ou seja, 0 conjunto de todo o materialismo histo-
rico dando base e legitimando este territério criativo. Na tabela 9, podemos observar a
linha do tempo referente ao Centro Historico de Santa Maria através da selecao de algu-
mas edificacdes que se encontram ao longo da Avenida Rio Branco e o seu desenvolvi-
mento urbano.

Tabela 9: Linha do tempo do Centro Histdrico e suas principais edificacoes

ANO EDIFICAGAO

1858-1883 Inauguracdo da Praca Saldanha Marinho

1889 Inauguracao do Theatro Treze de Maio

1905-1907 Construcao da Vila Belga

1905 Inicio das construcdes da Catedral Metropolitana de Santa Maria

1908 Antiga avenida Progresso torna-se Avenida Rio Branco

1913 Inauguracdo da Viacao Férrea de Santa Maria

1918-1922 Criagao da Escola de Artes e Oficios (Colégio Hugo Taylor)

1939 Construcao do Hotel Jantzen (Edificio Cauduro) e do Edificio Maua

1957 Construcao do Edificio Mabi (edificacao em estilo Art Deco,
inspiracao para a imagem do souvenir)

1960-1961 Fundacao e instalacao da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM)

Fonte: elaborado pela autora baseado em Beltrao (2013).

Sendo assim, vida e memoria comecam a ser construidas no entorno da Estacéao
Ferroviaria com maior incremento das atividades de comércio, servicos de hotelaria, cul-
tura, tornando-se o principal espaco de convivio e lazer da comunidade local. Assim como
outras cidades e regides do Estado que tiveram seu desenvolvimento econémico influen-
ciado pela implantagéo do sistema ferroviario, ainda guarda marcas identitarias na sua
urbanidade, sendo a principal delas o patriménio edificado representado pela Estacao
Ferroviaria, a Gare, a Vila Belga, entre outras edificacdes histéricas ao longo da extensao
da Avenida Rio Branco chegando a Centro da cidade, na Praca Saldanha Marinho — ndo
por coincidéncia, local escolhido para sediar o DCCG (Figura 3).
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Figura 3: Mapa ilustrativo do Distrito Centro-Gare

LEGENDA: "

oo
TERRITORIO DO DISTRITO
CRIATIVO CENTRO-GARE < 3

Fonte: elaborado pela autora baseado em Distrito Criativo Centro-Gare (2023).

A partir da pesquisa desenvolvida nas primeiras etapas do projeto de criacao
do DCCG, foram definidos quatro eixos de atuacéo. Eles contemplam as seguintes
dimensoes:
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Tabela 10: Dimensodes dos objetos estratégicos

DIMENSOES OBJETOS ESTRATEGICOS
Ambiente natural Se refere aos espacos naturais existentes e sua preservacao, aos espacos
e construido multifuncionais para acolher os criativos, a boemia e o ecossistema,
assim como o patrimonio historico e seu fomento.
Governanga e Se refere & participacdo publica, interacao entre diferentes atores, compartilhamento de

Politicas Publicas

conhecimento, ambiente democréatico, acesso a informacéo, regramento que possibilita o
desenvolvimento, recursos para o desenvolvimento de ideias criativas e inovadoras.

Economia Se refere & presenca de pessoas criativas e talentosas no territério para fomentar o

Criativa empreendedorismo, a empregabilidade e o desenvolvimento econdmico regional,
baseando-se na geracéo de inovacao e no fomento a indUstria criativa.

Identidade Se refere & valorizacdo da historia e cultura local, inclusao social, espacos artisticos e

e Recursos culturais, diversidade, tolerancia, ambiente propicio a geracao de ideias, arte, cultura e

Culturais valorizacdo das tradicoes locais apoiadas pela inovagao.

Fonte: elaborada pela autora baseado em Distrito Criativo Centro-Gare (2023).

Tendo como objetivo o aproveitamento potencial do Centro Histérico, Ferreira,
Teixeira e Piqué (2022, p. 280), de forma qualitativa, sugerem uma analise de dados a
partir das contribuicdes passiveis de serem geradas a cidade ao que se refere as ativida-
des social, econdmica e ambiental.

Tabela 11: Contribuicoes a cidade

DISTRITO OBJETO CONTRIBUIGAO CONTRIBUIGAO CONTRIBUIGAO
CRIATIVO SOCIAL ECONOMICA AMBIENTAL
Distrito Criativo Aproveitar o Oportunizar talentos  Fomentaraeconomia  Valorizar e preservar
Centro-Gare potencial criativodo  com geracédo de criativa diante dos 0S espacos naturais
Centro Histérico renda, emprego e empreendimentos e o patrimdnio
qualidade de vida locais histérico

Fonte: elaborada pela autora baseado em Ferreira et al. (2023, p. 280).

Dentre estas contribuicdes, tendo em vista a atividade turistica commo um ativo para
o Distrito Criativo, reforca-se o fato de um territério criativo ndo poder se resumir a espa-
cos revitalizados e obras de melhorias: é preciso existirem pessoas criativas capazes de
projetar novas ideias. A existéncia de uma concentracao expressiva de empreendimentos
criativos nesta area é um fato, principalmente nas edificacdes do conjunto habitacional da
Vila Belga.

Segundo a Prefeitura de Santa Maria (2022), estimular a Economia Criativa é téo
importante quanto propiciar a todos os cidadaos frequentadores o Distrito se verem como
agentes de transformacao, se identificarem com o atributo criativo do Distrito e serem
capazes de encontrar solucdes criativas para os problemas do territdrio no qual vivem.
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Ndo é um processo finito, é uma jornada evolutiva que, aos poucos, transforma-
rd o territorio em sua aparéncia e uso, fazendo surgir um ambiente pulsante,
econdémico e sustentdvel. E importante que esse movimento ocorra, mas ele deve
servir para dar condigbes para que a criatividade inerente ao ambiente floresca,
e que suas vocagbes sejam potencializadas para promover o aumento da quali-
dade de vida das pessoas que ali vivem, trabalham ou visitam (Distrito Criativo
Centro-Gare, 2022).

Os atores existem, e é preciso proporcionar a unido de esforcos, orquestrando estes
agentes para um objetivo comum: o desenvolvimento do Distrito. Na sequéncia serao
apresentadas algumas acoes constituintes de iniciativas entre os atores sociais — mora-
dores e usuarios do local - com o apoio do poder publico e de leis de incentivo.

Tabela 12: Iniciativas antes e apos da criagao do Distrito Criativo (2015 - 2023)

2015 2018 2019 2020 E 2021 2022 2023
Inicio das Criacdodo 2036Inicio Periodo onde as Conecta Distrito:  Contribuicdo em
atividades projeto das atividades atividades culturais primeiro evento  pesquisa: Projeto
do Brique da Coop dos coletivos foram sessadas e/ou promovido para Mapeando

Vila Belga Memoria restringidas. impulsionar a Memérias (UFN)
Ativa e Amigos economia criativa e publicacdo do
da Gare e conectar os e-book UFSM no

empreendedores  Distrito Criativo

criativos

Fonte: elaborado pela autora (2023).

Como ja abordado, um distrito criativo & um organismo vivo composto por pes-
soas estando em constante movimento em prol da vida criativa e da inovacao. Nos
anos de 2022 e 2023, o DCCG promoveu duas edi¢cdes do evento Conecta Distrito. O
objetivo é poder permanentemente manter uma conexao com artistas, empreende-
dores e criativos da cidade de Santa Maria, abordando temas voltados a criatividade,
a0 engajamento e conexao, por meio de cases de distritos ou projetos criativos com
potencial de contribuir para que empreendedores, comunidade e visitantes se apro-
priem melhor destes espacos.

Muito além da motivacdo de preservacao da memoéria ferroviaria, hoje mais da
metade das casas abrigam empreendimentos relacionados & economia criativa, com
destaque para brechés, museus, antiquarios, restaurantes, comércio de artesanato e
souvenirs, bares e briques. A Vila Belga destaca-se por sua longa caminhada na busca
pela preservacdo e valorizacdo da identidade ferroviaria. E onde se pode identificar
maior engajamento da comunidade local mediante a¢des afirmativas de fomento ao
empreendedorismo e na geracao de inovacdo e no fomento a indUstria criativa (Distrito
Centro-Gare, 2023).
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Figura 4: Brique da Vila belga, Rua Manoel Ribas

Fonte: Ziegler, Divulgacdo PMSM (2023).

O Brique da Vila Belga talvez seja o melhor exemplo da economia criativa no ter-
ritdrio do Distrito Criativo. Nele podemos presenciar a diversidade criativa da feira na
mdasica, gastronomia, arte, brechos, artesanato e museu, num convivio harménico entre
visitantes e moradores no compartilhamento do mesmo espaco. Este evento ocorre nos
primeiros e terceiros domingos de cada més, nas ruas da Vila Belga, desde o ano de 2015,
tendo como objetivo a comercializacao de produtos, a valorizacdo da paisagem cultural,
dos talentos criativos locais, numa imersao a um dos principais patriménios da cidade.
O Brigue & um evento sociocriativo que convida visitantes a perceber a conexao entre
0 passado histérico e os movimentos culturais, visando reintegrar o Centro Historico a
dindmica urbana e entregando cultura e valor para Santa Maria. Atualmente, & iniciativa
da Associacao do Brique da Vila Belga com o apoio da Lei de Incentivo a Cultura de Santa
Maria (Brique da Vila Belga, 2022).

Alguns movimentos em prol da preservacao e valorizacao deste patriménio cultural
surgiram nos Gltimos anos na cidade. E o caso do movimento Coletivo Meméria Ativa de
defesa do Patriménio Cultural de Santa Maria - RS, criado em 2019. Este promove articu-
lacoes com diversos setores da sociedade e caminhadas guiadas por arquitetos buscan-
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do valorizar o patriménio local. Com este mesmo propésito, alguns prédios do estilo Art
Déco estdo sendo restaurados na Avenida Rio Branco, contribuindo para a preservacao
da paisagem do Centro Histérico da cidade e da identidade do DCCG.

Figura 5: Caminhos pela Arquitetura, passeio guiado pela Av. Rio Branco

Fonte: Aline Fialho (2025).

A Amigos da Gare - Associacao Cultural de Preservacao Histérico-Ferroviaria -
aGARE é uma associacao que teve seu inicio em 2015, e atua em prol da pesquisa, da pre-
servacao e da divulgacao da historia e meméria ferroviaria da cidade de Santa Maria, assim
como da Cooperativa de Consumo dos Empregados da Viacao Férrea do Rio Grande do
Sul. O trabalho volta-se a catalogacao do seu acervo de documentos histéricos, de objetos
e demais bens ferroviarios para a criacdo do Museu da Memoéria Ferroviaria (aGARE, 2023).

Figura 6: Capa da pagina Amigos da Gare

» Hist

Ferra

aGARE

Fonte: aGARE.combr (2023).
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Ainda entre as iniciativas que priorizam a restauracao da memoria, preservacao e
valorizacdo das edificacoes da Vila Belga, o projeto Coop 2036 é o mais exitoso. A edi-
ficacao, outrora pertencente & Cooperativa dos Funcionarios da Viacao Férrea, foi cons-
truida em 1932 e abrigava a Administracdo Central. Com o sucateamento e a privatizacao
das ferrovias, as atividades foram finalizadas em 1996. O prédio caiu em desuso e no ano
de 2018 foi arrematado em leildo para uso privado e hoje, apos intervencao que lhe con-
feriu as caracteristicas proximas as originais, abriga um restaurante, contribuindo para a
cena criativa e qualificando o territério na prestacdo de servicos turisticos ligados a gas-
tronomia local.

Figura 7: Cooperativa dos Funcionarios da Viagdo Férrea, ao fundo
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Fonte: Paola Goulart (2024).

Santa Maria também é conhecida por seu protagonismo na area educacional, sendo
conhecida como uma cidade universitaria. Abriga a Universidade Federal de Santa Maria
(UFSM) - a primeira universidade federal criada no interior do Brasil -, a Universidade
Franciscana (UFN) e outras dezenas de faculdades e instituicoes de ensino basico (Lisboa
Filho et al,, 2023).
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Figura 8: E-book UFSM no Distrito Criativo
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Fonte: repositorioufsm.br (2023).

No segundo semestre de 2022, junto & UFSM foram desenvolvidas acoes de extensao
financiadas com recursos da Pro-reitora de Extensdo (PRE), ressaltando o potencial da
Universidade na realizacdo e no desenvolvimento do Centro Histérico da Cidade. Por meio
de um edital especifico, foram apresentadas 14 a¢oes alinhadas as demandas prioritarias
do Distrito. Uma delas, a publicacdo do e-book “UFSM no Distrito Criativo', & resultado das
acoes de extensao, ensino e pesquisa desenvolvidas por docentes, estudantes e técnicos
administrativos em educacao no perimetro do DCCG (UFSM, 2023).

A UFN, a fim de integrar conceitos, também desenvolve projetos extensionistas
da Universidade ao Distrito Criativo, com a marca do DCCG desenvolvida pelo professor
Roberto Gerhardt, do curso de Design (UFN, 2022). O grupo de extensdo Mapeando
Memoérias tem objetivo inserir placas interpretativas em 33 edificacdes do Centro-Gare,
sendo o projeto interpretativo constituido por trés roteiros que representam momentos
significativos da arquitetura da Rio Branco e suas adjacéncias: o Art Déco, o Ecletismo e o
Movimento Moderno. Em junho de 2023, deu-se inicio ao projeto identificando a primeira
edificacdo, a Casa Pedra, na Avenida Rio Branco, n® 174, onde estava localizado o jornal
Correio do Povo. Através de tais acdes, o projeto ‘promove a educacédo patrimonial, busca
despertar a curiosidade sobre a regido do centro histérico, engajar a comunidade e criar
lacos de pertencimento com o territério’ destacam os integrantes (MariacultSM, 2023).
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Figura 9: Placa identifica o roteiro do prédio através da leitura de um QR Code

L1 &5 mariscultem B

e

a Eaipi e #lacof B

Propato Mapeando Memdrlas comdda para [ B EE e
descerramonto de placa de rofoito na Casa
Podra, na Avenlida Rle Branco

Fonte: MariacultSM (2023).

Acdes como estas demonstram um trabalho conjunto em prol do desenvolvimento
social, econdémico e ambiental do Gare-Centro, reforcando um caminho que vem sendo
pavimentado para a preservacao da identidade cultural por acdes coletivas, criativas e
inovadoras. Considerando o ambito cultural, varias atividades vém sendo desenvolvidas
e o turismo é uma delas. Para Ana Julia Scortegagna Socal, Superintendente de Turismo
(Secretaria de Desenvolvimento Econémico e Turismo), em entrevista, o Distrito ja nasce
com vinculo muito forte com a cultura e a criatividade, possibilitando ao territério efetiva-
mente se desenvolver e se consolidar.

O turismo é outro elemento fundamental dentro do Distrito Criativo, pois pos-
sibilita que as pessoas tenham acesso e conhecam a historia, o patriménio e a
memodria desse lugar. Nesse sentido, o turismo criativo se enquadra como uma
forte possibilidade de fomentar o Distrito Criativo Centro-Gare, conectando as
pessoas com o territorio. O rico patriménio arquiteténico, com as edificacdes
vinculadas a ferrovia e o conjunto Art Déco da Avenida Rio Branco; os brechés; a
gastronomia variada; os museus e espagos culturais; os eventos, como o tradicio-
nal Brique da Vila Belga, sdo recursos que podem ser utilizados em agdes rela-
cionadas ao turismo criativo para desenvolver essa atividade dentro do Distrito
Criativo Centro-Gare (Socal, 2023).

Alavancar o turismo é um dos objetivos estratégicos, pois se identificou um
baixo aproveitamento do patriménio historico em prol desta atividade (PMSM, 2022).
Considerando o potencial de revitalizacao econémica gerado pelo aumento do turismo
como um fator importante nos processos privados, bem como no setor pablico, Santos

45



ECONOMIA CRIATIVA E TURISMO:
OSOUVENIRE A EXPERIENCIA TURISTICA EM SANTA MARIA | RS

(2019) alerta para os diversos efeitos negativos emergentes quando a apropriacado e uso
destes espacos turisticos. Aplicado as realidades dos distritos, ha um contato direto entre o
visitante/turista com o anfitrido, estes compartilham do mesmo espaco - o que é residéncia
e o que é publico. Disso, podem advir saturacao dos servicos publicos, aumento da poluicao,
conflito entre moradores e turistas, bem como processos envolvendo a transformacao da
paisagem urbana como a gentrificacdo, especulacdo imobilidria e o proprio aumento da
capacidade de carga turistica.

Garantir a permanéncia das pessoas nestes ambientes através da criacdo de espacos
de lazer e de negdcios para o bem viver é ainda o maior capital. Garantir a preservacao da
identidade local através da valorizacao do patriménio cultural, da meméria e das histoérias
de quem viveu e vive neste territorio é uma virtude capaz de conferir carater Unico de iden-
tidade, reforcar a marca e inovar no dmbito dos negécios, fazendo com que este territorio
se diferencie dos demais.

46



ECONOMIA CRIATIVA E TURISMO:
OSOUVENIRE A EXPERIENCIA TURISTICA EM SANTA MARIA | RS

5. O DESIGN COMO
VALOR PERCEBIDO NA
PRODUCAO DE SOUVENIR

Neste capitulo analisaremos trés marcas de produtos com o design e a inova-
cao como caracteristicas na producao de souvenirs. Neles, se considera as melhores
praticas usadas em cada um dos projetos, suas naturezas criativas, engajamento dos
talentos criativos locais, e e a possibilidade de sua replicacdo como estratégias e insi-
ghts em beneficio da estruturacao da oferta turistica no DCCC.

Considerando que a matéria-prima identitaria do Distrito se da pela riqueza do
seu patrimoénio cultural arquitetdnico e como este conjunto de bens se combina para
a producao de uma oferta baseada nas caracteristicas deste territorio e nas diversas
formas de sua representacao, os exemplos foram eleitos de acordo com suas poten-
cialidades. Trata-se dos identificados com melhor aderéncia a experiéncia de consu-
mo e possivel de ser proposta e adaptada para o DCCG, envolvendo conhecimentos
como o do design, do artesanato, da protecao do patrimoénio cultural arquiteténico e
da valorizacao de talentos criativos locais.

Dos trés projetos escolhidos para o estudo, dois estao localizados em lugares
reconhecidos pela UNESCO como Cidades Criativas do Design: Curitiba (PR) e Brasilia
(DF). O outro esta localizado em Porto Alegre (RS), territério do Distrito Criativo da
capital do RS, também chamado de Distrito C.

5.. Sou Curitiba,
Curitiba - PR

O Sou Curitiba Souvenir & um projeto de Economia Criativa voltado a fomentar
o desenvolvimento de souvenirs com foco em inovacao e busca de novas oportuni-
dades de negécios para produtores locais. O projeto teve inicio em 2012 e é pioneiro
na area de economia criativa no pais dando destaque para a importancia do souvenir
como produto da estruturacao da oferta turistica através de solu¢ées inovadoras e o
apoio & comercializacao, um dos principais gargalos na cadeia de producao, estimu-
lando a criacdo de um produto capaz de gerar renda, promovendo o destino através
do uso de elementos da identidade cultural local (Sou Curitiba Souvenirs, 2022, s.p.). O
MTur, inclusive, reconheceu a marca como Boa Pratica para o Turismo (2015), e esta
recebeu medalha de bronze na Categoria Design de Impacto Positivo do Brasil Design
Award (2018), dado o fato de a indUstria criativa local dar suporte para o turismo e
promover crescimento sustentavel e desenvolvimento.
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Tabela 13: Analise do Produto N° O1

LOGOMARCA PRODUTO 01
T 8 C’ 1 m Caneca: "Tabela periddica curitibana”
; Ou uﬂh CATEGORIAS ANALISADAS
— Soujeniys -
Design X
IMAGEM PRODUTO Inovacao X
Criatividade X
Tema Patrimonio imaterial
o Funcao Utensilio e decoracdo
T TABELA Matéria-Prima Porcelana
PERIODI Ano 2021
Designer Estadio BJO
Ponto De Venda Lojas fisicas e online
Preco Médio RS 5000 (2023)
Observagoes Protegido pela lei do direito autoral.

Proibida a copia da arte, mesmo que
parcial, sem autorizacdo da artista.

AR

Fonte: elaborado por Fialho (2023), baseado em SouCuritba.com (2023).

Tabela 14: Anélise do Produto N° 02

LOGOMARCA PRODUTO 02

2 L Porta-copos: ‘Capicuri’
'%T Sou C’uﬂhm CATEGORIAS ANALISADAS

— S0UlRnIYS -

Design X

IMAGEM PRODUTO BioVaGao X
Criatividade X
Tema Patrimonio natural (fauna)
Funcao Utensilio e decoracao
Matéria-Prima Painel de Fibra de Média Densidade (MDF)
Ano 2021
Designer Estudio BJO
Ponto De Venda Lojas fisicas e online
Preco Médio RS 8000 (2023)
Observagoes Protegido pela lei do direito autoral.

Proibida a copia da arte, mesmo que
parcial, sem autorizacédo da artista.

Fonte: elaborado por Fialho (2023), baseado em SouCuritba.com (2023).
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5.2. BSB Memo,
Brasilia - DF

Criada no ano de 2010, a marca BSB Memo é um empreendimento criativo que pro-
duz souvenirs compartilhando um pouco da meméria afetiva e do imaginario criado pelas
linhas curvas elaboradas pelos arquitetos Licio Costa e Oscar Niemeyer da capital do pais
(BSB Memo, 2022, s.p.). Brasilia hoje é reconhecida como Cidade Criativa do Design e inte-
gra a Rede Mundial de Cidades Criativas da UNESCO, por ser sede de dezenas de startups
e incubadoras, com o objetivo de desenvolver a economia criativa nos campos de design,
moda, arte e graffiti.

O acervo arquitetonico, urbanistico e paisagistico é a principal inspiracao para criar
0s souvenirs e possibilitar a identificacdo do turista com a cidade através de uma conexao
emocional na qual o design se apropria de elementos iconograficos relacionados a arqui-
tetura e ao urbanismo caracteristicos da identidade de Brasilia. Dentre eles, destaca-se a
sinalética de placas verdes utilizadas para sinalizar a cidade e que indicam monumentos e
superquadras. A marca possui um portfolio diversificado de produtos, desde camisetas a
objetos de arte.

Tabela 15: Anélise do Produto N° O3

LOGOMARCA PRODUTO 03
Lenco: “Cobogd”

CATEGORIAS ANALISADAS

BSB
Design X
Inovacao -
Criatividade X
Tema Patrimonio arquitetdnico
Funcdo Vestuario
Matéria-Prima Tecido
Ano -
Designer BSB Memo
Ponto De Venda Lojas fisicas e online
Preco Médio R$9900 (2023)
Observagoes Protegido pela lei do direito autoral.

Proibida a copia da arte, mesmo que
parcial, sem autorizacao da artista.

Fonte: elaborado por Fialho (2023), baseado em bsbmemo.com (2023).
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Tabela 16: Anélise do Produto N° 04

LOGOMARCA PRODUTO 04
Cartela de imas: “Sinalizagao’
'x CATEGORIAS ANALISADAS
BSB
e Design X
IMAGEM PRODUTO novagio X
Criatividade X
Tema Patrimdnio arquitetdnico
Funcao Objeto decorativo utilitario
- g Matéria-Prima manta magnética adesivada
¥ Piap, Pi ~rasiia Ano =
ot =
Zong Co - Designer BSB Memo
€ 4sy Norig oniral v 8 Ponto De Venda Lojas fisicas e online
Setor ge p; Preco Médio R$ 2400 (2023)
"'je"sﬁes Observagoes Protegido pela lei do direito autoral.
Viawz y E Proibida a copia da arte, mesmo que
Asa sy - = parcial, sem autorizacdo da artista.

Fonte: elaborado por Fialho (2023), baseado em bsbmemo.com (2023).

5.3. Vila Flores, Distrito Criativo Porto Alegre - RS

O complexo arquitetdnico de valores historico e cultural Vila Flores nasceu vocacionado
a0 bem-estar de se viver em comunidade, mesmo antes de se tratar o conceito de sustenta-
bilidade como importante indicativo de desenvolvimento econdmico e social. Projetado em
1928 pelo engenheiro-arquiteto Joseph Franz Seraph Lutzenberger (Altétting, Alemanha,
1882-1957), ‘a semente de um espaco compartilhado, adequado ao desenvolvimento de
atividades colaborativas, ja estava no projeto original do engenheiro, pela diversificacdo
dos tamanhos das unidades destinadas a uso misto e pela concepcéao dos espacos de uso
comum’ (Goma Oficina et al,, 2016, s.p.).

Localizado no Distrito Criativo de Porto Alegre, no bairro Floresta, o conjunto é formado
por dois prédios de trés pavimentos, um galpao de alvenaria e um patio interno que sedia o
Centro Cultural Vila Flores, entidade cultural e educacional que promove acdes criativas. E um
ecossistema criativo e colaborativo com espacos ocupados por empreendedores criativos,
profissionais de diversas areas que contribuem para formar uma identidade propria e diversa
(Bueno et al, 2022). Em 2016, o projeto de revitalizacao participou da mostra JUNTOS, no pavi-
Ihdo do Brasil na 152 Bienal de Arquitetura de Veneza. Em 2017, foi reconhecido no Prémio Brasil
Criativo e com 3° lugar na categoria arquitetura no prémio Obra do Ano, do site Archdaily.

4José Franz Seraph Lutzenberger foi pai do porto-alegrense José A. Lutzenberger (1926-2002), um dos mais renomados ambien-
talistas do pais. Agronomo de formacao, depois de trabalhar em uma industria quimica de adubos, ele passou a se dedicar a ecolo-
gia. Lutz ajudou a fundar a Associacdo Galcha de Protecdo Ambiental e criou a Fundagado GAIA (Fundagédo Gaia, 2023, s.p.).
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A Associacao Cultural Vila Flores (ACVF) é responséavel por sua gestao e pela articula-
¢ao junto ao poder publico, iniciativa privada e comunidade local. Sem fins lucrativos, articula
parcerias com viés social, cultural e educativo entre a comunidade e as diferentes esferas da
sociedade, como o Projeto Semente do Plastico, objeto de anélise deste estudo. O Semente
do Plastico & um projeto de inovacao social focado na reciclagem e na transformacao de
residuos soélidos e foi o primeiro passo para a criacao da Vila Ecolégica Santa Teresinha, na
proposicao de transformacao social na regiao e empoderamento comunitario através da for-
macao de jovens agentes ambientais. Estes aprendem novos oficios através da reciclagem de
residuos plasticos, ampliando a oportunidade de trabalho e renda para a comunidade.

Dentro do portfélio de souvenirs de cada uma das marcas, foram escolhidos para
analise dois produtos de cada, somando um total de seis. Neles foram analisadas as cate-
gorias de design, inovacao e criatividade, destacando outros diferenciais que pudessem
contribuir na avaliacdo qualitativa. As marcas Sou Curitiba Souvenir e BSB Memo sao
assinadas por designers e vendidas em loja propria (fisica e online) e em lojas especiali-
zadas em souvenirs. Ja no caso do Vila Flores, os dois souvenirs selecionados sao fruto de
um projeto maior junto & Rede de Sustentabilidade e Cidadania da Vila Santa Teresinha,
para criar pontes com o objetivo de promover a integracao cultural entre a populagao dos
bairros do entorno e os artistas empreendedores no Vila Flores. O projeto Semente do
Plastico foi criado para a aprendizagem de uma nova forma de trabalhar o residuo plasti-
co, na producao de produtos como chaveiros transformados em objetos de lembranca e
que carregam a marca do local.

Tabela 17: Anélise do Produto N° 05

LOGOMARCA PRODUTO 05
Eco copo (retornavel): “Vila Flores'
- CATEGORIAS ANALISADAS
| ORES
vilA FU Design .
Inovacao X
IMAGEM PRODUTO
e Criatividade X
Tema Aplicacdo de marca
Funcao Utensilio
Matéria-Prima Polipropileno
Ano 2021
Designer Meu Copo Eco
Ponto De Venda Eventos Associacao Cultural Vila Flores
Preco Médio RS 500 (2023)
Observagoes Parceria Meu Copo Eco. As artes que

ilustram os copos sao produzidas por
artistas locais e parceiros, variando a cada
evento.

Fonte: elaborado por Fialho (2023), baseado em vilaflores.org (2023).
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Tabela 18: Analise do Produto N° 06

LOGOMARCA PRODUTO 06
Chaveiro: "Vila Flores'
m CATEGORIAS ANALISADAS
| ORES

Vil FU Design X

IMAGEM PRODUTO micuacao X
— i Criatividade X
ﬁ - Tema Aplicacdo de marca
i) Funcao Utensilio

Matéria-Prima Polipropileno

Ano 2021

Designer Meu Copo Eco

Ponto De Venda Eventos Associacao Cultural Vila Flores
Preco Médio R$500 (2023)

Observagoes O projeto Semente do Plastico visa

fomentar a consciéncia ambien® tal, a
educacao para o trabalho e a inclusdo
produtiva da populacdo em situacao de
vulnerabilidade através da reciclagem e
reuso do plastico, a partir da metodologia
de codigo aberto Precious Plastic. Cada
produto acompanha uma etiqueta com
informacdes sobre o projeto

Vila Flores | lote g | 50 pegas | 7/04/22

‘Amarelo | Pote de mostarda
Branco | Fate de sabe e amacianta
Fosa e Azul | Pote de shampoa
Molm@nmlﬁ:

Prato | Pote de supteman .
VilA FLORES
Tritha sonora da produgia |

Herble Hancock | Head Hunters

K. o

Fonte: elaborado por Fialho (2023), baseado em vilaflores.org (2023).

50O Projeto Semente do Plastico é uma acdo do Vila Flores, em parceria com o Centro Social Marista Irmao Anténio Bortolini, Likso
e SocietyFresh, com apoio da Eco Industria Modular. O projeto integra a rede global da metodologia Precious Plastic e é viabilizado
com recursos do Consulado Geral da Holanda no Brasil (VILA FLORES, 2023, sp.).
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6. SOUVENIR PARA
O DISTRITO CRIATIVO
CENTRO-GARE

Neste capitulo final, foi formatada a proposta de um conjunto souvenirs para o DCCG,
pautada nos conceitos de inovacao, design e valorizacdo do patriménio cultural. Estes, por sua
vez, visam contribuir como um produto na estruturacdo da oferta turistica. O souvenir € um
componente importante da experiéncia turistica, e por isso é também um canal disseminador
da imagem de determinado atrativo turistico ou de um destino. Assim, podemos entender
como imagem de um destino turistico ‘o conjunto de conhecimento, impressdes e emogdes
que um individuo ou grupo pode ter de um lugar em particular” (Schliter, 2008, p. 10, apud
Horodyski, 2014, p. 53).

Segundo Géndara, as cidades cada vez mais estao se convertendo em produtos a serem
comercializados. O autor sugere que:

A qualidade urbana percebida pelos turistas deve ser resultado de intervengées
concretas voltadas a qualidade de vida de sua populagdo e, também, a qualidade
da experiéncia de visitagdo turistica, sendo estes, aspectos que devem ser avalia-
dos permanentemente quando se almeja que a imagem da cidade seja percebida
de forma positiva (Gandara, 2001, apud Horodyski, 2014, p. 54).

Trazendo esta afirmacao para a realidade da criacao de distritos criativos, onde a ima-
gem do territério esta atrelada a revitalizacdo de areas urbanas de forma a ter estrutura
urbana renovada e uma seguranca que garanta o desenvolvimento de negdcios criativos
(Wittmann; Testoni, 2019, apud Ferreira et al, 2023, p. 262), o papel desempenhado pelo
poder publico é crucial no impulsionamento destas regides. Sugere-se, aqui, a imagem como
nao sendo somente construida com os atrativos ja consolidados, mas é também fruto de
acoes promovidas pelo poder publico ‘na construgao de um ambiente em que politicas de
desenvolvimento e regeneracao urbana sejam realizadas, tenham impactos positivos e auxi-
liem nas reais necessidades dos criativos locais’ (Ferreira et al, 2023).

Nesse sentido a imagem do destino turistico deve estar relacionada a elementos
visuais que proporcionem ao turista uma imagem de qualidade que expressam
personalidade de singularidade, transmitindo valores emocionais, a cultura, a
qualidade de vida e a hospitalidade, pois o turista desfruta do destino com todos
os seus sentidos e vai avalid-la e confirmar a imagem pré-formada antes da visi-
tagdo (Horodyski, 2014, p. 55).

A paisagem urbana e rural das cidades é constituida por simbolos percebidos como
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mensagens do que se pretende mostrar aos seus visitantes. No caso do DCCG, pela
natureza da sua localizacdo — o Centro Historico da cidade -, estes simbolos sao evi-
denciados em seu Patriménio Cultural Arquiteténico representado pela Gare da Viacao
Férrea, pelo conjunto habitacional da Vila Belga, bem material tombado pelo IPHAE e
representante do patriménio ferroviario da cidade - junto as edificacdes em estilo Art
Déco® um dos maiores em extensdo de conjunto da América do Sul. Reconhecendo
estas potencialidades, identifica-se a arquitetura como um dos principais temas a serem
trabalhados nos souvenirs.

Como tema para ilustrar as pecas da proposta do novo conjunto de souvenirs, foi
escolhida a imagem turistica da cidade representada pelas edificacoes de estilo Art
Déco : "esta sempre teve em comum onde ocorreu a sua disseminacdo, a busca de
novos paradigmas que suplantasse a figuracao tradicional” (Kimmel, 2013, p. 124). Estas
edificacoes sdao uma das facetas da pluralidade cultural de Santa Maria encontra-se
nas centenas de fachadas localizadas ao longo da Avenida Rio Branco e no Centro da
cidade, datando de 1930 a 1960, sendo marcadores do processo de modernizacao da
cidade e sindnimo de avanco. Este patriménio tem importancia social, cultural e histori-
co inquestionavel.

Assim sendo, justifica-se o critério de escolha da identidade deste estilo arquite-
ténico para estampar as pecas. O projeto se propde a agregar conceitos de inovacao,
design, patriménio cultural e turismo na criacdo de um conjunto de objetos que per-
mitem ser desfrutados como lembrancas tanto para o turista, quanto para o morador
local, pois através dele é possivel promover o contato com a cultura local, uma maior
consciéncia de sustentabilidade, assim como estimular as praticas de turismo cidadao.
Com o intuito de educar patrimonialmente, todos os produtos foram pensados com
um encarte informativo sobre a identidade local. E foi a partir dos dados levantados no
estudo de caso que foram definidas qual seriam as melhores diretrizes para o projeto e
o atingimento dos objetivos propostos na pesquisa.

Para a proposicao do prototipo criado para as pecas de souvenir, foi utilizada
como base a metodologia projetual do designer Gui Bonsiepe, criada em 1983: ela pro-
pde métodos para desenvolvimento de produtos através de projetos experimentais e
julgou-se ser esta a mais adequada a proposta. Segundo Bonsiepe (1986), neste pro-
cesso, o designer pode ter relativa liberdade na selecdo de alternativas para seu pro-
jeto, pois a metodologia de um projeto ndo pode ser confundida com uma ‘receita de
bolo’, com resultado determinado, sendo necesséria a execucdo concreta de exercicios,
fazendo ligacdo entre a base tedrica e pratica. Na tabela 19, sédo apresentadas as etapas
sugeridas pelo autor e que foram aproveitadas pelo projeto dentro da flexibilidade pro-
posta pelo método:

50 estilo artistico que surgiu na Europa nos anos 1920 influenciando a arquitetura, o cinema, moda, design de interiores, design
grafico, escultura, pintura, entre outras vertentes artisticas. Teve como marco principal a Exposi¢éo Internacional de Artes
Decorativas e Industriais Modernas realizada em Paris em 1925, da qual derivou seu proprio nome. Disponivel em: https://www.
archdaily.com.br/br/S71344/0-que-e-arquitetura-art-decoAcesso em: 23 de junho de 2023.
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Tabela 19: Etapas metodolégicas para criagéo de produto

ETAPAS DESCRIGAO DAS ETAPAS
1.Problematizacio -Conhecimento do problema
2.Analise do problema -Anélise de mercado

-Analise estrutural

-Analise de atividades

-Analise de material

-Analise de produtos com relacdo ao uso

3.Definicao do problema -Lista de requisitos
-Hierarquizacdo de requisitos

4.Anteprojeto e geracao de alternativas -Alternativas e solucdo
-Modelos

5.Avaliacgao, decisao e escolha -Escolha da melhor solucéo

6.Apresentacao do projeto -Documentagao

Fonte: elaborada por Fialho de acordo com Bonsiepe (1986).

O conjunto de souvenirs proposto & composto por quatro produtos de uso fun-
cional e decorativo, tendo como tematica a representacao da fachada do Edificio Mabi
(Figura 13), um exemplar das edificacdes de estilo Art Déco, localizado na Avenida Rio
Branco n° 134. Estes souvenirs sao proposicdes que contemplem os objetivos propos-
tos na anélise da pesquisa e tem como caracteristicas: 1) contribuir para a divulgacao
do destino turistico e fortalecer a imagem do territério como Distrito Criativo; 2) ter
viabilidade técnica de producédo, com foco em inovacao e criatividade e funcionais; e 3)
ser interessantes como produto comercial e sensibilizar o consumidor de forma afetiva.

Figura 13: Detalhes do Edificio Mabi, arquitetura em estilo Art Deco

Tipclogia da fachada Art Decd

Edificio Mabi
Avenida Aio Branca
LEREENE]

Exo composivo

Corpaments:

ikatemal

Fonte: elaborado por Fialho (2023), a partir de Kimmel (2013), com imagem fotografada por Fialho (2023).
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Figura 14: Detalhes do Edificio Mabi, arquitetura em estilo Art Deco

EPRIFICIo MARI T34/

Fonte: elaborado por Fialho (2023).
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Figura 15: Memorial descritivo e informativo, encartado em todos os produtos,
com informacdes sobre o patriménio cultural arquiteténico visando experiéncia
mais longa do turista/visitante com o destino

DIFIGIO |

v

EDIFICIO MABI 154/158

Fonte: elaborado por Fialho (2023).
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o

Figura 16: Brinquedo bloco de montar, prototlpado a partlr de crlterlos de design, inovacao e
criatividade tendo co
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Figura 17: Conjunto de imas de geladeira, obedecendo critérios de design e
criatividade do uso do patriménio cultural arquiteténico do Distrito Criativo Centro-Gare

EDIFICI®O MABI 154/158

Fonte: elaborado por Fialho (2023).
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Figura 18: Conjunto de lapis grafite, obedecendo critérios de design e criatividade
do uso do patriménio cultural arquiteténico do Distrito Criativo Centro-Gare

7l IHVYR
elddia3

.

Fonte: elaborado por Fialho (2023).
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Figura 19: Ecobag, obedecendo critérios de design e criatividade
do uso do patriménio cultural arquiteténico do Distrito Criativo Centro-Gare

a
L] =L}

Fonte: elaborado por Fialho (2023).
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CONSIDERAGOES
FINAIS

Os distritos criativos podem ser analisados a partir de diferentes enfoques, seja por
meio da delimitacéo das atividades desenvolvidas neles, seja pelos resultados gerados
por eles. Frequentemente incorporados como apostas em programas governamen-
tais, esses territdrios tornam-se polos prioritarios de investimentos publicos, com o
proposito de promover o desenvolvimento social e urbano. Essa ldgica se sustenta na
valorizacdo do empreendedorismo e na criacao de oportunidades de trabalho e renda
vinculadas as atividades culturais e criativas. No entanto, tais iniciativas nem sempre
conseguem assegurar, promover e garantir a inclusao social ou reconhecer o potencial
criativo das comunidades envolvidas, em contraponto a légica da revitalizacao de espa-
cos urbanos.

A economia criativa no Brasil passa por desafios no que se refere 8 mao-de-obra
criativa, como: a falta de formacao de talentos, a precarizacao das formas de trabalho
(ocasionando altos indices de informalidade), a atividade é vista como um complemen-
to e ndo um emprego criativo, entre outras distorcoes que impedem esta indUstria de se
estruturar a partir dos seus talentos criativos e artisticos. Este quesito reforca a impor-
tancia em se pensar politicas publicas vantajosas e voltadas a impulsionar a inovacao,
a criatividade e a inclusao para estes empreendedores na execucao das suas ativida-
des criativas, de forma sustentavel enquanto negécio e, também, complementando e
impulsionando a cadeia turistica.

A auséncia de instrumentos para estimular parcerias entre atores publicos e priva-
dos, de incentivos estruturantes e sustentaveis, como politicas fiscais adequadas, infra-
estrutura e mecanismos de apoio continuado sao fatores que dificultam a consolidacao
do territério como um verdadeiro habitat de inovacdo. Assim, é fundamental considerar
considerem as especificidades e potencialidades locais como eixo estruturante das
acoes de politicas publicas.

Para a consolidacao de um territério criativo, € preciso envolver os diferentes ato-
res locais na formulacdo e na coordenacao de estratégias de desenvolvimento - arti-
culando instituicoes publicas, privadas e sociais de forma sinérgica -, afim de se evitar
o surgimento de impeditivos como baixa adesao dos agentes culturais locais quando
nao se articulam as redes sociais e produtivas ja consolidadas no decorrer da histéria
do territorio. Estas desconexdes revelam a auséncia de participacao efetiva dos grupos
sociais envolvidos, especialmente de empreendedores culturais e da sociedade civil,
reforcando desigualdades no acesso aos recursos e a apropriacao do espaco urbano.

No cenério da cidade de Santa Maria, o Distrito Criativo Centro-Gare surge como
uma possibilidade de movimentar a indUstria criativa local e de seus talentos criativos
advindos da formacao formal e informal e pelo capital humano diverso que contribui
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para construir a identidade diversa deste territdério com realidades socioeconémicas
contrastantes. E o turismo, inserido neste contexto, pode contribuir com o desenvolvi-
mento social destes territdrios, promovendo experiéncias como as de consumo.

A partir desta proposicao, envolvendo a interrelacdo de conceitos de economia
criativa, design e turismo, & possivel compreender como o produto souvenir pode ser
um elemento complementar na cadeia produtiva do turismo. O estudo contribui com
a criacao de uma metodologia que auxilia a formatar uma proposta de produto dese-
nhado para ser inovador, criativo e possibilitar novas formas do visitante se relacionar
com estes espacos. Desta forma, apostar nas experiéncias que podem ser geradas da
relacdo com o consumo simbélico possivelmente proporcionadas pelo souvenir em
um recorte da realidade diversa e maltipla componente do distrito criativo. Entre elas,
identificacdo do destino, conhecer o territério, diversificar o plblico-alvo consumidor,
imergir cultural e criativamente e propor uma imersdo no territoério, reconhecimento dos
talentos criativos, interacdo com os anfitrides, enfim, com todos os possiveis mediado-
res de experiéncias.

O Distrito Criativo Centro-Gare pode ser um dinamizador destas potencialidades
culturais que contribuem com a construcdo de um produto turistico com identidade
propria, legitimando-o como um territério inovador nas diversas formas, do social ao
tecnolégico. Este pode propor conexdes através do estimulo a um ambiente criativo e
economicamente favoravel para atracdo de novos agentes e atores sociais, sem perder
de vista medidas que possam minimizar processos de exclusao e de crescimento da
desigualdade socioespacial.
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