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preciso ser muito desatento, comple-

tamente tapado mesmo, para nio

enxergar a conexdo umbilical entre as

industrias criativas e o mercado de

turismo. A producdo daquelas é a
matéria prima deste, o seu insumo mais essencial.
A comecar da propria paisagem, natural ou edi-
ficada, por onde transitam as sandalias dos via-
jantes — o patrimoénio mais basico dos lugares
que eles visitam. Se ndo é evocada pela literatura,
o cinema, a publicidade, a imprensa, a cultura em
geral, nenhuma paisagem é fruida, somente pelos
locais.

Viaja-se a lazer para conhecer ambientes, gen-
tes, hédbitos e coisas que a cultura faz existir na
mente. Viaja-se para participar de eventos e semi-
ndrios, que sdo expressdes de cultura em si. Viaja-
se a trabalho ou negécios, e qualquer tempo res-
tante é de passeio, observacdo e conhecimento,
absorcdo de cultura. Turismo e experiéncia cul-
tural sdo inextricaveis para o viajante, como indts-
tria criativa e economia sdo para quem o recebe.
Cidades vivem dessas relacoes, seja pelo fluxo
turistico continuo, como Paris, Veneza ou Ouro
Preto, seja por um grande evento anual, como
Parintins, Barretos ou Campina Grande.

E ojornalismo nisso? Também é indtstria cria-
tiva, mas o que tem ele a ver com turismo, além
do 6bvio que a sua finalidade impd&e: cobrir as
festas e eventos, divulgar destinos, noticiar os
fatos e analisar os problemas do setor? Por que o
jornalismo nio é, ele mesmo — ou deixou de ser
— um “gerador” de produtos turisticos? Por que
o cinema leva legides de turistas a percorrer os
esttdios de Hollywood e o jornalismo ja ndo mobi-
liza ninguém a fazer uma selfie diante do prédio
do Washington Post, que derrubou um presidente
da Reptblica e inspirou filmes e séries?

Talvez porque a atividade nido esteja produzin-
do palpitacoes suficientes no coragdo das pessoas,
atualmente. Talvez porque tenha perdido, ou nido

>

sabido cultivar, a mistica em torno de seus pro-
fissionais, seus produtos e suas organizagoes.
Aquela mistica que faz um viajante querer conhe-
cer os locais de onde personagens reais ou len-
darios partiram para as suas proezas, onde dei-
xaram sua marca e criaram legenda. Como um
Templo de Adriano, em Roma, uma Baker Street
ou Abbey Road, em Londres, ou um Parque
Asterix, junto a Paris.

Em setembro, inaugurou-se em Sao Paulo uma
exposicdo imersiva e interativa celebrando os 50
anos do Fantdstico, a mais importante revista da
TV brasileira em sua histéria. Toda a trajetéria
do programa esta 14, seus grandes nomes, suas
artes, seus melhores momentos. Tudo planejado
para envolver os visitantes e reforcar os lagos
com eles. E um exemplo raro de produto cultural
de interesse turistico, gerado pelo jornalismo
brasileiro.

N3io é tdo raro em outros ramos da midia, a
televisdo em particular. A Globo, através da
Fundacédo Roberto Marinho, € a criadora do Museu
do Amanh3, no Rio de Janeiro, de onde projeta a
sua marca ao futuro. A Cultura, desde 2014, atrai
centenas de milhares de visitantes a sua exposi-
¢do do programa Castelo Ra-Tim-Bum, e em 2019
criou o MIS Experience, museu de arte imersiva
muito visitado, com o qual fortalece o seu perfil
educativo. Mas a indtstria jornalistica ndo inves-
te em fazer da sua vida um show, com projetos
evocativos do jornalismo em si, como esse do
Fantastico.

OK, mas deveria investir? Isso importa? Sim,
porque de varias formas, por varios motivos e por
todos os lados o prestigio social do jornalismo
estd sendo corroido. Ele apanha como nunca, agora
que estd deposto de sua centralidade na formagdo
da opinido ptblica, e precisa reconquistar coracdes
e mentes para os afetos positivos.

E hora, entio, de ir ao cinema. Ou i televisio.
Se eles tém mitologia para despertar curiosidade
e paixdo no publico, e atrair fluxo turistico com
ela, o jornalismo também tem. Seu desafio é tor-
nar-se também um destino de visitantes, para
mudar o préprio destino. B
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