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Resumo: A relacdo da cidade com design, cultura e turismo tem
proporcionado uma grande expansdo da atividade turistica nas ultimas
décadas. Destinos turisticos que procuram distinguir-se cada vez mais dos
seus numerosos concorrentes tém se voltado para a sua identidade como
um meio de diferenciacdo. Esse ponto também abarca questdes sociais,
pois o turismo gera renda e empregos através da interacdo social no lugar.
O turista pds moderno busca a ressignificagdo da sua vivéncia em um lugar,
dessa forma as suas atividades ao longo dos anos em viagens tém se
tornado mais ativas, ao passo que a sua procura é por uma experiéncia
auténtica e particular. Assim o branding de cidade, o placemaking e a
gamificacdo sdo delimitados nesse estudo como ferramentas estratégica
para promover o design para a experiéncia turistica na cidade.

Palavras-chave: Turismo, Experiéncia, Design, Criatividade.

Abstract: The city's relationship with design, culture and tourism has
provided a major expansion of tourism in recent decades. Touristic
destinations that seek to be distinguished from its numerous competitors
have turned to their identity as a way of differentiation. This aspect also
covers social issues, since tourism generates income and jobs through social
interaction in the place. The post-modern tourist seeks to reframe your
experience in one place, that way its activities over the years on trips have
become more active, while their demand is for an authentic and unique
experience. Thus, city branding, placemaking and gamification are defined
in this study as a strategic tool to promote design for the tourist experience.

Keywords: Tourism, Experience, Design, Creativity.
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1. INTRODUCAO

O turismo é um fendmeno social que surgiu a partir das viagens realizadas por
jovens da aristocracia européia no século XVIIl, como atividade organizada no século
XIX e como fendmeno de massa a partir da Segunda Guerra Mundial (RICCO, 2012), se
estabelecendo como uma pratica de lazer do individuo. Assim, com o crescimento das
cidades, a globalizacdo e o desenvolvimento do setor de servicos que eleva a um novo
patamar a economia, o turismo é uma das atividades que mais se expande no mundo.
Nesse sentido, a cultura no dominio do turismo foi elemento primordial ao intensificar
viagens turisticas no final do século XX (DIAS, 2006 apud RICCO, 2012). Logo, o turismo
cultural, sendo ele constituido por habitos culturais, propicia o dialogo entre as
diferentes sociedades (RICCO, 2012).

O desenvolvimento do turismo cultural, como o conhecemos atualmente,
esteve sempre baseado na troca entre capital cultural e econémico articulado a partir
de uma economia voltada para questdes simbdlicas. O turismo criativo, por outro lado,
estd ligado as formas ainda mais flexiveis de troca de capital social, relacional e
intelectual dentro de um sistema que vai desde uma superestrutura até uma a
interacdo com a comunidade receptora. Dentre estas formas flexiveis, o crescimento
do turismo criativo estd particularmente ligado ao surgimento da co-criagdo como
motor da demanda turistica e de uma economia da experiéncia, pois atualmente a
construcdo da cidade se da de maneira colaborativa (SILVA, 2014). Nesse contexto, As
cidades se transformam, buscando suprir necessidades que vao além do cenario local
(BICUDO, 2007), pois na contemporaneidade, cada lugar é constituido continuamente
de forma global e local (SANTOS, 1996 apud BESSA, 2011). Assim, o desenvolvimento
de uma nova forma de economia, aliada a um capital relacional torna-se
imprescindivel, ao passo que nas acdes reflexivas da pds-modernidade o ser humano
precisa de momentos de lazer que o retiram da sua realidade e proporcionam a
ressignificacdo do seu cotidiano e de suas experiéncias passadas (PEZZI E SANTOS,
2012). Essa atividade provoca o turista contemporaneo a ser ativo na propria vivéncia.

Turismo criativo é uma extensao do turismo cultural (RICHARDS, 2011), pois os
turistas se envolvem ativamente na construcdo ludica do lugar e interagem com a
populacdo local, ocasionando em uma maior permanéncia no destino e em um
relacionamento significativo com sua comunidade (RICHARDS E RAYMOND, 2000).
Nesse cendrio, a criatividade gera uma atmosfera de acontecimentos para o turista,
alimenta o auto-conhecimento por parte de todos, ativa lagcos culturais entre turistas e
locais, como também inova na producdo de artefatos turisticos (RICHARD E RAYMOND,
2000). Os principais fatores qualitativos do turismo criativo, segundo esse estudo,
podem ser pontuados como:

e O crescente interesse na cultura popular, ou na "cultura cotidiana" do destino;

e Consumo progressivo do patrimdnio imaterial do lugar, como as manifesta¢des
culturais que vao além museus e monumentos;

e O papel das artes no turismo cultural;

e O aumento da relacdo entre o turismo e criatividade.
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Seguindo essa linha de pensamento, o desenvolvimento da economia criativa
oferece muitas e novas oportunidades para o desenvolvimento do turismo, do
marketing de lugares e consequentemente do urbanismo. Enquanto a relagao entre
cultura e turismo estd bem desenvolvida, as industrias criativas possibilitam um
guarda-chuva mais amplo, indo além dos recursos disponiveis para o turismo cultural,
gue sdo em grande parte relacionados ao patriménio construido. Os principais ativos
das industrias criativas relacionadas ao turismo estao baseados em conhecimentos e
habilidades.

O turismo criativo aparece, portanto, como uma op¢do chave para o
desenvolvimento econdmico de destinos turisticos, pois ele responde a necessidade de
reinvencdo constante do turismo bem como a necessidade dos destinos se
reinventarem em um mercado saturado. Além disso, essa nova forma de turismo
atende ao desejo de turistas que buscam ofertas de experiéncias mais dinamicas,
gratificantes e significativas, motivando o retorno aos destinos visitados. Como
também, o turismo criativo atrai a classe criativa como visitante, o que contribui para o
aumento de uma atmosfera criativa na cidade, aumentando o potencial do lugar
enquanto atividade turistica.

Na contemporaneidade, vivenciar um espa¢o urbano nao se constitui em
umainteracao pessoal, pois durante a construcdo dos significados de uma cidade os
meios midiaticos interferem ativamente na sua concepc¢do e na sua derrocada (SILVA,
2014). O produto turistico em territérios criativos transforma-se, assim, em uma
grande instalacao interativa, que nao se restringe aos locais de visitagdo e trilhas. Isto
guer dizer que ndo haverd uma ruptura da experiéncia de visitagdao quando o visitante
retorna ao seu lugar de origem. Através de uma variedade de midias, os visitantes
devem continuar interagindo remotamente com o destino turistico criativo. Poderao
tanto ver e ouvir o que estd acontecendo no destino como participar de suas
atividades e gerar novos conteldos mesmo depois de voltar para a sua origem. Devera
ainda ser estimulado o desejo de retorno do turista ao destino, uma vez que haverd a
certeza de novas experiéncias a cada estadia. Compreendendo que o ciberespaco é um
apéndice da cidade, as interacdes virtuais podem ser reconstituidas no lugar real
(CASTELLO, 2010).

2. DESENVOLVIMENTO

A evolucdo da economia se constituiu em uma passagem do servico para a
experiéncia, no qual o consumidor vivencia situacdes memoraveis (PINE E GUILMORE,
1988 apud FREIRE, 2009). Nesse sentindo as emog¢des sdo coadjuvantes na construgao
dessa memdria, pois constituem a evidéncia das experiéncias a partir da tangibilidade
das lembrangas (GRABURN,1989 apud PEZZI E VIANNA, 2015). A experiéncia turistica é
um evento passado forte o suficiente para entrar na memoria (LARSEN E MOSSBERG,
2007). Assim, na idealizacdo do lugar turistico, o design ndo molda a experiéncia pois a
mesma € constituida pelo préprio individuo, ao passo que cada experiéncia é
particular. Nesse 6tica, ele estimula a experiéncia emocional ja existente (FREIRE 2009)
gue se formulard como memadria mais adiante, materializada em lembrancga.
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Diante disso, o design para a experiéncia se insere como uma abordagem
projetual de um cendrio, que se utiliza de métodos, modelos, teorias, procedimentos,
processos, ferramentas e estratégias que envolvem o usudrio no desenvolvimento de
suas emocodes, sentimentos e consequentemente, memdrias. Assim, esse estudo
promove o paralelo de trés aplicacdes do design para a experiéncia turistica: Branding
de Cidade, Placemaking e Gamificacdo.

1.1 Branding de Cidade

Branding de cidade abrange a atuacdo e a importancia da gestdo da cidade na
construcdo da identidade do lugar e do seu reflexo para a sociedade. No contexto do
turismo criativo, essa estratégia é utilizada pelo design como forma de delimitar guias
e diretrizes para a concepc¢ao de cenarios promovendo uma melhor experiéncia
turistica na cidade. Falar de uma encena¢do ndo significa necessariamente um
estratagema, mas a facilidade do acesso a oferta, tornando as coisas mais
proeminentes e consistentes, proporcionando a chave da interpretacdo do lugar pelos
turistas. As experiéncias mais fortes sdo também muitas vezes as mais espontaneas e
naturais (FUX, 2014). Abordagens em turismo criativo proporciona, sem duvida,
potencial para o desenvolvimento de novas narrativas, significados e identidades em
destinos turisticos (RICHARDS, 2011). E necessario ressaltar também, que nesse
sentido, a experiéncia turistica ndo se limita a um evento concreto que se produz na
destinacdo. Ela comeca bem antes, notadamente na fase de “inspiracdo”e
“imaginacdo”, que cria emocdes positivas e prazerosas, que se prolongam depois no
compartilhamento e exploragao das lembrangas (FUX, 2014).

Brand, traduzido para o portugués como “marca”, além de um sinal impresso
se configura como uma forma de identificacdo. A marca abrange esses conceitos, pois
ela redne os elementos tangiveis como um projeto grafico, essencial na identificacdo
de um produto ou servico. Como também, possui aspectos intangiveis, sendo esses
seus valores (SILVA, 2014). Sendo a marca, entdao, um conjunto das suas crengas e de
seus atributos fisicos, sociais (SIMOES e DIBB, 2001). Assim, é possivel inferir que o
branding deve ser aplicado de forma eficaz na cidade, pois a imagem da cidade é
comunicada e ndo somente promovida (KAVARATZIS 2004). Logo, ela é um dos
primeiros canais de comunicagdo com o turista, pois a marca de um lugar conta a
histéria desse lugar.

A experiéncia turistica parte da comunicacdo da imagem da cidade, que
desperta o inicio de uma viagem e a vontade do retorno. E imprescindivel destacar que
a imagem da cidade esta diretamente relacionada com a sua identidade, pois
identidade resulta de uma construgdo social (CUCHE, 1999). A questdo da identidade
torna-se fundamental para a cidade contemporanea que surge no contexto local e
global (BICUDO, 2007). Logo, deve-se levar, também, em consideracdo que em um
lugar que se propde ao turismo criativo deve ser desenvolvida a gestdo da identidade,
pois num mesmo lugar ha varias identidades, essas que se diferenciam, se reconhecem
e se transmutam em outras. A formacado dos lugares se d3, na verdade, pela concepc¢ao
da identidade dos espacos no tempo, sendo a comunicacdo e o design cada vez mais
parte constituinte de do processo de planejamento urbano (BICUDO,2007).
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Torna-se relevante salientar que ao levar o conceito de branding para a sua
implementacao na cidade, pode conter um equivoco na sua utilizagdo, pois a partir do
momento que o lugar é reconhecido com uma marca, um “brand” ele é entendido com
uma negdcio lucrativo (BICUDO, 2007). Nesse sentido, é importante frisar que ha
limitagcdes do conceito de branding para cidades, pois ndo se pode esquecer que esse é
um conceito que parte da esfera empresarial e o que se é trabalhado no contexto da
cidade é a promogdo do valor e um modelo de gestao. Consequentemente, o interesse
coletivo deve ser ressaltado (DUARTE E JUNIOR 2007). Outro ponto a se levantar é a
transformacdo da cidade em mercadoria, pois tal processo, levado as dultimas
consequéncias, faria com que seus moradores ficassem cada vez mais sedentos de
novidades, e transformaria os “espacos em pastiches, clichés superficiais de uma idéia
de cidade” (SANCHEZ GARCIA, 1999 apud DUARTE E JUNIOR, 2007). Assim, branding é
um conceito visto como importante, mas nem sempre entendido e aplicado de
maneira eficaz (KAVARATZIS, 2004).

2.2 Placemaking

A experiéncia do turismo em um lugar promove uma ressignificacdio ao
viajante, modificando a sua percepg¢ao do local visitado e a do local que habita. O
placemaking é uma ferramenta que auxilia na vivéncia e na constru¢cdo do lugar
turistico a partir da interacdo do visitante no espaco. Ele é compreendido também
como revitalizagao, renovagao urbana, regeneragdo, dentre outros sinbnimos que
abarcam a preservacdo histdrica do espaco. Placemaking sdo espagos publicos que
estimulam interacdes entre as pessoas em si e entre as pessoas e a cidade, se
configurando assim como um conceito e uma ferramenta (HEEMANN E SANTIAGO,
1999). Placemaking criativo integra a comunidade, a cultura e o desenvolvimento
econdmico (VAZQUEZ, 2012) e leva as pessoas e as organizacbes a se unirem na
criacdo de uma vida melhor, a partir da identidade e da trajetdria historica do lugar
(BORRUP, 2016). Nesse sentido o design para a experiéncia tangencia o design urbano
e social, pois se estabelece como um guia dessas atividades na cidade, buscando
interagir com outros dominios, principalmente artisticos, para promover o bem estar
no lugar. Como também, ele se utiliza de outras abordagens para a complementacdo
da sua interferéncia no espaco. Assim, o placemaking pode variar entre diversos tipos
de lugares, para diversas atividades, sendo construidas a partir da cultura.

A esséncia do turismo criativo parece encontrar-se em atividades e
experiéncias relacionadas a auto-realizacdo e auto-expressdo através do qual os
turistas se tornam co-intérpretes e co-criadores a medida que desenvolvem suas
habilidades criativas (RICHARDS, 2011). Logo, ele gera uma democratizacdo da
sociedade. Assim, ressalta-se que a co-criagdo no placemaking é o ativador da
criatividade e da interagdo no espacgo, propiciando ao viajante uma vivencia na cidade
e o inserindo na construcdo da identidade do lugar. Colocar o turista e o residente
como parte do processo gera o envolvimento de diferentes formacgdes, experiéncias,
interesses e papeis (GAUDIO 2014 apud SANDERS; BRANDT; BINDER, 2010). Entende-se
entdo que o turismo criativo introduz o Participatory Design a partir do seu elemento
de co-criagdo. Assim, o evolvimento nessa dinamica proporciona a compreensdo da
importancia dos participantes, pois cada um deles tem uma voz por ser especialista no
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gue faz. As ideias de design nascem, assim, da colaboracdo dessa multiplicidade
(SANOFF 2007 apud DEL GAUDIO 2014).

Dessa forma, o visitante, junto aos residentes, se torna um construtor da sua
propria experiéncia turistica, o que fortifica o conceito de que cada experiéncia é
particular. Essa interagdo do viajante com a cidade estabelece um elo entre esses dois
elementos, fomentando as suas memadrias no destino turistico, a partir da identidade
gue se construiu e se ressignificou no local, como também nas relacdes que se
estabeleceram. O lugar turistico, construido a partir do placemaking ,além de ser
produzido de forma cooperativa, € um espaco compartilhado (BORRUP, 2016).
Partindo dessa visdo, ndo se deve compreender que a caracteristica global que o
placemaking proporciona para o lugar leva a territorializagao turistica. O lugar turistico
nesse contexto, ndo é apropriado, mas sim, dividido harmonicamente.

E relevante destacar que o design como coordenador da experiéncia turistica e
consequentemente das trocas culturais, deve acompanhar e ndo soé iniciar o processo
de partilha entre turistas e residentes. O acompanhamento gera a reflexdao e pouco a
pouco a prépria transformacdo do cenario que seguem as rela¢des e interacoes
estabelecidas. Nesse contexto, se uma cendrio se mantém constante pode ocorrer
uma massificagdo desse lugar, ou seja, ele sera tumultuado de pessoas que nao
buscam serem ativadoras do processo, pois o turismo de massa é passivo. E, ndo
havendo assim relagGes que o preencham, e se conectem com ele, o placemaking sera
mais um espago de imitacdo e ndo de ressignificagdo. Nesse sentido, as pessoas
envolvidas nesse processo ativo de construcao do lugar turistico criativo a partir da
cultura e das artes, placemakers, devem ser colaborativas, compadecidas,
competentes culturalmente, complacentes, guias e sustentaveis (VAZQUEZ, 2012).

Outra limitacdo existente para o placemaking é a descrenca que profissionais
das artes sdo pessoas de negdcios e podem ser influenciadores em politicas urbanas
(VAZQUEZ, 2012). Dessa forma, é necessario que haja uma unido entre os profissionais
de cultura em prol da desmistificacdo. Contudo, o préprio placemaking pode ser um
caminho para elevar o status desses profissionais da economia criativa, ao demonstrar
que as artes levam oportunidades econdmicas as comunidades (VAZQUEZ, 2012).

2.3 Gamificagao

Na construcdo da experiéncia turistica, o design se estabelece como uma
ferramenta de projecdo de cendrios. Nesse sentido, a Gamificacdo de espacos se
configura como um instrumento criativo de modelagem do lugar turistico.

A teoria do Design-Driven Innovation (VERGANTI, 2009) sugere a conjungao de
inovacgOes de significados com inovagdes tecnoldgicas para a geragdo de propostas de
alto impacto de transformacdo. Ela contribui para a transformacdo de lugares
turisticos quando propGe uma inovacdo de significado, sendo eles potencializados por
intermédio de uma inovacdo tecnoldgica: a gamificacdo. Esta conjuncdo entre
significado e tecnologia, como demonstra o autor, tem capacidade para produzir um
lugar com caracteristicas Unicas, para recriar modelos turisticos de negdcios e construir
novos mercados que vao ao encontro de necessidades ainda inexistentes ou nao
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atendidas, se reconfigurando como novos produtos e servigos turisticos, instituindo
novos valores e criando novos significados.

A proposta que se faz de gamificacao de lugares parte do entendimento que
determinados espagos urbanos sdo fundamentais para a dindmica turistica das
cidades. Para ativar espagos e transforma-los em d4reas animadas e criativas, é
necessario que profissionais do turismo, designers e arquitetos saibam combinar o
Iudico e o ambiente urbano para melhorar a experiéncia da vida cotidiana, dos grandes
impactos turisticos, econdmicos e sociais ofertando assim vivéncias além das
tradicionais.

A fim de refletir sobre a natureza do jogo urbano, é preciso esclarecer a
diferenca entre os termos brincadeiras e jogos. O jogo baseia-se no pressuposto de
qgue brincar é a base de um jogo, e que ndo pode existir um sem o outro. Ele é uma
atividade ou ocupacao voluntaria, exercida dentro de certos e determinados limites de
tempo e de espaco, segundo regras livremente consentidas, mas absolutamente
obrigatdrias, dotada de um fim em si mesmo, acompanhado de um sentimento de
tensdo e de alegria e de uma consciéncia de ser diferente da vida cotidiana (HUIZINGA,
2000). O brincar e o jogar sdo vistos como praticas humanas no espaco. A brincadeira
pode ser vista como um aspecto de jogos, bem como os jogos como uma forma de
brincadeira (BRATHWAITE E SCHREIBER, 2009). Apesar dos conceitos préximos um do
outro, na visdo de Brathwaite e Schreiber o importante é a forma que eles se
relacionam e nao a definicdo de cada um isoladamente. A definicdo de jogo, portanto,
concentra-se em quatro maneiras interrelacionadas em que o comportamento ludico
pode ser experimentado como uma fuga de outros aspectos da vida cotidiana na
cidade:

e Jogo envolve agdes que sao livres;

e Existem condi¢Oes de contorno e as regras;

e Jogo envolve tipos especificos de atividades através das quais as pessoas
testam e expandem limites;

e Jogo na cidade, muitas vezes, possibilita envolver encontros com estranhos.

Projetar jogos que ndo sdao apenas jogos, por terem um valor além do
entretenimento, é conhecido como gamification. Gamification ou gamificacdo, em
traducdo livre, é a utilizacdo dos elementos de jogos em um contexto de ndo-jogo
(DETERDING et al., 2011). Ou seja, ela aplica mecanismos de jogos a resolucdo de
problemas em contextos reais, com o objetivo de incrementar a participacao e
promover o engajamento. Os projetos que utilizam essa abordagem, muitas vezes, dao
origem a um comportamento ludico.

Através dos elementos presentes nos jogos é possivel criar um sistema com
propdsito subjacente além da diversao, contribuindo para aumentar a atratividade
turistica da cidade e criar novas conexdes com as pessoas. Eles podem contribuir
ativamente no que se refere a encorajar turistas e residentes a adotar determinados
comportamentos ou tornar mais agradaveis tarefas consideradas tediosas ou
complexas. A partir de trés elementos basicos do design para o ambiente urbano
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(pessoas, artefatos e contextos), é proposto nove areas resultantes das interacdes
entre estes elementos (LOVE 2002):

e Pessoa

e Objetos

e Contextos

e Interagdes pessoa — pessoa

e Interacdes objeto — objeto

e Interacdes pessoa — objeto

e Interagdes pessoa — contexto

e Interacdes objeto — contexto

e Interagdes que envolvam pessoa, objeto e contexto em conjunto

Através das dreas elencadas por Love (2002) é possivel identificar a relacdo
entre o design e outras areas disciplinares. Neste ponto, a gamificagao inclui uma série
de conceitos psicoldgicos, especialmente em relagao a motivagao, comportamento e
personalidade. A compreensdo profunda desses conceitos é uma das chaves mais
importantes para adequa-los a sua implantacao.

Contudo, é importante destacar que um ponto comum entre a limitacdo da
gamificacdo e do placemaking é a transformacdo dos lugares em espacgos clichés e
reproduziveis massivamente. Como também a da criacdo de um cendrio artificial
dentro da prépria cidade, restringindo o turista a vivéncia do jogo. Delimitar até que
ponto a gamificacdo é uma ferramenta de guia para viagem e como ela se configura
parte da atuac¢do do design no projeto para a experiéncia turistica.

3. CONCLUSAO

O turismo criativo aliado ao design de experiéncia se torna um fator
potencializador da transformacgdes inovadoras no espaco urbano para experiéncia do
turista contemporaneo. Por conseguinte, o design, como formulador de agdes
sistémicas (CARDOSO 2012) propOe narrativas que visam inserir a criatividade na
gestdo do destino turistico. Logo, a criatividade envolvida no turismo criativo também
ndo se limita a um Unico ator, como os préprios turistas, mas envolve a interacao
criativa dos produtores, consumidores, politicos e paisagens que pretendem
desenvolver a criatividade incorporada no turismo de experiéncia (RICHARDS, 2011).
Nesse cenario, é imprescindivel que o design saiba contextualizar suas ferramentas,
percebendo quais sdo as possibilidades e os limites de atuacdo das mesmas para
determinadas abordagens.

Dessa maneira, o turismo criativo implica, ndo necessariamente, nos turistas
precisarem ser criativamente envolvidos, mas que o proprio destino precisa se tornar
mais criativo no projeto de suas experiéncias caracteristicas. Isto significa que o
destino precisa refletir cuidadosamente sobre os aspectos da criatividade que estado
ligados ao lugar, pois os mesmos dao aos turistas criativos uma motivacdo especifica
para visitar. (RICHARDS e RAYMOND, 2000 apud RICHARDS, 2011). Torna-se visivel o
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papel do branding de cidade, do placemaking e da gamificacdo no espaco compondo a
experiéncia turistica criativa.

O branding de cidade voltado para o turismo criativo, se insere como uma
abordagem junto a gestdo da cidade que visa a construcdo da imagem do destino
turistico a partir de estratégias criativas. O placemaking, como estratégia criativa de
interagdes do espago urbano do destino turistico, proporciona o compartilhamento de
vivéncias entre o visitante e o habitante, colocando o turista como um transformador
do lugar turistico. A gamificacdo, entdo, se insere como um promotor do engajamento
entre o turista e os habitantes com o entorno, aumentando a interagdo a partir da
dindmica de games. Destaca-se por fim, que essas acdoes do campo do design visam
atingir a imagem da cidade na pré- visitacdo, na visitacao e na pds-visitacao do viajante
no destino turistico.
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