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Introduccio

Aquest modul analitza, en termes critics, I'impacte i I'efectivitat d’estrategies
creatives dins del desenvolupament del turisme, i traca 'aparicié del «turis-
me creatiu» a I’escenari turistic. Moltes destinacions comencen a reemplacar
o suplementar la cultura mitjancant estrategies de desenvolupament creatiu i
busquen atreure la classe creativa per a poder capitalitzar els recursos creatius.
Per que cada vegada és més important la creativitat en les estratégies de desen-
volupament, en general, i en el desenvolupament del turisme en particular?
Per qué aix0 passa ara, suposadament simultaniament, en tantes destinacions
d’arreu del moén? Quina és la diferéncia entre el turisme cultural i el turisme
creatiu? Aquestes son entre d’altres les importants qiiestions que aquest mo-
dul pretén contestar. L'objectiu és examinar de forma critica la relacio entre el
turisme i la creativitat, 'articulaci6 del gir creatiu en el turisme, i I'impacte que
aixo té tant en les perspectives tedriques com en les aproximacions practiques
del desenvolupament sostenible del turisme.
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1. El consum turistic i les experiéncies creatives

Actualment, hi ha moltes maneres d’interpretar i aplicar la creativitat, tant en
el camp de desenvolupament cultural més ampli com en del turisme. Aquest
modul s’enfoca en la creativitat com a recurs per al turisme i com un procés
que pot ser aplicat en qualsevol activitat turistica. Entre les diverses aplicacions

del terme «creativitat» en el turisme en aquest modul, podem identificar:
1) La creativitat com a producte turistic.

2) La creativitat com a experiéncia turistica.

3) La creativitat com a innovaci6 turistica.

4) La creativitat com a estrategia de marqueting del turisme.

5) La creativitat com a subsector industrial del turisme.

6) La creativitat com a estrategia de desenvolupament social per a arees turis-

tiques.
7) La creativitat com a paisatge turistic.
8) La creativitat com a mecanisme per a solucionar problemes.

9) La creativitat com a terme encapsulador per al turisme de patrimoni i cul-
tural.

10) La creativitat com a desafiament per a la identitat.
11) La creativitat com a diferéncia i diversitat.

Es evident que hi ha molt per debatre sobre la naturalesa, ’abast i I’aplicacio
de la creativitat, i que aquest debat continuara desenvolupant-se. Mentrestant,
I’enfocament d’aquest modul és examinar les diverses maneres com el con-
cepte de creativitat ha estat aplicat en ’esfera del turisme, i els diferents resul-
tats que aquestes aplicacions han tingut, més enlla del contingut creatiu basic
de tals aplicacions. En aquest sentit, la creativitat podria aplicar-se al turisme
mitjancant el desenvolupament de noves experiencies o productes nous; de
noves formes de consum o de nous espais per al turisme. Es pot argumentar, de
fet, que qualsevol forma de turisme que esta relacionada amb la imaginaci6 (i
les capacitats imaginatives dels productors o consumidors del turisme) podria

considerar-se com a «turisme creatiu».
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1.1. La creativitat en el desenvolupament de I’experiéncia

turistica

Per tal que les estrategies de desenvolupament creatiu puguin funcionar, hi ha
I'acord general que cal que hi hagi una massa critica de produccio creativa i
també el volum suficient de consumidors creatius. Ritzer (1999) ha argumen-
tat que el desenvolupament de ’economia postmoderna de consum condueix
a un canvi de la produccié cap als «nous mitjans de consum». Aquests nous
mitjans de consum comprenen qualsevol entorn que faciliti activitats de con-
sum, incloent-hi restaurants fast-food, creuers, casinos i museus (i cada cop més
en combinacions noves i diferents). La necessitat d’encantar d’alguna manera
aquests mitjans per tal de seduir el consumidor implica un imperatiu creatiu,
una cosa que la corporacié Disney i altres productors d’experiéncia clau van
entendre fa molt de temps. La diferéncia ara és que fins i tot els productors
meés experiments han d’aprendre a implicar el consumidor en el procés de dis-
senyar, distribuir i actuar en l'experiéncia propia, fins al punt que esdevinguin

«consumidors proactius» (prosumers).

Aquests nous paisatges de prosum ofereixen oportunitats per a una amplia gam-

ma d’estrategies per al desenvolupament de turisme creatiu, per exemple:

1) Turisme basat en el consum de mitjans de comunicaci6 creatius.

2) Turisme basat en 1’esfor¢ creatiu dels consumidors.

3) Formes tradicionals del turisme consumides o produides de manera més

creativa.

La importancia de la imatge en els nous mitjans de prosum també dona pro-
minencia a les industries creatives com a canal per al marqueting d’imatges de
les destinacions; aixo es fa evident en la tendeéncia actual cap al turisme induit
per les pel-licules i la televisié (Beeton 2001).

Cloke (2007) argumenta que les produccions de pel-licules i televisi6 sén cada
cop més importants com a eines per al marqueting de destinacio: per a atreure
turistes als llocs de rodatge. En alguns casos, el turisme induit per les pel-licules
també pot relacionar-se amb altres arees de creativitat com, per exemple, en el
cas de pel-licules basades en llibres, les quals poden ajudar al desenvolupament
de «paisatges literaris» per a visitar.

En altres casos, 'acte d’enregistrar una pel-licula en un lloc especific pot ge-
nerar turisme, encara que la historia no estigui relacionada amb el lloc real
(o imaginari) de l'enregistrament, com els spaghetti westerns, que continuen
atraient visitants a la provincia d’Almeria, a Espanya; un substitut freqiient

del wild west.
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Vanolo (2015) argumenta que la construcci6 de la imatge de les ciutats crea-
tives es basa en la formacié de simbols visuals —landmarks— de la creativitat,
narracions especifiques, tot emfasitzant I’entorn creatiu de les ciutats, i la ubi-
cacio de les referéncies funcionals i sobretot, culturals.

Aquest procés, manté Vanolo, es basa en unes d’idees clau que sén cada vega-
da més utilitzades en el marqueting i el desenvolupament de les estratégies

creatives:

1) El buzz (la marxa), és a dir, situacions amb persones i sobretot escenes en
les que les persones que es troben xerren, amb una atencié especial cap a si-

tuacions multietniques.

2) L’escenari local d’arts, fent referéncia tant a «I’oficial» com a les formes d’art
meés populars.

3) La vida nocturna, des dels restaurants elegants fins als locals nocturns que
estan de moda.

4) Els espais publics, sobretot els parcs i entorns naturals, juntament amb equi-

paments d’esport exteriors i edificis singulars en el pla arquitectonic.

5) Representacions d’oportunitats d’educacié d’alta qualitat, tant per a profes-
sionals com per a persones joves, ampliament considerades com un element
clau de la competitivitat urbana.

Evidentment, el que Vanolo descriu aqui és la creacié d’'un ambient cosmopo-
lita, el qual esdevé empaquetat mitjancant les estrategies de marqueting. El
dibuix que emergeix és d'un canvi general des del patrimoni i cultura tangible
cap a la creativitat i la cultura intangible.

Aix0 afecta els productes turistics de tota mena (Figura 1), aixi com el camp del
turisme cultural en concret (Figura 2). Les destinacions han d’aprendre noves
formes de desenvolupar i fer marqueting del turisme a mesura que 1’émfasi es

reenfoca de formes de cultura tradicionals a nou recursos més difusos.

Figura 1. Dels recursos tangibles als recursos intangibles en el turisme

Imatges
Patrimoni construit Identitat
Museus Estils de vida
Monuments > Ambients
Platges Narratives
Muntanyes Creativitat
Mitjans de comunicacio

Font: Richards i Wilson (editors) (2007). Tourism, Creativity and Development. Londres: Routledge.
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Figura 2. De la cultura tangible a la intangible en els recursos turistics

Industries creatives
(moda, disseny, cinema, mitjans de comunicacid, entreteniment)

A

Turisme de patrimoni
Turisme d’arts

Estils de vida
(creences, gastronomia, tradicions, folklore, etc.)

Font: Richards i Wilson (editors) (2007). Tourism, Creativity and Development. Londres: Routledge.

L'«art modern» del desenvolupament creatiu, per tant, prové de transformar
els elements intangibles de la cultura d'un lloc en «experiéncies» que poden
ser consumides pels turistes. Aquest procés és complex i requereix coordinaci6
del hardware, software i orgware cultural i creatiu.

1) Hardware creatiu: espais i infraestructures per a la producci6 creativa, el

consum creatiu i el prosum.

2) Software creatiu: atmosfera i ambient, moda, qualitat de vida, percepci6 de
diversitat i vitalitat.

3) Orgware creatiu: sectors, industries, clasters, politiques i governanca.

Moltes ciutats i regions ja tenen el hardware creatiu disponible, i per aixo s’ha
posat molta més atencié en aquests darrers anys en el desenvolupament de
l'orgware i el software creatiu. En I'ambit de l'orgware, unes quantes ciutats i
regions tenen establertes organitzacions responsables per al procés de desen-
volupament creatiu com, per exemple, la Creative Works London, la Creative
City Task Force de Vancouver, la Creative Auckland i la iniciativa Cool Cities

Initiative de Michigan.

Com indica Landry (2005), aquestes organitzacions proporcionen espais crea-
tius i altres suports com ara assessorament financer i empresarial, informacio,
i oportunitats de treball en xarxa. Aquests tipus de desenvolupament organit-
zatiu s’estenen rapidament d’una ciutat a una altra.

Per exemple, un informe sobre Creative New York -Nova York Creativa- (City Futures
Inc. 2005) recomanava que Nova York establis un cos organitzatiu centralitzat per a les
industries creatives basat en el de Creative London.
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Les destinacions també han comencat a destacar el software com a recurs cre-
atiu, com a «qualitat de vida» per als ciutadans i visitants. Prentice i Andersen
(2007) il-lustren 'impacte d’aquests canvis a les ciutats franceses que havien
passat de promoure la conservaci6 del teixit historic en els anys vuitanta a
I'enfocament actual de promoure 1'orgull civic dels residents i crear una ciutat
habitable i animada.

La ciutat ja no només és una maquina per a viure-hi, siné un paisatge per a
gaudir, experimentar i tastar. Aixo també marca un canvi des de la primacia de
la mirada turistica cap a altres dominis multisensorials de producci6 i consum.
Aquest canvi sensorial (per exemple, Dann i Jacobsen, 2003; Ferrari i altres,
2007) també esta marcat per la importancia creixent de la cultura intangible
en els productes de turisme cultural i el marqueting de les destinacions.

El paper creixent de la creativitat i la cultura intangible dins de la producci6
i el consum del turisme planteja un repte nou per a les destinacions, perque
molta cultura intangible sembla ser menys fixa (més footloose) que el patrimo-
ni cultural tangible tradicional. La cultura intangible mobil presenta més pro-
blemes en termes de protegir la propietat intel-lectual que el patrimoni tangi-
ble, tal com han descobert els productors de pel-licules i empreses de musica

en aquests darrers anys.

Protegir la propietat intel-lectual inherent en els recursos turistics intangibles
requereix enllagar la creativitat a un lloc determinat i establir una connexi6
en la ment del visitant entre la creativitat propia i el lloc especific. Aixd també
tendeix a privilegiar el coneixement local i especific per sobre del coneixement
universal i abstracte.

Antigament, el turisme cultural tendia a ser dominat pels simbols universals
relacionats amb la cultura «alta», com els mites grecs, les obres de Shakespeare,
Van Gogh o Picasso. Aquest sistema donava suport a I'Gs de la cultura alta per a
desenvolupar la identitat de I’estat-naci6, pero Gltimament I'augment del nou
regionalisme ha fet que un gran nombre de nous simbols culturals encaixats

en la cultura propia coexisteixin amb aquests simbols globals o nacionals.

Aquest «encaix» de la creativitat també ha permes que llocs especifics puguin
acumular i promoure clasters d’activitat creativa. Aquests clasters han esde-
vingut importants no nomeés per a I’economia local, sin6 també perque han
actuat com a imants per a la classe creativa i com a recurs per al desenvolupa-

ment d'una imatge creativa del lloc (Florida, 2002).

Gran part del pensament actual sobre tot el que és «creatiu» també té les seves
arrels en 'estudi dels clasters i xarxes durant les Gltimes decades. La combina-

ci6 de hardware, software i orgware creatiu pot fer servir les ciutats i regions per
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a desenvolupar experieéncies, tant per als turistes com per als residents. Ric-
hards i Wilson (2006) resumeixen aquestes combinacions en tres tipus basics
d’experiéncia de turisme creatiu:

1) Espectacles creatius

Activitats creatives i innovadores que formen la base d’experiéncies turistiques
més passives, com espectacles (és a dir, la produccié d’experiéncies creatives
per al consum passiu de part dels turistes).

2) Espais creatius

Els enclavaments creatius poblats per gent creativa, que atreuen visitants (so-
vint de manera informal, al principi) a causa de I'ambient vibrant que sovint
tenen aquestes arees (per exemple, Down Under Manhattan Bridge Overpass
-D.U.M.B.O.-, a Brooklyn).

3) Turisme creatiu

La participaci6 activa de turistes en activitats creatives, el desenvolupament
d’'habilitats o el repte creatiu poden formar la base per a experiencies turisti-
ques, les quals també poden implicar una convergéncia d’espectacles i espais

creatius.

El «gir» cap a la creativitat en el turisme pot veure’s com a part d'una evolucio
en la manera de ser de les experiéncies turistiques (Figura 3). Al principi del
desenvolupament del turisme de masses, el valor essencial de les vacances per
a molta gent era el factor de «tenir» vacances, ja que conferia un cert estatus.
Era una extensi6 intangible de tenir possessions fisiques com, per exemple, un
cotxe o un televisor en color.

A mesura que les vacances s’assumien com una part normal de la vida, ’émfasi
va anar canviant cap a les coses que un veia o bé «feia» quan anava de vacances.
De fet, va ser durant aquesta época quan La mirada del turista, de John Urry
(1990), sortia com un discurs primari en 1’analisi de la producci6é i consum
del turisme. Tanmateix, més endavant un contingent important de turistes ja
s’havia cansat de la série inacabable de coses estandarditzades que calia veure

o «fer» quan es feia turisme.
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Figura 3. Canvis recents en factors impulsors principals del turisme

Estil de turisme

Turisme creatiu Auto-desenvolupament

/

Turisme cultural Crear diferéncia

yal

Turisme de masses | Cumplir necessitats basiques

Necessitar Voler Tenir Esser
Factors impulsors principals

Font: Richards i Wilson (editors) (2007). Tourism, Creativity and Development. Londres: Routledge.

Més recentment, s’ha suggerit que en les modes actuals de consum del turisme,
la font «distinci6» i «diferéncia» prové cada vegada més de les «transformaci-
ons» personals, que representen el canvi de tenir o consumir béns i serveis cap

a la possibilitat d’ésser «transformat» pel turisme que s’experimenta.
1.2. Turisme creatiu

Segons la Creative Tourism Network, el turisme creatiu és una branca en plena
expansio del turisme cultural que es basa en la col-laboracio creativa entre tu-
ristes i amfitrions per a desenvolupar experiencies participatives. Es va definir

per primera vegada fa més de quinze anys com a:

«Turisme que ofereix als visitants la possibilitat de desenvolupar el seu potencial creatiu
mitjancant la participaci6 activa en cursos i experiéncies caracteristiques del lloc de des-
ti»

(Richards i Raymond, 2000)

El turisme creatiu abraca, en la actualitat, un ampli ventall de programes pa-
blics i privats a diferents parts del mon.

Video: Queé és el turisme creatiu?

En aquest video, José Antonio Donaire parla del «turisme creatiu», una tendéncia cada
cop més present en el mén del turisme. Es tracta de passar de ser un simple espectador
a ser un actor actiu de 'activitat turistica. Aquest és un vector de creixement constant,
que canviara la forma d’entendre el turisme contemporani.

https://youtu.be/gBSys7bqFok

Font: http://www.laconca$51.cat/turisme-creatiu/


https://www.youtube.com/watch?v=gBSys7bqFok&feature=youtu.be
http://www.laconca51.cat/turisme-creatiu/
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Anteriorment, el turisme cultural consistia a recollir «vistes» que no es podien
deixar passar, i que eren com «medalles» del consum cultural. Ara, sembla que
n’hi ha prou amb el consum d’elements culturals més existencials, com ara
gaudir de l'ambient i la marxa. Actualment, molts turistes s’estimen més for-
mar part de la comunitat local i tenir contacte directe amb les vides quotidia-
nes dels altres (Richards, 2007). Wang (1999) emfasitza la creixent importan-
cia de l'autenticitat «existencial». La idea només de «ser» durant les vacances
déna més emfasi a la creativitat del turista, més que a veure’ls com a consumi-

dors passius o espectadors consumint una serie d’experiencies escenificades.

Aquest fet ens ajuda a entendre la dimensi6 «performativa» del turisme. Tal
com explica Edensor (1998), en el cas dels turistes que visiten el Taj Mahal, els
papers que hi tenen sén una part important no només de la seva experieéncia
vocacional, sin6 que també forma part de 1’experiencia d’altres turistes. Quan
es tenen papers diferents com a turista, la gent també desenvolupa narratives
personals properes especifiques del viatge (Noy, 2006). Per aixo les experien-
cies de viatge poden convertir-se en la materia primera per a desenvolupar la
biografia de la vida, i els viatgers també poden canviar i jugar amb les seves
identitats mentre viatgen (Richards i Wilson, 2004).

Per tal de tenir un paper eficag, els turistes necessiten desenvolupar les seves
habilitats d’actuacio6 (o dit en altres paraules, la seva creativitat). Aquestes ha-
bilitats turistiques d’actuacié permeten canviar de papers i ser un consumidor
proactiu més enlla d'un simple consumidor. Les destinacions també poden
jugar amb les identitats multiples dels turistes que les visiten per a crear o
realcar les seves identitats com a lloc. De la mateixa manera que els turistes
juguen amb les seves identitats, els llocs també poden desenvolupar identitats
multiples.

En el cas d’Amsterdam, per exemple, Dahles (1998) demostra que la ciutat té
dues cares, la ciutat cultural/historica i la ciutat ladica/liberal, enllacades al
Districte Vermell i I’escena gai (vegeu Hodes i altres, 2007).

Fa anys que els administradors de la ciutat de Barcelona reconeixen que el
discurs de la creativitat té una funcié important a I’'hora de construir la imatge
i identitat de la ciutat. Aix0 ha afectat la consciéncia popular dels visitants,
fins al punt que hi ha un lligam important entre els patrons de consum del
turisme, les identitats dels turistes culturals i els elements creatius de la ciu-
tat. Barcelona es veu com a «ciutat creativa» sobretot pels qui treballen en el
sector cultural i pels turistes culturals. La ciutat també ha viscut un gir cap
a la creativitat i la cultura intangible en el marqueting del seu turisme, i ara
esta desenvolupant el seu «turisme creatiu» (vegeu Barcelona Turisme Creatiu
http://www.barcelonacreativa.info/ i el contingut «Barcelona: el turisme crea-

tiu i cultural»).


http://www.barcelonacreativa.info/
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Barcelona: el turisme creatiu i cultural
Per Montse Crivillers, dimecres 16 de juliol de 2014

«El turisme cultural i creatiu permet fer rentable social i economicament una part impor-
tant de les inversions publiques que es realitzen. Per tant, és important tenir en compte
que el turisme no és una qiiesti6 aliena al creixement de la mateixa ciutat. El turisme s’ha
convertit en un dels components estrategics i funcionals del mateix model de desenvo-
lupament de la majoria de les ciutats del mon.

Barcelona participa plenament en el turisme cultural. La ciutat s’ha convertit en escenari
turistic, en la qual la seva oferta global passa a ser incorporada en el consum dels seus
visitants. En aquest context, la cultura i els seus intangibles esdevenen un ingredient
molt important del conjunt de la oferta turistica de la ciutat. Hi han diverses tipologies de
turisme cultural que tenen a veure amb aspectes com el paper de la cultura en la presa de
decisions a I’hora de visitar una destinacié. Hi han tres categories diferents de producte
com sOn el patrimoni, el patrimoni més les arts i 1’altim el patrimoni més les arts i més
les industries creatives. Els pobles acostumen a oferir patrimoni cultural i escassa oferta
d’arts visuals i esceniques o industries creatives. Respecte a les grans ciutats la seva oferta
se centra en el patrimoni cultural, les arts visuals i esceniques i les industries creatives. Per
tant, la ciutat integra la majoria de les ofertes culturals existents i que poden ser decisives
pels visitants quan han d’escollir una destinacio.

Desglossant I'oferta cultural de la ciutat en temes urbanistics i monumentals, Barcelona
compta amb un ric llegat que esta distribuit al llarg del paisatge urba. Un total de 5 con-
junts i 9 béns catalogats com a Patrimoni de la Humanitat per la UNESCO constitueixen
una part important del gran atractiu de la ciutat. Gaudi, representa tot un simbol de la
creacié arquitectonica modernista de la ciutat i 1a seva obra s’ha convertit amb el pas dels
anys, en un emblema de la imatge turistica de la ciutat, reconeguda per tots els seus visi-
tants. Més enlla de l'oferta arquitectonica i monumental, Barcelona, té una amplia xarxa
de museus i sales d’exposicions molt visitades. Al conjunt de béns culturals de la ciutat,
cal sumar-hi I'oferta d’equipaments relacionats amb el mén musical com el Gran Teatre
del Liceu, el Palau de la Masica Catalana o I’Auditori. En I'ambit de les arts escéniques
destaquen equipaments com el Teatre Nacional de Catalunya, el Mercat de les Flors, o
el Teatre Lliure, entre d’altres. No cal oblidar, la vessant festiva de la ciutat que integra
una varietat d’esdeveniments tradicionals, ladics i culturals. A Barcelona es produeixen
una gran quantitat de manifestacions culturals, creades per agrupacions i publics molt
diversos que enriqueixen el ventall de propostes ladiques de la ciutat.

Per altra banda, en els tltims anys hi ha hagut un augment del turisme creatiu, comple-
mentari al turisme cultural més orientat a la visita d’indrets amb interés patrimonial. El
turisme creatiu es caracteritza per la realitzacid, per part del visitant, d’activitats artisti-
ques i creatives en el seu lloc de desti. La ciutat de Barcelona ha estat capdavantera en
la recepcié d’aquesta nova oferta turistica. Els turistes creatius busquen connectar amb
els creadors de la ciutat, per mostrar el seu talent i alhora descobrir la cultura local. El
resultat és la creacié d'un cercle creatiu d’intercanvis molt fructifer culturalment.

En definitiva, les institucions han de continuar apostant per la innovacié economica,
social i cultural per atraure inversid, talent i turisme i poder ser competitius en el mén
global. Els valors tangibles i intangibles que representen la cultura i I'estil de vida barce-
loni sén elements de l'oferta de la ciutat que permet ser una atraccié per la propia classe
creativa i aquesta, a la vegada, és un recurs estratégic pel desenvolupament del turisme
cultural i creatiu.»

Font: http://turismecultural.blogspot.com.es/2014/07/barcelona-el-turisme-cultural-i-
creatiu.html

Unes enquestes fetes als turistes que visiten llocs culturals de Barcelona (Ric-
hards, 2004; Richards i Wilson, 2007) van indicar que gairebé el 58% consi-
derava la ciutat com a «creativa», gairebé la mateixa proporcié que pensava
que és una ciutat historica (Taula 1). Els que eren menys propensos a veure
Barcelona com a «creativa» eren els turistes de sol i platja (autodefinits). Pero
el grup que més va etiquetar Barcelona com a ciutat creativa va ser el dels que
no es veien com a «turistes». Aquest grup consistia en gent més jove (predomi-
nantment d’entre vint i trenta anys) amb nivells d’estudis alts, professionals
amb ocupacions culturals, probablement visitants més freqiients i repetidors,

i segurament buscant consumir «l’ambient». També van veure Barcelona com


http://turismecultural.blogspot.com.es/2014/07/barcelona-el-turisme-cultural-i-creatiu.html
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a ciutat arquitectonica, multicultural i diversa. Ells havien fet més visites al
Centre de Cultura Contemporania de Barcelona (CCCB) i al Raval que d’altres
turistes, subratllant la seva predilecci6 pels «espais creatius».

Els diferents grups dels turistes veien i consumien la ciutat de maneres molt
diverses. Els turistes de patrimoni eren propensos a valorar els aspectes histo-
rics i culturals de la ciutat, incloent-hi el patrimoni industrial. D’altra banda,
no notaven tant la diversitat de la ciutat com els turistes culturals, o, fins i tot,
els turistes de sol i platja. Els turistes de patrimoni visitaven més llocs de pa-
trimoni classic fora de Barcelona, com, per exemple, la muntanya religiosa de
Montserrat o les ruines romanes de Tarragona. Els turistes culturals van visitar
molt més els llocs connectats amb figures iconiques com, per exemple, Gaudi
i Mir6, incloent-hi la Sagrada Familia, La Pedrera, la Casa Batll6, el Parc Giiell i
la Fundaci6 Mir6. Tanmateix, era menys probable que visitessin les atraccions
culturals populars (com ara el Futbol Club Barcelona) o la ciutat de Sitges.

Taula 1. La imatge de Barcelona com a ciutat, per tipus de turista

Quin tipus de ciutat és Barcelona? (en percentatges)
Tipus de turista Ciutat cre- | Ciutat Ciutat histo-| Ciutat cul- | Ciutat d’arquitectura Ciutat di- | Ciutat industrial
ativa d’arts rica tural moderna versa

i multicul-

tural
Turista cultural 64,3 62,8 66,8 78,1 51 51,5 18,4
Turista de ciutat 61,1 64,9 66,4 79,4 42,7 42 19,1
Turista de patrimoni 61,5 61,5 84,6 92,3 46,2 30,8 30,8
Turista de sol i platja 41,7 41,7 58,3 69,4 41,7 33,3 13,9
Turista de negocis 66,7 66,7 58,3 83,3 50 41,7 16,7
No m’agrada la paraula 68,3 60 60 73,3 58,3 53,3 20
«turista»
Tots els visitants 57,8 56,3 59,3 72,7 44,2 44,7 17,4

Font: ATLAS surveys 2004. N=396.

La imatge de Barcelona com a ciutat creativa era més estretament correlacio-
nada amb la seva imatge com a ciutat multicultural o ciutat diversa, seguida
per ciutat d’arquitectura i art (Taula 2). Aix0 déna credibilitat a I’enllag entre la
creativitat i la diversitat suggerit per Florida, com a minim en termes d’imatge
de ciutat. La creativitat també estava estretament correlacionada amb un desig
de viure en la ciutat (r = 0.207), la qual cosa indica que la gent més creativa
pot imaginar-se vivint als llocs creatius que visita, com ara Barcelona, que té

una imatge creativa.

Taula 2. Correlacié entre les percepcions de Barcelona i la seva imatge com a «ciutat creativa»

Percepcié / Imatge Correlacié amb «ciutat creativa» (Pearson r)

Ciutat diversa i multicultural 0,39

Font: ATLAS surveys 2004. N=396.
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Percepcié / Imatge Correlacié amb «ciutat creativa» (Pearson r)
Ciutat d’arquitectura moderna 0,36
Ciutat d’arts 0,34
Ciutat historica 0,28
Ciutat cultural 0,27
Ciutat de vida nocturna 0,25
Ciutat de diversid 0,25
Ciutat industrial 0,23
Ciutat segura 0,19
Ciutat d’espais oberts 0,17
Ciutat acollidora 0,17
Ciutat maritima 0,16
Ciutat de compres 0,15
Ciutat treballadora 0,12
Ciutat de platja 0,09

Font: ATLAS surveys 2004. N=396.

En termes de motivaci6 (Taula 3), els turistes culturals eren més propensos a

motivar-se per a aprendre coses noves (subratllant I’enlla¢ entre 'aprenentatge

i el turisme cultural plantejat per Richards, 1996).

Taula 3. La importancia de les diferents motivacions per a visitar Barcelona (percentatge molt

important)
Tipus de turista Aprendre | Entrete- | Cultura | Ambient | Turisme
coses noves | niment | local

Turista cultural 51,6 51,2 47,6 48,7 43,2
Turista de ciutat 40,6 48,0 37,5 53,9 47,3
Turista de patrimoni 46,2 38,5 76,9 66,7 46,2
Turista de sol i platja 38,2 55,9 41,2 57,1 44,1
Turista de negocis 41,7 50,0 50,0 50,0 41,7

No m’agrada la paraula 16,7 41,7 31,7 65,0 21,7
«turista»

Font: ATLAS surveys 2004. N=396.

Aquestes figures indiquen un vincle entre la imatge creativa de Barcelona i

diversos aspectes de la cultura tangible i intangible de la ciutat. L'exemple de

Barcelona sembla suggerir que hi ha una relaci6 entre els aspectes creatius de la

ciutat i la seva atractivitat turistica. El paper diferencial jugat per la creativitat,
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dins de la imatge de la ciutat percebuda pels diferents grups de turistes, pot
explicar per que en general els fluxos turistics semblen no estar afectats pels
indexs de creativitat de les ciutats.

La dimensio creativa de turisme ja no es basa només en la produccié de sig-
nificacions per mitja de les institucions de cultura alta (museus) i jerarquia
(que normalment és el cas en el turisme cultural), sin6 també per mitja de la
creativitat, I’ambient i la narrativa. El gir creatiu, per tant, implica un canvi
en la forma de produccié i el consum de la cultura. Mentre que la cultura és
fisicament present als museus en ’ambit dels objectes materials o productes
culturals, la creativitat com a procés pot ser intangible; sovint implicat més
que no pas declarat obertament, i existeix en els paisatges culturals (cultures-
capes), els fluxos de la cultura i creativitat en diferents zones d'una ciutat o
regid, o bé en tot allo exotic i no-familiar, cristal-litzat en els enclavaments

etnics i multiculturals.

Amb l'augment de la cultura intangible, també hi ha una funcié més impor-
tant per a la moda. L'ambient creatiu dels llocs pot canviar molt més de pressa
que els paisatges fisics o les col-leccions dels museus, i els elements creatius
nous poden afegir-se a la destinacié d’un dia per 'altre. La tendéncia a agafar
destinacions de forma prestada (o bé copiada) també provoca onades de mo-
da creativa, sovint en 1’ambit internacional, que poden crear nous modes de
consum creatiu. Aquest ha estat el cas de molts festivals i esdeveniments cul-
turals, incloent-hi el desenvolupament d’esdeveniments etnics com les melas,
els festivals de cinema i les «nits de museus».

El sector creatiu és particularment adepte, en aquest sentit, perque la creativi-
tat significa «cultura nova» i formes culturals noves, en contrast amb la cultura
tradicional o del patrimoni, que sovint se centra en la preservacié del passat
i la solidificaci6 d’estructures que ja existeixen. Tanmateix, no és tan senzill
desenvolupar productes creatius dinamics i nous, ni que es posin de cop i volta
de moda només per afegir la paraula «creatiu» al nom. El desenvolupament
creatiu d’exit és un procés complex que necessita reconeixer la relaci6 delicada
entre el passat, el present i el futur; entre la cultura alta i popular, i entre el

territori i les seves caracteristiques.

Richards i Wilson (2007) identifiquen uns quants elements clau del desen-
volupament creatiu que tendeixen a assegurar la incorporaci6 exitosa a, per

exemple, la regeneracié urbana:

1) Analisi de clasters: les empreses creatives necessiten una xarxa de
col-legues i proveidors, i els clisters poden proporcionar un impuls tant a la

creativitat individual com a la col-lectiva.
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2) Consumidors: les audiéncies son vitals per a les indastries creatives, i en
molts casos hi ha una necessitat que les empreses creatives atreguin audiéncies
i consumidors que vagin a uns llocs especifics.

3) Cocreaci6: per a un bon funcionament, els clisters creatius han d’implicar
tant els productors com els consumidors en un procés de cocreaci6 de produc-

tes i experiéncies.

4) Claredat: poder atreure audieéncies depén d’un nivell alt de visibilitat de la
creativitat dins del teixit urba, i I'habilitat de les audiéncies potencials de poder
«desxifrar» el paisatge creatiu. També és important que les empreses creatives
tinguin almenys el sentit de permeabilitat per al consumidor.

5) Confianca: els productors creatius han de tenir confianca per a poder in-
vertir en la creativitat, perd també cal la confianca entre individus creatius
perque un bon nivell de capital social és important. Les ciutats i les regions
també han de tenir la confianca en la seves habilitats a 1’hora de fer funcionar
els projectes i ser capaces de vendre’ls com a productes turistics amb exit.

A causa d’aquests nivells de complexitat, potser no és sorprenent que hi hagi

un vincle estret entre el desenvolupament creatiu i les ciutats grans.
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2. La creativitat: una passa més enlla del turisme
cultural? L’ambit creatiu

Com hem vist, en el primer modul s’ha parlat forca sobre la relacié entre la
transformacié urbana, la cultura i (més recentment) la creativitat (Champi-
on, 2010; Chapain i altres, 2010; Flew, 2010; Florida, 2002, 2008; Hamilton i
Granger, 2010; Pratt, 2008; Richards i Wilson, 2006, 2007; Scott, 2006; Waitt
i Gibson, 2009), i fins i tot hi ha hagut I'aparici6 d'una «revista d'industries
creatives» publicada per Intellect Books. L'autor Ribera-Fumaz (2009, pag. 450)

argumenta:

«(...) a la mesura que la cultura ha esdevingut una part més explicita de les estrategies
urbanes econdmiques (per exemple, Capitals Culturals d’Europa, I"“efecte Guggenheim”,
etc.), els economistes de politiques urbanes també han comencat a reflexionar sobre la
funci6 de la cultura i dels seus discursos en la produccié d’estrategies urbanes.»

Dins de I'académia, com ja hem vist, en general s’ha produit un «gir» creatiu
emergent dins del gir cultural en les ciéncies socials i en el sentit més ampli
(sobretot en les disciplines com la geografia humana), en el qual s’han analit-
zat els aspectes de consum en ’ambit creatiu urba. Els estudis anteriors tendi-
en a enfocar-se en 'economia politica de la creativitat urbana: mans d’obra
creatives, industries creatives (Pratt, 2008), el desenvolupament d’espais i me-
gaprojectes creatius. Tanmateix, la mobilitat del coneixement i el talent crea-
tiu (Florida, 2002, 2008) potser ha estat el tema principal en els estudis de la
relaci6 entre la creativitat, 'espai i el lloc. Aquest tipus de recerca, en general,
va destinat al desenvolupament de diversos indexs i indicadors importants de
la creativitat, que ha fet augmentar la velocitat de les estratégies creatives com
a politica a tot el mén (vegeu, per exemple, Florida i Tingali, 2004).

Molts dels primers estudis de la creativitat com a instrument de politica i com
a sector industrial s’han basat sobre el mapatge i la formulaci6é d’estrategia
politica. Més recentment, s’ha desenvolupat un enfocament més teoric i s"han
comencat a estudiar nous marcs conceptuals basats en 1'ambit creatiu i en
el desenvolupament economic (per exemple, la recerca de De Propis i altres
(2009) feta per la NESTA sobre la geografia de la creativitat, que adopta una
aproximaci6 economeétrica per a mesurar el valor i el volum de les industries

creatives).

També des d’una perspectiva de la geografia economica, Scott (2006) examina
els mercats laborals, 'emprenedoria, la innovacio i el desenvolupament indus-
trial tot revisant el camp creatiu, mentre que Jane (2005) explora la dimensio
de desenvolupament regional de ’economia creativa. Una edici6é especial de
la revista Economic Geography analitza la classe creativa a les ciutats-regions
europees (editat per Asheim, 2009) i parla de la centralitat, la creativitat i les
jerarquies urbanes, aixi com del creixement regional i del desenvolupament
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de les industries creatives. La recerca en aquest ambit també s’ha concentrat
en els patrons de comportament de les empreses creatives (majoritariament
urbanes), els grups economics territorials (amb un enfocament especial en els
districtes creatius, els barris cosmopolites, els districtes de disseny i altres dis-
positius marcadors de la post-tematitzacié (Hutton, 2006).

Altres estudis han inclos casos definits pel seu propi sector creatiu especi-
fic, per exemple, de la moda (Chilese i Russo, 2008; Santagata, 2004), la pro-
ducci6é de pel-licules (Turok, 2003), els grups de musica (Florida i Jackson,
2010), la publicitat (Pratt, 2006), els clasters digitals i audiovisuals, i els es-
pais d’esdeveniments hallmark de gran escala (Richards i Palmer, 2010). També
han aparegut durant I'dltima decada els estudis sobre els clisters culturals-cre-
atius i els barris etnics basats en la gastronomia i la venda al detall (vegeu,
per exemple, Collins i Kunz, 2007; Fainstein, 2007; Rath, 2007; Ritchie, 2008;
Shaw, 2007). L'enfocament geografic d’aquesta recerca en gran part ha estat
nord-america, europeu i australia, tot i que altres regions mundials comencen
a tenir interes académic en aquest sentit, sobretot en el context del turisme
(Ankomah i Larson, 2008; O’Conner i Kong; 2009; Richards, 2010; Rogerson,
2007, entre d’altres).

En I'ambit de la politica publica, Evans (2009) va emprendre un estudi inter-
nacional de politiques de les industries creatives i les estratégies associades,
basat en una enquesta de les iniciatives de «ciutat creativa» del sector public.
En termes de la transferibilitat de la politica de creativitat, Luckman i altres
(2009) examinen els debats recents sobre si els discursos de la politica urbana
son transferibles o no, i quin paper té la seva traduccio, tot qiiestionant la
transferibilitat de la retorica creativa i la utilitat de les teories desenvolupades
només en el context de les ciutats «paradigmatiques» (Nijman, 2000) quan es
traslladen a contextos «no metropolitans». Seguint les idees de Harvey (1989),
altres autors han analitzat 1’aparici6 de la creativitat com a resposta als efectes
de la reproducci6 en série (Richards i Wilson, 2006) i com a generador clau de
competitivitat urbana. Gran part d’aquesta recerca ha agafat un aproximaci6
precaucionaria a aquesta aplicacié «majorista» i poc critica de la retorica cre-
ativa en els processos de desenvolupament urba i regional (Gibson i Klocker,
2004; Peck 2005, 2010).

Richards i Wilson (2007, pag. 264) parlen d'un debat «intrinsec i instrumen-
tal» en el qual molts individus i col-lectius del «sector creatiu» no només re-
butgen activament qualsevol afiliaci6 a la «classe creativa» suposada per Ric-
hard Florida (2002), sin6 que també argumenten que les seves activitats hau-
rien de ser financades mitjangant la subvenci6 puablica, i no per canals comer-
cials. En el cas de turisme creatiu, manca la logica habitual d’intervenci6 del
sector public, perqué aquestes activitats tendeixen a proveir en gran part els

visitants, i no els «ciutadans».
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Un altre enfocament important ha estat el dels intermediaris creatius i cultu-
rals, els consumidors creatius i cosmopolites, el placemaking, la «performativi-
tat», els estils de vida, ’emprenedoria, les elits mobils, el transnacionalisme i
altres qliestions de nova modalitat «glocal» de consum i produccié de la cre-
ativitat (Johnston, 2009). La ubicacié i funci6 dels grups i individus creatius
dins de les ciutats també han estat investigades, més notablement per la so-
ciologa Sharon Zukin en les seves obres sobre poblacions d’artistes i el canvi
urba en diversos barris de la ciutat de Nova York (vegeu, per exemple, Zukin,
1982, 1995, 2010).

En termes d’innovacions recents en la creativitat dins dels entorns no urbans i
la periféria urbana, hi ha hagut un enfocament creixent en els llocs suburbans
i els contextos no urbans, seguint el fet que la retorica de la creativitat no es
limita a les ciutats (Ray i Anderson, 2000; Blanc, 2010). De fet, Cloke (2007)
emfasitza que la naturalesa ha esdevingut una part de la dimensio creativa del

turisme, per exemple.
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3. Els models facils i «<no tan facils» de turisme i
creativitat

Richards i Wilson (2007) argumenten que en molts llocs, les raons econo-
miques per a promoure una relacié entre el turisme i la creativitat s6n mas-
sa potents de resistir, particularment en llocs com Singapur, on l'estrategia
de creativitat és basicament conduida pel turisme (Chang, 2012; Ooi, 2007).
L'imperatiu econdmic per a les estratégies creatives dins del turisme només
augmentara. Pero hi ha uns altres models de desenvolupament turistic que es

basen en la creativitat.

Tot entenent que la creativitat pot donar al turisme unes oportuni- Vegeu també

tats noves per al reposicionament, la competitivitat i les formes d’evitar
. p P < . . Pel que fa a Iatraccié de les
I'estandarditzacio, podriem parlar d'un model «facil» de la produccio6 del tu- das‘jes creatives, vegeu el mo-
risme creatiu, sobretot considerant les idees de Florida (2002, 2005). De fet, dul T d'aquesta assignatura.

una estrategia ampliament adoptada, fins i tot en destinacions relativament

innovadores, ha estat atreure les classes creatives tant de residents com de vi-
sitants. Sovint aix0 esta vinculat a la promoci6 de grups especifics de consu-
midors i a la producci6 creativa en forma de studentscapes, ethnoscapes, desig-
nscapes, gastroscapes, craftscapes (tradicionals i contemporanis), i a una gamma
d’enclavaments desemmarcats (que sovint sGn poca cosa més que exercicis en
la tematitzacié, amb moltes oportunitats per al consum cosmopolita, i zones
que no tenen una massa critica de produccié6 creativa primaria).

Tanmateix, també hi ha un model «dificil» de desenvolupament creatiu en el
turisme, el qual fa explicita la important funcié de l'espai, del «lloc» i de la
sostenibilitat en el turisme basat en la creativitat. Pot ser més dificil, pero tot
i aixi probablement és més viable a llarg termini, afegint-hi valor i nivells de
sostenibilitat augmentats. El repte per a les autoritats i els productors és com
identificar activament aquelles arees de la creativitat (que és un recurs infini-
tament renovable) endogenes del lloc especific, les quals poden estar ancora-
des al territori de la destinaci6 en qiiestio, i el desenvolupament de productes
i experiencies distintius per a ser produits i consumits en aquell lloc en par-
ticular (Richards i Wilson, 2007). A llarg termini, els models de desenvolupa-
ment creatiu endogens i les classes creatives propies (indigenes) poden tenir
meés exit i valor afegit que els models «d'importacié». Tanmateix, cal recordar
que la creativitat endogena requereix molta més traduccio i interpretacio per
part dels productors, perque s’ha de fer llegible a les audiencies externes sense

coneixement previ del lloc en qiiestio.
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Estudi de cas. Un model turistic «dificil» basat en la creativitat
endogena: El Paisatge dels Genis

casalselvendrell g mirémont-roig

Que és el Paisatge dels Genis?

El Paisatge dels Genis és una proposta turistica per descobrir 1'essencia del paisatge
de Costa Daurada i Terres de I'Ebre que va inspirar 'obra i la personalitat dels quatre
grans genis universals Antoni Gaudi, Joan Mir6, Pau Casals i Pablo Picasso.

L'oferta proposa a través de la Ruta del Paisatge dels Genis, visites i activitats als mu-
nicipis de Reus, el Vendrell, Mont-roig i Horta de Sant Joan en els que Gaudi i Pau
Casals van néixer i Mir6 i Picasso hi van fer llargues estades.

El punt de partida de la Ruta del Paisatge dels Genis, que esta plantejada per fer-la per
lliure, és la visita als museus i centres culturals dedicats als genis, que ens hi apropen
i ens donen les claus per a interpretar les seves obres.

Sabies que Picasso va viure en una cova en els Ports? Aquesta i moltes altres anécdotes
sobre els genis t'esperen!

Museus i centres culturals dedicats a Gaudi, Mird, Casals i Picasso

1) Gaudi Centre a Reus

2) Centre Mir6 a Mont-roig

3) Casa Nadiua i Vil-la Museu Pau Casals al Vendrell

4) Centre Picasso a Horta de Sant Joan

La Ruta del Paisatge dels Genis proposa a cadascun dels municipis, rutes, itineraris i
visites guiades per fer a peu o en bicicleta, pels indrets que van freqiientar els genis,
aixi com altres, per coneixer la seva eépoca i entorn d’inspiracio6.

També es proposen estades en allotjaments i apats «genials», aixi com packs experi-
encia d’excursions d'un dia, de cap de setmana o de més dies, per gaudir de la Ruta
completa.

La Targeta Genial

La Targeta Genial, una multientrada que inclou l'accés gratuit als museus i centres
culturals de la ruta del Paisatge dels Genis dedicats a Antoni Gaudi, Joan Mir6, Pau
Casals i Pablo Picasso, a més a més de descomptes en visites guiades als indrets que

freqiientaven, activitats gastronomiques, excursions en bicicleta, estades en allotja-
ments i moltes activitats més.
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La targeta té un cost d’11 € per als adults i es pot adquirir als mateixos centres culturals
de la Ruta.

http://elpaisatgedelsgenis.cat/resource_cat/itineraris/

El cas d’Els Paisatges dels Genis, com que €s una xarxa d’'innovacio turistica
basada en I’expressi6 de cultura alta, no €és res de nou, evidentment. El que és
nou en aquest cas és que queda poca (o cap) prova fisica i tangible de la con-
nexi6 entre aquests genis i aquests llocs (a diferéncia del molt més prominent,
visible i tangible exemple del Triangle Dalinia a la Costa Brava, on hi ha una
concentraci6 gran d’obres i records importants ben visibles en tres llocs clau
de la vida de Salvador Dali). En el cas dels quatre genis, I’'objecte de 1'exercici
és situar (amb signes i simbols) les obres d’aquests artistes dins dels «paisatges»
que havien inspirat la seva creacid, elevant aixi l’estatus d’aquests paisatges
«d’inspiracio» per sobre de les seves (més valorades i famoses) representacions
artistiques.

El repte de col-laborar per a les quatre destinacions és com fer «vives» per als
visitants aquestes relacions intangibles entre 1'expressié artistica (art, arqui-
tectura, musica) i els llocs. El repte per al turista, d’altra banda, és com anco-
rar i situar el coneixement nou i preexistent i els imaginaris d’aquests quatre
genis dins dels paisatges fisics que observen i amb els que interactuen en el
pla multisensorial. Per mitja del procés de col-locar i emmarcar el producte
creatiu turistic (vegeu Cloke, 2007), els quatre municipis han de deixar prou
espai i temps perque els visitants puguin sentir els enllacos conceptuals entre

«art» i «lloc».

En aquest cas, cal posar més atencié a com fomentar el capital imaginatiu i
perceptual dels visitants (Richards i Wilson, 2007, pag. 257). Aquest exemple
també il-lustra el potencial de la creativitat com a mecanisme per a espais que
en altres situacions podrien considerar-se insignificants i periferics com a llocs

turistics.

Encara hi ha exemples limitats d’estudis de cas basats en la creativitat i el turis-
me de forma coherent. Pero cada vegada hi ha més casos interessants d’abast

i cobertura. Majoritariament, la literatura de recerca indica que es comenca a


http://elpaisatgedelsgenis.cat/resource_cat/itineraris/
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veure el potencial i les possibles trajectories per a la creativitat dins del marc
del turisme, tot i que molts estudis només toquen la superficie, principalment
a causa d'una manca general de marcs conceptuals comuns.

Al final d’aquest apartat s’ha de procedir amb una nota de precaucio. Per des-
gracia, encara hi ha tendéncia a haver-hi un fort element d’advocacia politica
dins de la recerca sobre la classe creativa i el turisme (sovint financada per la
inddustria del turisme o les autoritats locals, buscant demostracié corroborati-
va amb la qual poder convencer 'electorat perque s’aprovin els projectes ur-
banistics proposats). Molts estudis també semblen ser inconscients dels riscos
potencials del trasplantament «majorista» de la retorica creativa entre els llocs
turistics, i obliden I'importantissim context local especific. Aix0 representa un

gran risc, sobretot pel fragil clima economic global actual.

A més a més, fins ara s’ha dedicat poca atenci6 als beneficis reals dels recur-
sos creatius i del capital creatiu huma en el turisme, en el pla de qui pot cons-
tituir-los i tenir-hi accés. El llenguatge de la creativitat tendeix a ser dificil
d’interpretar per a moltes persones, i seria relativament facil excloure grups a
I'hora d'implementar les politiques creatives (per omissi6é expressa o per dis-
seny), i hi ha una necessitat clara d’implicar els residents més activament en

el desenvolupament creatiu per al turisme (Richards i Wilson, 2007).

3.1. La politica publica i les narratives creatives

Sembla que tothom vol ser part del gir creatiu i de la ciutat creativa perque
és una idea normativa. La logica per al desenvolupament creatiu sembla forca
similar en diferents zones del mon, igual que les politiques creatives adoptades
pel sector public semblen convergir molt sovint.

Aquest efecte «préstec» de les idees dels llocs veins, o fins i tot de 1’altra punta
del mén pot ser una font facil d’inspiracié (Richards i Wilson, 2006), pero
tendeix a augmentar els problemes de distingir-se d’altres llocs. A més a més,
com Meethan i Beer (2007) observen, en termes de politica és cada cop més
dificil distingir entre les industries culturals i les creatives.

Tanmateix, hi ha una evidéncia limitada de resisténcia a aquesta tendeéncia,
com nota Evans (2007). Actualment, algunes ciutats proven de distingir-se per
a evitar l'etiqueta creativa, i prefereixen quedar-se amb l'etiqueta «cultural»,
més tradicional. Algunes ciutats com Johannesburg i Hong Kong sembla que
prefereixen l'etiqueta «cultura» (Rogerson, 2007).

La creativitat també esdevé més dificil de desagregar de la politica cultural per-
qué a banda d’implicar politiques especifiques de desenvolupament creatiu,

també es pot trobar com a part de la politica general de redesenvolupament
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urba, o fins i tot en una area politica residual. Per exemple, si algu intenta ge-
nerar un «ambient creatiu», sovint es considera prou crear les precondicions
per a atreure la classe creativa, i la resta del procés es fa per si sol.

Els intents politics per a organitzar el sector creatiu en clisters sén complicats a
causa d’una certa resisténcia a I’etiqueta creativa per part dels residents creatius
i del problema dels lloguers comercials alts. La resisténcia també sorgeix pels
intents de suplementar les «indastries de coneixement» als llocs etiquetats
com a creatius. Aquest tipus de problema ha succeit en diverses ciutats, com
Amsterdam, Berlin i Toronto (Jones i altres, 2003; Shaw, 2005).

Aquesta resistencia també va vinculada al debat «intrinsec-instrumental»
mencionat abans. Molts membres del sector creatiu no només rebutgen
l'afiliaci6 a la classe creativa suposada per Florida, sin6é que argumenten que
les seves activitats haurien de ser financades per subvenci6é publica i no per
canals comercials. En el cas del turisme creatiu, manca la logica habitual
d’intervencio del sector public perque aquestes activitats tendeixen a proveir
en gran part els visitants i no tant els residents. En alguns casos, els arguments
economics per a donar suport a una relacié entre turisme i creativitat sén mas-
sa forts de resistir. Aquest és el cas de Singapur, on l'estratégia de creativitat ha

estat molt conduida pel turisme (vegeu Ooi, 2007).

Igual que el turisme cultural era vist com una «bona» forma de turisme, ac-
ceptable de desenvolupar com una alternativa al turisme de masses convenci-
onal (Richards, 2001), les estrateégies turistiques creatives tenen un punt de su-
perioritat moral. El desenvolupament creatiu pot plantejar-se com una forma
més sostenible de turisme perque esta basat en un recurs renovable, I’energia

creativa.

La creativitat pot veure’s com una forma convenient, per part dels agents po-
litics, per a tractar una serie de problemes causats per la fragmentaci6 creixent
en la societat. Mentre que «la cultura» es fragmenta en diverses «cultures», la
creativitat podria ser una drecera ttil per a tractar diversos problemes socials
i economics de la ciutat o regi6. Per a canviar I’émfasi de productes culturals
a processos creatius, determinats individus i grups poden arribar a estar capa-
citats, indistintament de la seva afiliaci6 social o cultural, tot implicant que
el desenvolupament creatiu ben fet pot ser inclusiu i més just al nivell socio-
economic. Per aix0 les politiques creatives poden representar una manera po-
liticament correcta d’evitar el paranys de ’exclusi6 social. Fins i tot no caldria
tanta politica social de discriminacio positiva per als membres de comunitats
considerades marginalitzades, perque l’atracci6 i la retencié d'una poblacio

diversa és central en la politica macroeconomica de 'economia creativa.



© FUOC e PID_00244606 28

Turisme i creativitat

3.2. Els espais creatius i els usos creatius de I’espai

Hi ha diferéncies importants en la manera com els territoris es planifiquen
segons la provisié de productes creatius i experiéncies creatives. En particular,
sembla haver-hi una distincio clara entre el desenvolupament d’espais creatius
iI'Gs creatiu de 'espai.

1) Els espais creatius (que ja hem identificat al principi d’aquest modul) s6n
intencionadament dissenyats per a facilitar i habilitar els usos creatius. Acos-
tumen a estar dissenyats per a 1’escenificacié d’experiéncies creatives basades

en la «col-locacié» de recursos creatius.

Alguns exemples d’espais creatius son teatres, galeries, locals d’exposici6, recintes de fes-
tivals, espais polivalents creatius i els clasters creatius.

2) En canvi, I'as creatiu de I'espai i el territori tendeix a implicar la utilitzacié
de recursos creatius incidentals com, per exemple, la diversitat d’enclavaments
etnics, els espais de consum cosmopolita i els estils de vida dels residents d'un
lloc.

Les experiéncies creatives rebudes pels turistes haurien de variar segons el ni-
vell de la «col-locacié» implicada, aixi com la seva implicacié directa en el
procés creatiu. De fet, la planificaci6 d’experieéncies turistiques es pot dirigir
cap al turisme creatiu més «encaixat». Aixo també sembla suggerir que els es-
pais creatius sén capacgos de fomentar experiencies turistiques que ofereixen

encara més la immersi6 postulada per Pine i Gilmore (1998).

L'as creatiu espontani de I’espai, d’altra banda, confia en una confluéncia es-
treta entre els rerefons creatius i el consum turistic. Aquesta diferéncia d’opinio
ens ofereix una pista sobre la necessitat de treballar amb l’espontaneitat pla-
nejada en el desenvolupament del turisme creatiu, per a poder mantenir
I'element de sorpresa i evitar la sensacié d’experiéncies escenificades.

Un dels assumptes més importants en la planificacié creativa en el turisme
és el d’escala. La provisié d’activitats creatives planejades tendeix a restringir
el volum de visitants que poden participar-hi, perque les activitats creatives
haurien de ser programades a hores discretes i en espais discrets. Per aixo pro-
bablement el turisme creatiu de masses quedara ancorat en el desenvolupa-
ment d’espais creatius d’escala gran i espectacles creatius, que sén més facils

de consumir en grans grups i horaris fixes.
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4. Patrons de desenvolupament basats en el
desplegament de turisme creatiu

4.1. Desenvolupament rural, turisme i creativitat

Hi ha alguns contrapunts al paradigma prevalent de la creativitat urbana i de
les seves implicacions per al turisme. Com Cloke (2007) argumenta, la creati-
vitat també és un aspecte d’entorns rurals, i fins i tot de la naturalesa. Hi ha
diverses raons per les quals ’ambit rural ha esdevingut un espai creatiu propi
que rivalitza amb els espais creatius urbans:

1) L'entorn rural ha esdevingut un refugi creatiu per a la gent que marxa de
la ciutat.

2) Fa molt de temps que I’entorn rural és un lloc atractiu per als grups creatius
(evident en el desenvolupament de colonies d’artistes rurals i la creacié de

museus rurals i centres d’artesania rural).
3) La naturalesa és un element creatiu (Cloke, 2007).
4) Hi ha una diferenciaci6é creixent entre els entorns rurals i els urbans.

A més a més, I'atraccié d'una existéncia rural ha estat particularment forta per
a les persones del sector creatiu. Tal com Shaw i Williams (1994) han mostrat
en el cas del sud-oest d’Anglaterra, les arees rurals que atreuen els turistes tam-
bé poden ser llocs atractius per als emprenedors d’estil de vida com a llocs per
a reubicar-se. Richards i Wilson (2006) han indicat que la majoria dels exem-
ples que existeixen de «turisme creatiu» es poden trobar a les arees rurals, i
Raymond (2007) il-lustra la dinamica d’aquest tipus de desenvolupament tu-

ristic creatiu en algunes zones rurals de Nova Zelanda.

Es interessant que en molts casos els impulsors més grans del desenvo-
lupament creatiu en arees rurals han estat l’adversitat i la manca relativa
d’oportunitats d’ocupacié. Tanmateix, la creixent reubicaci6 d’emprenedors
creatius a les arees rurals també ha significat que aquestes regions ara
s’enfronten al repte posat per la reproducci6 en serie.

A mesura que més persones creatives que ja viuen (o emigren) a les arees rurals
busquen noves fonts d’ingressos, una resposta freqiient és obrir alguna forma
d’allotjament de turisme rural (com cases rurals, gites, etc.). A la UE, la repro-
ducci6 en serie dels productes de turisme rural ha estat ajudada per subvenci-

ons de programes de desenvolupament rural com LEADER i INTERREG. Tan-
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mateix, sovint hi ha una manca de xarxes empresarials i altres recursos clau
per a donar suport a I'emprenedoria en el turisme rural (Soisalon-Soininen i
Lindroth, 2007).

En un mercat cada cop més competitiu i saturat, les empreses de turisme ru-
ral també necessiten diferenciar-se. Malauradament, en I’economia simbolica
moderna sembla que tenir una font de naturalesa accessible no és prou (Pretes,
1995). Cal suplementar els recursos naturals basics rurals o els paisatges salvat-
ges mitjancant la creacio de narratives per tal d’afegir-los valor. Aixo pot gene-
rar oportunitats de consum turistic rural per a les quals calen tant I’'animaci6

com els consumidors-audiéncies (Cloke 1993).

Exemples de creativitat aplicada al turisme rural

1) La regi6é de vins espanyola de La Rioja ha optat per unes tactiques semblants a les
emprades a les grans ciutats, contractant arquitectes famosos com, per exemple, Frank
Gehry i Santiago Calatrava per a crear instal-lacions iconiques (bodegues i espais enotu-
ristics) i poder desplegar experiéncies de turisme creatiu a partir dels vins.

2) Al nord d'Italia, el poble de Viganella ha convertit la seva ubicacié desafavorida al fons
d’una vall alpina profunda en un avantatge creatiu. Van instal-lar un mirall gegant al
lateral contrari de la vall i aixi tenen llum solar artificial durant els dies obacs entre els
mesos de novembre i febrer, i han creat una atraccié turistica innovadora en el procés.

4.2. Barreres al desenvolupament creatiu en el turisme

Hi ha bones raons per a creure que no totes les destinacions ho tindran facil
per a desenvolupar estrategies de turisme creatiu. Tot i que existeixi el desig
per al desenvolupament creatiu, també hi ha unes quantes barreres practiques

que hi poden intervenir.
1) Escassetat d’habilitats creatives

El desenvolupament d’atraccions creatives requereix 1’adquisicié d’habilitats
noves, tant per part dels planificadors com dels que proporcionen 'atraccio.
Seria el cas de les persones que ja treballen en la indastria del turisme o el sec-
tor creatiu, que haurien de ser capaces de desenvolupar les habilitats perfor-
matives, interpretatives i pedagogiques necessaries per a escenificar i facilitar

experiencies creatives.
2) Manca d’inversi6 en la creativitat

El desenvolupament de la creativitat també implica una inversi, no necessa-
riament en infraestructura fisica, pero si en la cultura intangible i I’orgware. En
molts casos, el sector creatiu troba dificultats per a atreure la inversié perque
hi ha una manca d’avantatges visibles o un retorn obvi per als inversors. Es
més facil en el cas del hardware cultural, com ara museus d’art o teatres perque
sOn més entesos com a locals culturals i, per tant, tenen més suport del sector
public.
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3) Manca d’audiéncies creatives

Tot i que la suposada classe creativa compta per a una gran part de la poblacio,
cal reconeixer que moltes activitats creatives tenen una audiéncia limitada i
que la majoria de formes de turisme creatiu sén formes de turisme d’interes
especial. Hi ha el problema d’assolir I’audiéncia desitjada, la qual sovint esta
molt escampada geograficament, fora de les ciutats grans.

4) El desavantatge acumulatiu dels llocs creatius

El fet que la creativitat sovint estigui impulsada per I’adversitat significa que
el desenvolupament creatiu pot sorgir en algunes arees patint desavantatges
economics, socials i territorials; per exemple, en termes d’estructura econo-
mica o a causa de la ubicacio6 periférica (Garrod i Wilson, 2002; 2004). Aix0
pot dificultar el desenvolupament del turisme, sobretot si I’accessibilitat és un
problema o l’area té una imatge difusa o fins i tot negativa.

Esta clar que les estrateégies de desenvolupament creatiu en l'esfera del turisme
impliquen tant reptes importants com paranys i recompenses potencials. Per
aixo en aquest modul s’ha intentat proporcionar una visié equilibrada de la
relaci6 entre la creativitat i el turisme (no s’ha de veure com una panacea ni
com una solucié universal). Aixo s’hauria de veure reflectit en la seleccié de
materials d’estudi de cas en el modul 3, la qual il-lustra casos d’éxit, reptes i
paranys. Cal esperar que aquesta selecci6 il-lustrara els pros i els contres de les
estrategies de desenvolupament creatiu en relacié amb el turisme.

sz e

Ocupacio i turisme creatiu
1) El turisme creatiu podria crear molts llocs de treball necessaris a tota Europa.

2) El turisme creatiu pot impulsar 'ocupaci6 i el creixement economic, tot destacant el
patrimoni ric i divers europeu.

Per Uno Silberg, octubre de 2013

«La industria del turisme i la creativitat tenen una connexi6 estreta i duradora, encai-
xada en la recerca constant dels viatgers per a trobar les experiencies més autentiques i
gratificants, tot representant una partida del turisme de masses anteriorment tan buscat
en experiencies turistiques. Encara ara, el concepte de turisme creatiu queda una mica
difts, la qual cosa significa que les autoritats locals i regionals tenen una oportunitat de
definir com poden assegurar la seva distinci6 i desplegament en la realitat. Tanmateix,
és segur que al seu nucli, el turisme creatiu parteix de dos assumptes clau: la participa-
ci6 activa dels visitants a la comunitat que estan visitant i I’adquisici6 d’experiéncies
d’aprenentatge informals que resulten d’aquell intercanvi.

Europa és un continent ric en historia, diversitat cultural i mediambiental, i cadascuna
de les seves regions té alguna cosa caracteristica i especial per a oferir als seus visitants.
Comprometre els visitants en les activitats de la comunitat local i habilitar-los per a ex-
perimentar la vida diaria dels residents d’un lloc s6n coses amb molt de potencial en
I’ambit del marqueting. D’altra banda, estem presenciant una situacié en qué moltes tra-
dicions locals i les practiques autoctones desapareixen, i moltes regions boniques a tota
Europa queden subdesenvolupades.

La logica és senzilla: els turistes poden adquirir experiéncies auténtiques i gratificants
mitjancant algun compromis actiu en el desenvolupament del lloc que visiten. A part
d’humanitzar la relacié entre els visitants i els locals en una de les induastries més grans i
més creixents del mén (amb una trajectoria més aviat polemica en I'ambit de sostenibi-
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litat mediambiental i cultural), el turisme creatiu posa el turista com a consumidor en el
paper d’un creador de valor historic, social, cultural i economic.

Quant a les comunitats locals, podem dir que el desenvolupament del turisme creatiu
proporciona a les ciutats i regions una oportunitat per a perfilar-se i millorar la seva
posici6é en un mercat global cada cop més saturat i competitiu. I per a fer aixo, només
necessiten recursos que ja existeixen, com el seu patrimoni cultural, I'entorn natural, el
coneixement i 'esperit emprenedor.

Un aspecte important de turisme creatiu és la seva sostenibilitat. De fet, aquesta classe
de turisme estimula els negocis petits i locals i no té per qué produir impactes negatius
en la cultura i ’entorn local. Al contrari, pot estimular el creixement i la diversificacio
d’activitats economiques a la regié i proporcionar oportunitats per al desenvolupament
dels sectors culturals i creatius, els serveis, les industries relacionades amb el patrimoni
cultural, I’entorn i molts altres camps segons el context local. A més a més, pot estimular
el consum de béns locals i el desenvolupament de negocis amb 1'Gs del coneixement
local, portats per persones locals.

Es podria argumentar que el turisme creatiu representa un pas endavant en el desen-
volupament del turisme cultural, tot adaptant-lo a estructures socials i economiques
contemporanies. També, en promoure la sostenibilitat, la creativitat, I'intercanvi cultu-
rals, l'especialitzacié intel-ligent i el desenvolupament de negocis petits, aquest tipus
d’activitat complementa una gamma amplia de prioritats politiques europees.

No obstant aix0, el turisme creatiu no necessariament s’ha ancorat en el patrimoni cultu-
ral. Depenent del context, cada vegada més algunes ciutats es perfilen com a hotspots cre-
atius i llocs de trobada per a persones amb talents creatius i interessos similars. D’aquesta
manera, aquests llocs es creen una nova identitat per mitja de la interacci6 i l'intercanvi
d’idees i habilitats entre visitants creatius i la comunitat local. Basant-nos en les experi-
éncies de diverses ciutats europees, podem argumentar que un altre aspecte del turisme
creatiu és el seu potencial d’atreure talent i una classe creativa nova de persones a una
regio.

La naturalesa del turisme ha anat canviant i els visitants volen treure’n alguna cosa tan-
gible. La idea d’aprendre a fer ceramica en una regio, o la fotografia en una altra, elaborar
menjar regional o correr una marat6 ens ajuda a definir qué podem proporcionar a una
audiencia que vol fer tals activitats. El turisme de masses sempre tindra el seu mercat,
pero el turisme creatiu té la capacitat d’especialitzar-se i enfocar-se en harmonia amb
el poble, la ciutat o la regié local. També és important que crea llocs de treball locals,
necessaris si volem sortir de la crisi actual.»

https://www.theparliamentmagazine.eu/articles/news/creative-tourism-can-
create-much-needed-jobs-across-europe

4.3. La creativitat en el desenvolupament sostenible del turisme

Les aproximacions diverses analitzades en aquest modul il-lustren que la crea-
tivitat no és pas un procés uniforme o una panacea per als problemes de desen-
volupament. De fet, en el context de turisme, és preferible parlar de diferents
«creativitats» en lloc de la creativitat. Hi ha models diferents per al desenvo-
lupament creatiu, conceptes diferents de creativitat, experiéncies creatives di-
ferents, diferents nivells de visibilitat dels espectacles i els espais creatius, i la
creativitat pot estar tant integrada com separada d’altres arees de politica.

Richards i Wilson (2007) argumenten que és possible identificar enfocaments
amples i enfocaments estrets de les creativitats. En el sentit més ampli, tot
alldo que exposa la identitat propia a alguna mena de repte o d’aprenentatge
pot arribar a ser creatiu. En la «societat de risc» moderna, la creativitat ha
esdevingut part de les nostres vides diaries, un mecanisme personal per a donar
forma a les identitats multiples i fomentar la fluidesa de 1'existéncia moderna
(Bauman, 2000).


https://www.theparliamentmagazine.eu/articles/news/creative-tourism-can-create-much-needed-jobs-across-europe
https://www.theparliamentmagazine.eu/articles/news/creative-tourism-can-create-much-needed-jobs-across-europe
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Ala banda estreta de l'espectre, el desenvolupament pot estar restringit a sec-
tors d’'industria creatius especifics. Entremig d’aquests dos extrems, els punts
de trobada entre els productors i els consumidors creatius poden tenir lloc for-
malment o informalment, i de manera predeterminada o incidental. La situ-
acio i context d’objectes, subjectes i processos creatius €s, per tant, molt relle-
vant en el debat global de la creativitat i el turisme.

Tal com Cloke (2007) suggereix, podem combinar diferents elements de les
experiéncies turistiques de diferents formes per a produir experiéncies creati-
ves noves. Aix0 pot produir canvis en la manera com els llocs estan viscuts,
concebuts o percebuts. Aquestes possibles aplicacions de la creativitat poden

entendre el turisme com a:

1) Nous reialmes (s de tots els sentits).

2) Noves experiencies (transformacions).

3) Noves estrategies (col-locaci6, direccid, escenificacio).

4) Nou enfocament d’estrategies ja existents (maneres noves de veure els pro-

cessos i els productes que ja existeixen).

De fet, en seleccionar una estratégia creativa apropiada a mida, el repte per
a la destinacié creativa rau a trobar un context dins del qual desenvolupar
sinergies entre els recursos creatius disponibles i les necessitats creatives dels
visitants i residents. I com ja hem vist, a llarg termini, es pot generar més
sostenibilitat apostant pels models endogens de desenvolupament creatiu i la
classe creativa indigenes, que importar-ne o trasplantar-ne des de fora.

4.4. Temes clau per al futur: turisme, creativitat i propietat
intel-lectual

El tema de la propietat intel-lectual (PI) €s molt important en el mén del turis-
me creatiu, i és cert que hi ha alguna polémica i divergéncia d’opini6 sobre la
funcio de propietat intel-lectual (PI) en la implementacio6 del turisme creatiu.
Es la PI central al procés de desenvolupament creatiu i un mecanisme essen-
cial per a conservar la qualitat de la producci6 creativa? O bé és el cas que les

experiencies son per definici6é tniques i singulars, i no poden estar copiades?

Quin és el contingut de la PI del turisme creatiu? En el cas d'un producte fi-
sic com, per exemple, un CD o un model souvenir de la Torre Eiffel, aquest
assumpte d'una obra o disseny singular podria ser relativament clar. Pero en
alguns casos, la PI correspon al procés de branding de les experiéncies turisti-
ques creatives i a la seva dimensi6 intangible. Aquests aspectes de la PI podrien

ésser molt dificils de protegir.
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Quins mecanismes poden ser desenvolupats per a poder lligar la PI a un lloc
especific? Encara queda molt per a entendre les maneres de vincular el finan-
cament amb ’explotaci6 futura d’idees creatives. A mesura que els creatius es-
devenen més mobils, calen mecanismes cada cop més sofisticats per a assegu-
rar un flux de recursos i suport als llocs on les idees van generar-se inicialment,
i que van financar-se o subvencionar-se.

Les ciutats també pensen com protegir la PI enllagant-la a I’espai public, per
tal de generar ingressos del comer¢ d’imatges de les seves «icones» pabliques
importants. Seria interessant investigar 1’efectivitat d’aquestes estrategies so-
bretot pel fet que la promoci6 del turisme, des de fa molt de temps, ha es-
tat basada a deixar que les imatges dels llocs circulessin tan lliurement com
fos possible, tot estimulant notorietat en els mitjans de comunicacio6 i cridant

I'atencio dels consumidors potencials (Richards, 2012).

4.5. Temes clau per al futur: la creativitat és una estratégia

turistica més sostenible?

Les estrategies creatives només seran exitoses si sén més sostenibles que les
tradicionals. El fet que el desenvolupament del turisme creatiu utilitzi recursos
creatius en lloc de recursos «creats» és un avantatge que hauria de fer que fos
més sostenible en termes mediambientals que moltes altres formes tradicio-
nals del turisme. Tanmateix, encara cal fer molta recerca sobre la necessitat de
la sostenibilitat relativa de la creativitat, sobretot en termes economics, socials

i culturals.

Que la creativitat sigui encara una qualitat desconeguda per a la majoria
d’'inversors vol dir que li és més dificil generar capital que a altres formes tradi-
cionals del turisme, que tenen una serie d’avantatges més visibles i tangibles.
Per aix0 seria interessant analitzar la creaci6 i la supervivencia de les empreses
creatives, i sobretot determinar si s6n més o menys exitoses que els contem-
poranis no-creatius.

Un dels punts centrals del model de «ciutats creatives» és que sén per definicid
més sostenibles i autorenovables que les capitals «culturals» més tradicionals.
El desenvolupament creatiu permet que ciutats es deslliurin de ’espiral des-
cendent de visitants i el decreixement en la despesa turistica? La classe turisti-
ca creativa dona més valor afegit i beneficis per a la destinacié que els classics
turistes culturals?

La sostenibilitat social del turisme creatiu depén de la capacitat de la societat
amfitriona per a poder beneficiar-se del desenvolupament creatiu. Tot i aixo,
pocs estudis d’estrategies creatives consideren aquest aspecte central, perque la
dimensi6é economica de la sostenibilitat tendeix a ser I’enfocament principal
de la recerca. Hi ha una necessitat clara per a generar indicadors socials de

desenvolupament creatiu. Entre aquests podem incloure:
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1) L'augment de la creativitat i la concentracié d’activitats creatives en la po-
blaci6 local.

2) El nivell de creixement de la tolerancia.

3) L'augment de la cohesi6 social o del capital social.

Una de les suposicions sobre el desenvolupament creatiu és que tothom se’n
beneficia, tant si es treballa en el sector creatiu com si no perqué hi ha efectes
multiplicadors. Cal investigar fins a quin punt els beneficis del desenvolupa-
ment creatiu van més enlla de la classe creativa cap a altres sectors de la soci-
etat. També queden qiiestions per a resoldre sobre fins a quin punt els clasters
creatius i els enclavaments etnics exclouen persones per haver imposat una
identitat especifica en una area determinada, o per un augment de preus de
I'habitatge i els processos de gentrificacié que sovint hi van associats.

Hi ha nombrosos exemples de productors creatius que viuen i treballen en
ciutats diferents, o que fan commuting entre llocs diferents, o fins i tot que
adopten un patré estacional amb la seva preséncia creativa en un lloc deter-
minat atraient principalment residents «provisionals», com turistes o commu-
ters, més que el tipus de resident permanent que cal per a sostenir la infraes-
tructura creativa. Aquest fet pot ser particularment important en termes del
desenvolupament a llarg termini dels llocs, perqué els creatius mobils poden
estar menys disposats a invertir en ’estructura social i caracter distintiu de les
comunitats que els atreuen.



© FUOC e PID_00244606 36 Turisme i creativitat

Resum

Es pot dir que, fins avui, relativament pocs estudis han intentat avaluar l'estat
del desenvolupament creatiu en relaci6 amb el turisme. De fet, encara queden

algunes qiiestions clau sense respostes clares:

1) Les destinacions creatives tenen més exit?

2) Les inddustries creatives creixen més de pressa que les industries culturals?

3) El turisme creatiu creix més de pressa que el turisme cultural?

4) El turisme creatiu implica més sostenibilitat que el turisme cultural?

5) Els llocs creatius atreuen més turistes que altres llocs?

Poder avaluar els impactes del turisme creatiu requereix el desenvolupament
d’eines i indicadors de valoraci6 especifics. Hi ha la necessitat d’anar més enlla
dels indexs de Florida, els quals han atret molta critica. On les dades ho per-
meten, s’haurien de desenvolupar mesures més directes de la creativitat com,
per exemple, la implicacio en professions i activitats creatives. On manquen
les dades secundaries, s’haurien de generar-ne de primaries, tant de gent cre-

ativa com de gent no-creativa.

Les eines de valoraci6 també han d’enllacar-se a una avaluaci6 sobre queé vol dir
«@xit» i que significa per a la destinaci6 creativa. Més gent creativa, activitats
més creatives, un augment dels preus del sol urba, més turistes, més equitat
social, una qualitat de vida més alta, o tot alhora? Aquests factors critics d’éxit

s’han de relacionar amb la visi6 i els objectius del lloc en qiiestio.

Aquest modul ha subratllat no només les oportunitats que poden sorgir a
I’hora d’aplicar les creativitats al turisme, siné també els reptes d’aquestes es-
trategies. La relaci6 complexa entre les creativitats, els estils de vida, la diver-
sitat, les experiencies turistiques i els territoris i els espais diferents destaca la
necessitat de tenir aproximacions multidisciplinaries i qualitatives de metodes
mixtos a diferents escales d’analisi, i no limitar-se als macro-estudis quantita-

tius.

La relaci6 entre els diferents indicadors de la creativitat i el desenvolupament
turistic és molt complexa i dificil de capturar amb indexs genérics que po-
den ser forca ttils sempre que s’apliquin amb compte, i hi ha la necessitat de
desenvolupar indicadors més encertats sobre el desenvolupament creatiu que

puguin mesurar els impactes reals i potencials.
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També esta clar que cal una aproximacié més critica per al turisme creatiu,
no només dins del turisme, sin6 del desenvolupament creatiu en general. El
fet de copiar o trasplantar de forma poc critica les estrategies creatives d'una
banda del mén a l'altra no sembla gaire eficac, sobretot veient les diferéncies
i contextos nacionals i locals de la creativitat destacats en aquest modul. Aixo
és particularment important on el desti futur de les comunitats s’esta deixant
en mans de l'éxit relatiu de les estrategies creatives.

En particular, s’hauria de parar més atencié a la convergencia creixent entre
els camps de la cultura, la creativitat i l'urbanisme en relacié amb el turisme.
Aixo sera important per a identificar el paper i la funci6 de les elits transnaci-
onals i altres poblacions mobils en la produccié i el consum de creativitat en
el turisme, i també de les relacions entre I’economia creativa, I’economia de

coneixement i I’economia simbolica.

Punts clau d’aquest modul

1) Els processos de la creativitat i el turisme estan cada cop més integrats i tenen una
funci6 vital en el placemaking (la construccié d’identitat dels llocs).

2) La cultura intangible i la vida diaria sovint proporcionen la base per al desenvolupa-
ment creatiu en el turisme.

3) El turisme cultural s’esta convertint cada vegada més en turisme creatiu.

4) Correctament desenvolupada, la creativitat aplicada al turisme ens presenta unes
quantes opcions innovadores per a augmentar la sostenibilitat del turisme en qtiestio.
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Activitats

1. Quines soén les principals diferéncies entre el turisme creatiu i les formes tradicionals de
turisme cultural, i per queé la demanda per al turisme creatiu ha augmentat en aquests darrers
anys?

2. Com s’han desenvolupat les experiéncies turistiques des que va sorgir la idea de
I’«<economia de les experiéncies» proposada per Pine i Gilmore?

3. Estas d’acord que el turisme creatiu pot representar una solucié a la reproduccié en serie
de la cultura? Justifica’n la resposta.
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