UNIVERSIDADE FEDERAL DE JUIZ DE FORA
FACULDADE DE ENGENHARIA
MESTRADO EM AMBIENTE CONSTRUIDO

Tatiana Casali Ribeiro Mendes

Letreiros Turisticos: A inscrigéo literal do mobiliario urbano na paisagem

Juiz de Fora
2021



Tatiana Casali Ribeiro Mendes

Letreiros Turisticos: A inscrigéo literal do mobiliario urbano na paisagem

Dissertacado apresentada ao Programa de
Pd6s-Graduagcao em Ambiente Construido
da Universidade Federal de Juiz de Fora
como requisito parcial a obtencao do titulo
de Mestre em Ambiente Construido.

Orientador: Prof. Dr. Antonio Ferreira Colchete Filho

Juiz de Fora
2021



Ficha catalografica elaborada através do programa de geragéo
automatica da Biblioteca Universitaria da UFJF,
com os dados fornecidos pelo(a) autor(a)

Mendes, Tatiana Casali Ribeiro .

Letreiros Turisticos : A inscri¢ao literal do mobiliario urbano na
paisagem / Tatiana Casali Ribeiro Mendes. -- 2021.

126 f.

Orientador: Antonio Ferreira Colchete Filho

Dissertagdo (mestrado académico) - Universidade Federal de Juiz
de Fora, Faculdade de Engenharia. Programa de Pés-Graduagdo em
Engenharia Civil, 2021.

1. Letreiros Turisticos. 2. Turismo. 3. Mobiliario Urbano. I.
Colchete Filho, Antonio Ferreira , orient. Il. Titulo.




Tatiana Casali Ribeiro Mendes

Letreiros Turisticos: a inscri¢ao literal do mobiliario urbano na paisagem

Dissertagao apresentada ao programa de
P6s-Graduagcdao em Ambiente Construido
da Universidade Federal de Juiz de Fora
como requisito parcial a obtencgao do titulo
de Mestre em Ambiente Construido.

Aprovada em 27 de abril de 2021

BANCA EXAMINADORA

Prof. Dr. Antonio Ferreira Colchete Filho - Orientador

Universidade Federal de Juiz de Fora

Profé. Dra. Mariane Garcia Unanue

Universidade Federal de Juiz de Fora

| y _y//
12 \ \
DA\ (RAAA ]
A Y

Prof. Dr. Domingos Fernando da Silva Loureiro

Universidade do Porto, Portugal



Para Bella, Marcos Vinicius, Maria do
Carmo e Marcos Orlando, amores da

minha vida.



AGRADECIMENTOS

Esta dissertacdo de Mestrado € fruto nao apenas de um esforgo pessoal, mas
também do apoio de diversas pessoas que me incentivaram e que contribuiram de
alguma forma ao longo desta jornada, me mantendo sempre em frente e confiante.
Por isso, registro aqui os meus sinceros agradecimentos.

A Deus, em primeiro lugar, por sempre me conduzir e se fazer presente em
minha vida durante todo o meu percurso, me concedendo saude para concluir mais
esta etapa da minha vida.

Agradeco a minha familia, a minha mée, Maria do Carmo, e ao meu pai, Marcos
Orlando, por terem me apoiado em meus sonhos e planos, sempre positivamente e
com amor infindavel. As minhas irmas, Talita e Thais, por toda parceria e apoio. Ao
meu marido e amigo, Marcos Vinicius, por estar do meu lado, acreditando em cada
passo meu. Aos meus sogros Marcos e Rose, por toda ajuda durante este periodo.
Finalmente, meu maior agradecimento, a minha filha, Bella, por me ensinar o
verdadeiro significado do amor, por me dar forgas todos os dias e por despertar em
mim a vontade de ser uma pessoa melhor.

A Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF) e a Coordenacdo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), pelas bolsas de
financiamento da pesquisa no primeiro e segundo ano do mestrado, respectivamente,
permitindo dois anos de formacéo académica diferenciada e de qualidade.

Agradeco ao meu orientador, Prof. Dr. Antonio Colchete Filho, por ter me
acolhido no Mestrado, pelos ensinamentos transmitidos durante este periodo e,
principalmente, pelas contribuicdes valiosas para a realizacdo desta pesquisa.
Obrigado por ser incansavel na busca por um trabalho sério.

Ao grupo de pesquisa Agora, pelos debates, conversas e encontros e,
sobretudo, pela parceria em momentos tao dificeis. A forga do grupo me revigorou e
nos uniu, criando lagos verdadeiros de companheirismo. Obrigada, queridos colegas
que passaram por aqui, professores, doutores, mestrandos e bolsistas.

Em especial, aos professores que estiveram presentes em minha banca de
qualificacdo e na banca final, pelas ricas contribuicbes que muito me fizeram refletir e
amadurecer sobre meu trabalho.

A todos do Programa de Pds-graduagao em Ambiente Construido (PROAC),

da Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF), sejam eles mestrandos, professores



e funcionarios. Obrigado por fazerem o meu dia a dia mais feliz e por torcerem para

que tudo desse certo.



“A tarefa n&o é tanto ver aquilo que ninguém viu, mas pensar o que ninguém ainda
pensou sobre aquilo que todo mundo vé.” Arthur Schopenhauer, 1851.



RESUMO

Esta pesquisa aborda os letreiros turisticos como elementos urbanos cada vez
mais inseridos na paisagem urbana das cidades. E possivel perceber, nos ultimos
anos, um aumento no numero de letreiros turisticos que sao inseridos nas cidades. A
partir desta observagdo, surge o seguinte questionamento: Como os letreiros
turisticos se inserem conceitual e categoricamente dentro do conceito de elementos
urbanos, bem como seu papel como elemento de produgdo e transformacédo do
espaco urbano, publico e turistico, contemporaneo? Para responder a estas questoes,
discute-se a hipotese de que os letreiros turisticos sdo elementos urbanos que estao
sendo inseridos nos espacgos publicos a fim de atrair mais visibilidade e,
consequentemente, mais turistas nas cidades. Do ponto de vista metodoldgico, este
trabalho é fruto tanto de uma pesquisa de revisao bibliografica quanto documental.
Bibliografica porque é elaborada a partir de material ja publicado sobre o tema
pesquisado e documental porque se baseia em materiais que ainda nao receberam
um tratamento analitico e que podem ser reelaborados de acordo com os objetivos da
pesquisa. Além disso, foram realizados trés estudos de casos, sobre os letreiros:
“Hollywood”, “| amsterdam” e “Brumadinho”, para o levantamento e registro do acervo
que compde o escopo desta pesquisa. Com isso, ao final da pesquisa, conclui-se que
os letreiros turisticos sdo pecas-chave para o entendimento da cidade em tempos
atuais pelas variadas apropriagdes que sao feitas a partir deles, especialmente

atualmente, com o advento da globalizagdo e das midias sociais.

Palavras-chave: Letreiros Turisticos, Turismo e Mobiliario Urbano



ABSTRACT

The research addresses the theme of Tourist Signs, as urban elements
increasingly inserted in the urban landscape of cities. It is possible to notice, in recent
years, an increase in the number of tourist signs that are inserted in cities. From this
observation, the following question arises: In which manners the Tourist Signs are
inserted both conceptual and categorically in the concept of urban element, as well as
its role as element of production and transformation of the contemporary urban, public
and tourist space? To answer this questions, we discuss the hypothesis that tourist
signs are urban elements that are being inserted in public spaces in order to attract
more visibility and, consequently, more tourists in the cities. From the methodological
point of view, this work is the result of both a bibliographic and documentary review.
Bibliographic, because its elaborated from published material on the researched
theme, and documental, because it is based on materials that have not yet received
an analytical treatment and that can be reworked according to the research objectives.
Futhermore, three case studies were carried out on the signs: “Hollywood”, ‘I
amsterdam” and “Brumadinho”, for the survey and registration of the collection that
makes up the scope of the research. With that, by the end of the research it is
concluded that the Tourist Signs are key pieces for the understanding of the city in
current times by the varied appropriations that are made from them, especially in the

present day with the advent of globalization and social media.

Keyword: Tourist Signs, Tourism and Urban Furniture
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1 INTRODUGAO

A cidade configura-se como um dos atrativos fundamentais na escolha de
destinos turisticos. O turista, ao saber previamente sobre aspectos histéricos e sociais
de uma cidade, cria um imaginario do lugar a ser visitado e toma a sua deciséo de
viajar. Larsen (2007) afirma que as expectativas e os acontecimentos influenciam nas
experiéncias turisticas, construindo as memoarias individuais de cada turista e,
portanto, formando a base para novas expectativas.

Nesse aspecto, os chamados elementos urbanos (CREUS, 1996; COLCHETE
FILHO, 2003) — terminagao que escolhemos como mais adequada para nos referirmos
ao conjunto configurado por mobiliarios urbanos, esculturas e monumentos em geral
—tém um papel importante para o espago publico uma vez que podem ajudar o
transeunte a se apropriar dos espacos urbanos. Isso pode se dar tanto através do uso
associado a contemplagao, ao relaxamento e ao lazer, denominados por Montenegro
(2005) como fungdes explicitas dos elementos, quanto através da identificagdo e
compreensao da identidade do local por meio de simbolismos, denominadas como
fungdes implicitas e abstratas (MONTENEGRO, 2005). Desta forma, com o intuito de
atrair cada vez mais turistas, as cidades passam por intervencbes urbanas que
agregam elementos urbanos renovados e muitas vezes singulares em seus espacos
publicos.

As cidades, principalmente dos grandes centros urbanos, competem em
atracdo de novos visitantes como forma de fomentagdo do turismo local e,
consequentemente, como forma de gerar mais receita para a cidade. Neste aspecto,
Vivant (2012) atenta que, para se posicionar nessa nova competicdo global em que a
diferenciacao entre as cidades é essencial, a cultura torna-se um elemento importante,
assumindo uma vantagem em relacao a oferta de servigos, bem como uma ferramenta
de transformacao e de desenvolvimento econémico. “As qualidades e caracteristicas
fisicas da cidade deveréo, entdo, estar relacionadas com os atributos da identidade e
estrutura da imagem mental” (PEREIRA, 2002, p.56), a fim de que a imagem que a
cidade quer transparecer para seus visitantes seja real e atrativa.

Kislali H, Kavaratzis M e Saren M. (2019), afirmam que a imagem do lugar é
considerada um elemento crucial no marketing da cidade, pois ajuda a diferenciar um

destino de outro. Esta imagem da cidade é denominada por Munoz (2008) como
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“brandificacdo” da cidade, e ele o define como o processo de criagdo de uma marca
que tem por objetivo atrair olhares do mercado internacional para a cidade, bem como
fomentar e incentivar o consumo dos proprios habitantes e turistas em uma cidade.

Para Colchete Filho (2003, p.27), através da leitura da imaginaria urbana —
“conjunto de objetos materiais dispostos no espaco fisico e simbdlico — tem-se acesso
a histoéria urbana de um determinado espaco livre publico e até mesmo da cidade onde
se insere” (COLCHETE FILHO, 2003, p.27). Assim, o espago torna-se mais
interessante para a populagao e para seus visitantes, pois conta uma historia atraves
de sua imaginaria urbana.

Partindo da premissa da imaginaria urbana, de contar a historia do lugar para
seus visitantes e visando, por um lado, estimular o seu imaginario e, por outro,
maximizar a sua experiéncia no local, o produto turistico beneficia-se deste potencial.

Os significados que sdo atribuidos a imaginaria urbana falam também da
imagem urbana. Para Ferrara (2000, p.130) “a imagem urbana se globaliza e todas
as cidades se assemelham, porém, o imaginario ainda € a valvula capaz de
transformar a mercadoria e o consumo em conhecimento que se amplia e se torna
mais complexo”. Colchete Filho (2003) afirma que “o conteudo simbdlico de uma
cidade ou de um espaco publico € condicionado a processos de coletivizagao,
marcados pela criagdo da identidade urbana que se expressa em diversas formas
culturais” (COLCHETE FILHO, 2003, p.27).

Entretanto, para Garcia Canclini (1994), é necessario repensarmos o que hoje
compreendemos por nagao, uma vez que a industrializacdo e a massificacdo da
cultura, promovidos pela globalizagéo, estdo fazendo com que a populagéo local se
alimente, se informe e se entretenha muitas vezes com bens e mensagens de
precedéncia estrangeira. Através de recursos como a musica, o cinema e a tv, por
exemplo.

O estimulo a apropriagdo social através, principalmente, das tecnologias
moveis (celulares, tablets, laptops), envolvendo o usuario em uma mobilidade
permanente, a partir do final do século XX, transformou a cidade em um ambiente de
conexao geral e ilimitada, fazendo com que o intenso uso da tecnologia e das redes
de comunicacao passasse a fazer parte do cotidiano das pessoas e por consequéncia
do espaco urbano, criando um espacgo que € influenciado e influéncia novas praticas

sociais.
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Dentro deste contexto de competicéo por turistas, bem como de criacédo de uma
imagem e de intenso uso da tecnologia e das redes de comunicagdo em massa, 0s
letreiros turisticos tornam-se cada vez mais presentes nas paisagens urbanas, sendo
uma forma das cidades existirem na internet, causando impacto em um mundo cada
vez mais apegado a imagem e conteudos visuais. O turista, ao visitar um lugar, tira
fotos e compartilha em suas redes sociais, atraindo para a regiéo, visibilidade e novos
visitantes.

Assim, espalhados em diversos pontos no mundo, os letreiros turisticos podem
ser vistos por milhares de pessoas, presencialmente ou através das redes sociais,
tornando estes pontos turisticos espagos instagramaveis, os quais se configuram
como a nova tendéncia nas redes sociais. Aludindo a estética do Instagram, o termo
se refere a espacgos visualmente harmdnicos e atrativos, que ajudam a garantir a tdo
almejada "foto perfeita". Ressalta-se, porém, que o basico da estratégia é gerar
conteudo para as diferentes midias, sejam elas redes sociais (Instagram, facebook),
blogs, videos para YouTube, etc.

Portanto, parte-se da hipotese de que os letreiros turisticos sao elementos
urbanos que estdo sendo inseridos nos espacos publicos a fim de atrair mais
visibilidade e, consequentemente, mais turistas nas cidades. A fim de buscar uma
resposta para esta hipotese, foram analisados trés letreiros turisticos, como estudo de
caso.

O primeiro letreiro turistico analisado é o de Hollywood, nos Estados Unidos,
inaugurado como “Hollywoodland” (em 1923) como peca publicitaria para vender lotes
de um condominio, mas que, em 1949, foi restaurado e ficou como conhecemos hoje,
"HOLLYWOOD", quando foi retirado o final “land”, se transformando em icone da
cidade.

O segundo letreiro turistico analisado € o de Amsterdam, na Holanda, o ‘I
amsterdam”, inaugurado em 2004, como parte da campanha de marketing da cidade.
O letreiro foi instalado inicialmente na parte de tras do Rijksmuseum, na Museumplein,
mas em 2018 foi removido devido ao grande volume de pessoas que o elemento
urbano atraia para a regiao.

Por fim, o terceiro estudo de caso é sobre o letreiro turistico de Brumadinho, no
Brasil. Instalado como um elemento de anunciagdo de entrada na cidade, em

substituicdo ao pdrtico de entrada, o elemento urbano recebeu uma conotacao
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diferente, ao ser apropriado pelos moradores como forma de protesto contra o
rompimento da barragem da Mina Corrego do Feijao em janeiro de 2019, que assolou
parte da cidade.

Estes trés estudos de caso, sobre os quais nos debrugamos nessa pesquisa,
foram selecionados por tratar de diferentes letreiros turisticos, que em um primeiro
momento parecem ter o mesmo objetivo, de atrair turistas e divulgar as cidades, mas
que apresentam histdrias e contextos diferentes.

Portanto, diante do contexto de concorréncia entre os destinos turisticos
nacionais e internacionais, da importancia do marketing das cidades para a
competitividade das destinagdes, e da ascensao das novas tecnologias, este trabalho
aborda os letreiros turisticos como elemento de producéo e transformagao do espago

urbano, publico e turistico contemporaneos.

1.1 JUSTIFICATIVA

O presente trabalho parte da observagao do crescente numero de letreiros
turisticos, elementos urbanos, que estdo sendo implantados nos espacos publicos das
cidades. Inicialmente, a implantagcdao destes elementos era adotada por cidades
mundialmente conhecidas, como Amsterdam, entretanto hoje observamos a
implantacdo destes letreiros turisticos em cidades menores, ao redor do mundo e
interior de todo o Brasil, muitas vezes utilizadas para destacar determinadas espacos
revitalizados ou paisagens nobres dentro da cidade, induzindo o turista a criar em seu
imaginario uma imagem de identificagado, afetividade e reconhecimento da cidade.

A escolha do objeto de estudo desta dissertacao justifica-se pela atualidade do
tema e pelo seu carater pioneiro no estudo sobre a implementacdo de letreiros
turisticos no espacgo publico, bem como pela sua ligagdo com o desenvolvimento do
turismo nas cidades. Parte-se da hipbétese de que os letreiros turisticos sdo elementos
urbanos que estdo sendo inseridos nos espacos publicos a fim de atrair mais
visibilidade e consequentemente mais turistas e investimentos para as cidades.

Vale ressaltar que, para o presente trabalho, utilizamos o termo elementos
urbanos, defendido por Creus (1996, p.6-13) e Colchete Filho (2003, p.45), para nos
referirmos aos inumeros objetos que se instalam nas ruas e parques das cidades, pois

o termo mobiliario urbano esta impregnado da ideia de mobiliar ou decorar, 0 que nao
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corresponde mais as necessidades, cada vez mais complexas, que sao requeridas
para esse conjunto de elementos.

Devido a grande importancia na geragdo de emprego e renda de muitas
cidades, a atividade turistica é reconhecida como uma das mais importantes
atividades do setor econémico, podendo ajudar ativamente no desenvolvimento das
cidades e, consequentemente, resultando em beneficios para a comunidade local,
além dos turistas. Em busca de maior visibilidade e, consequentemente, da captacao
de investimentos, as cidades estdo investindo cada vez mais na sua propria
divulgacao, para atrair mais turistas a cada ano. Assim, os investimentos na area de
city branding vém explorando a criagédo e implantagéo de letreiros turisticos.

Este trabalho se justifica, no aspecto institucional, por fazer parte de um escopo
maior de investigagdo do nucleo de pesquisa Agora/CNPQ, da Universidade Federal
de Juiz de Fora - UFJF, que tem como foco de pesquisa os processos de formacao,
consolidagao e transformacao de espagos urbanos.

O tema da pesquisa é fruto do meu percurso na academia e da minha trajetéria
profissional. Meus estudos em turismo me ajudaram a compreender quais as
motivagbes de uma pessoa ao viajar e querer conhecer novos lugares. De modo
semelhante, minha graduag&o em arquitetura e urbanismo me instigaram a questionar
qual é o papel dos edificios e da cidade no comportamento humano. No mestrado em
ambiente construido da UFJF, durante as orientagdes para esta dissertagdo, pude
conciliar o conhecimento destas duas areas e questionar qual € o papel do mobiliario
urbano nessa relagao entre o turista e o destino turistico.

Desta forma, observamos que a proposta da acao de implantagao de letreiros
turisticos em cidades turisticas € a criagdo de um estimulo para que turistas
fotografem, flmem e compartilhem, por meio de postagens nas redes sociais, a marca
da cidade de forma direta e literal, divulgando (em escala maior) o destino e
desenvolvendo, cada vez mais, a relagdo que os letreiros turisticos proporcionam

possibilidades de interacao real-virtual no mundo contemporaneo.

1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

1.2.1 Objetivo Geral
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O objetivo da investigagdo consiste em compreender como os letreiros
turisticos se inserem conceitual e categoricamente dentro do conceito de elementos
urbanos, bem como seu papel como elemento de produgdo e transformacgédo do

espaco urbano, publico e turistico, contemporaneo.

1.2.2 Objetivos Especificos

Para atingir o objetivo geral fez-se necessario definir alguns objetivos especificos,
quais sejam:

° Analisar a literatura sobre espaco urbano, City branding, Turismo, letreiros
turisticos, imaginaria urbana e mobiliario urbano.

° Sintetizar a trajetdria histérica dos letreiros turisticos de Hollywood, Amsterdam

e Brumadinho, a fim de ilustrar a pesquisa.

° Levantar informagdes sobre as caracteristicas formais dos letreiros turisticos
analisados.
° Analisar a relagao entre os letreiros turisticos e o espago urbano.

1.3 METODOLOGIA

Do ponto de vista metodolégico, este trabalho € fruto de uma pesquisa de
revisao bibliografica e documental (GIL, 1999), uma vez que foram consultados livros,
artigos cientificos, normas técnicas, manuais, revistas cientificas que tratam sobre os
temas discorridos durante o referencial tedérico da pesquisa; e de uma pesquisa
empirica. Além da revisao de literatura e consulta a documentos, foram realizados trés
estudos de caso para o levantamento e registro do acervo que compde o0 escopo da
pesquisa. Também denominado “estado da arte” ou “estado do conhecimento”
(FERREIRA, 2002), este tipo de pesquisa tem o intuito identificar a produgao
académica das areas do conhecimento necessarias para o desenvolvimento do
trabalho.

Ao que se refere aos objetivos da pesquisa, esta pode ser compreendida como
exploratdria, pois tem como finalidade proporcionar maior aproximacao do leitor com
o tema central, incluindo levantamento bibliografico e analises de casos que
estimulem a compreensao da pesquisa. (PRODANOQOV; FREITAS, 2013).
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A partir da metodologia adotada, a pesquisa foi dividida em cinco etapas:

| - Definigdo do objeto.

A primeira fase da pesquisa corresponde ao enquadramento tedrico, com o
objetivo de verificar o estado da arte do tema da pesquisa. Nesta fase, de
planejamento da pesquisa, buscou-se estabelecer um processo rigoroso através do
método de pesquisa denominado Revisao Sistematica de Literatura - RSL, a fim de
que fosse possivel garantir critérios objetivos e reprodutiveis de selecao e qualificacao
da amostra obtida.

Entretanto, cabe ressaltar que, antes da RSL, foi realizada uma revisao
narrativa de literatura, de forma ndo metddica, a fim de alcangar uma aproximacgao
inicial ao tema, selecionando conceitos e palavras chaves, que serviram de base para
o desenvolvimento da RSL.

Assim, com o intuito de tragar o panorama do tema abordado, foram planejadas

questdes a serem respondidas a partir da investigagao na literatura.

Q1: Ha estudos sobre letreiros turisticos?
Q2: Como esses elementos sdo nomeados?

Q3: Ha algum elemento mais pesquisado/citado em pesquisas?

Ainda na fase de planejamento da pesquisa, foi adotado o Portal Periddicos
CAPES, principal biblioteca virtual no Brasil, bem como a base de dados do Google
Académico, como bases de dados para a pesquisa.

Com o intuito de responder as perguntas supracitadas e a partir dos resultados
obtidos na revisdo narrativa, foram determinados os seguintes descritores: (i)
“turismo”, (ii) “mobiliario urbano” e (iii) letreiros turisticos. Assim, a compreensao inicial
do tema se daria pelo campo de conhecimento mais amplo, no caso o “turismo”,
restringindo a pesquisa através do descritor “arte publica” e, por fim, o direcionamento
da pesquisa seria feito pelo descritor “letreiros turisticos”.

Fez-se necessario também realizar pesquisas em inglés, neste caso foram
adotadas as tradugdes diretas dos termos selecionados anteriormente: (i) “tourism”,

(i) “urban furniture”, (iii) “tourism signs”.
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Tabela 1 — Pesquisa Descritores em Plataformas

Plataforma Descritores Resultado
Google Académico Turismo + Mobiliario Urbano + Letreiro 891
Google Académico Tourism + Urban Furniture + Signs 55.900

Capes Turismo + Mobiliario Urbano + Letreiro 0
Capes Tourism + Urban Furniture + Signs 25

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Por ter obtido resultados preliminares muito altos, foi necessario alterar as
palavras-chave. Por essa razao, foi ampliado o numero de palavras-chave, a fim de
tentar tornar mais relevante o resultado da pesquisa. Desta forma, os descritores
pesquisados foram: (i) “Turismo”, (ii) “Mobiliario Urbano”, (iii) “Letreiro Turistico”, (iv)
“Letreiro”, (v) “Midia”, (vi) “Instagram”, (vii) “lamsterdam”, (vi) “City Branding”, fazendo
combinacdes entre eles.

ApoOs essa fase, foram realizadas pesquisas para verificar a validade dos
termos selecionados e, devido aos resultados preliminares, ndo foi necessario
modificar as palavras-chave utilizadas. Sendo assim, a configuragao final da RSL foi
composta pelas palavras-chave "City Branding", "Instagram", "Letreiro" e as buscas
foram realizadas no Portal Periédicos CAPES e o Google Académico, nos quais sua
aplicagao foi realizada entre novembro de 2020 e janeiro de 2021.

O quantitativo de publicagbes adquiridas em portugués e em inglés foi alto,

sondo combinadas no maximo trés palavras-chave. (Tabela 2).

Tabela 2 — Pesquisa de Descritores na Plataforma Google Académico em portugués

Descritores Total Interesse Relevant Observagao
e
City Branding 18.100 --
Instagram 1.490.000 --
Letreiro 10.200 --
City Branding + 1.300 --
Instagram
City Branding + 10 5 2 DIAS, Maria Carolina. Branding
Letreiro de destinos turisticos: um estudo

a partir do “Saffron City Brand
Criteria”. 2018. 142f. Dissertacao
(Mestrado em Turismo) - Centro
de Ciéncias Sociais Aplicadas,
Universidade Federal do Rio
Grande do Norte, Natal, 2018.
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Nunes, P., e Maia, R. (2018).
Fotografia Selfie em festivais:
Experiéncia cultural como
dispositivo para a nova imagem
urbana. Vista, (3), 71-94.
https://doi.org/10.21814/vista.302

9
Instagram + 322 --
Letreiro
City Branding + 0 --
Instagram +
Letreiro

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Tabela 3 — Pesquisa de Descritores na Plataforma Google Académico em inglés

Descritores Total Interess Relevant Observacao
e e
City Branding 18.100 - — -
Instagram 1.490.00 -- - -
0
Sign 7.720.00 -- - -

City Branding + 20.500 -- - -
Instagram

City Branding + 162.000 -- - -

Sign

Instagram + Sign  534.000  -- - -

City Branding + 331 - - =
Instagram + Sign

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Tabela 4 — Pesquisa de Descritores na Plataforma Capes em portugués

Descritores Total Interesse Relevante Observagao

City Branding 34.472 - --

Instagram 117.957 -- --

Letreiro 77 3 1 Neto, Francisco Samuel Pereira e

Iraci de Oliveira Moraes Schmidlin.
"Turismo induzido pelo cinema: a
imagem do nordeste brasileiro
veiculada pelo cinema nacional na
Otica dos estudantes de cinema no
Ceara / Turismo induzido por filmes: a
imagem do nordeste propagada pelo
cinema Brasileiro no ponto de vista do
estudante de cinema no Ceara /
Turismo inducido por las peliculas: la
imagen del noreste Brasileno
reproducida ...” Podium: Sport,
Leisure and Tourism Review,vol. 2,
nao. 2, 2013, p. 1+. Acessado em 21
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de fevereiro de 2021.

City Branding + 884 - -

Instagram

City Branding + 1 1 1 Nunes, P.; Maia, R. (2018). Fotografia

Letreiro Selfie em festivais: Experiéncia
cultural como dispositivo para a nova
imagem urbana. Vista, (3), 71-94.
https://doi.org/10.21814/vista.3029

Instagram + 0 -- --

Letreiro

City Branding + 0 -- --

Instagram +

Letreiro

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Tabela 5 — Pesquisa de Descritores na Plataforma Capes em inglés

Descritores Total Interesse Relevante Observagao
City Branding 34.472 -- - -

Instagram 117.957 - - -

Sign 2.664.028 -- — -

City Branding + 884 - - -

Instagram

City Branding + Sign 6.455 -- — -

Instagram + Sign 13.442 -- - -

City Branding + 238 -- — -

Instagram + Sign
Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Apos obter o resultado da combinacao dos descritores, foi realizada uma
triagem dos trabalhos a serem estudados e esta selegao ocorreu em dois momentos.

A primeira etapa consistiu na analise dos titulos, ainda que de forma superficial.
Na segunda etapa foram analisados os resumos das publicacées selecionadas na
fase anterior, assim, foram excluidos os trabalhos que ndo tinham conexdao com o
assunto estudado.

Entretanto, vale ressaltar que o método RSL se mostrou pouco eficaz para a
realizagao do levantamento das pesquisas sobre letreiros turisticos uma vez que, em
alguns momentos, apresentava alto numero de resultados e, em outros momentos,

apresentava resultados insuficientes, de acordo com os escritores selecionados.

Il - Revisao de Literatura.
Assim, apds os resultados pouco eficazes da RSL e com os objetivos tracados,

foi iniciada a revisao bibliografica, a fim de desenvolver a base conceitual e tedrica da
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pesquisa. Neste momento buscou-se compreender o espago urbano, o city branding
e o turismo urbano.

Apos o entendimento destas disciplinas deu-se seguimento com o
levantamento bibliografico sobre a imaginaria urbana, os elementos urbanos e, por
fim, sobre os letreiros turisticos. Esta etapa foi crucial para o desenvolvimento de um

embasamento tedrico conceitual que deu suporte a pesquisa.

Il - Selecao dos casos exemplares e elaboragao de categorias de analise.

Com o objetivo de atender a finalidade da pesquisa, na terceira fase da
investigacao realizou-se um estudo descritivo de multicasos (DENCKER, 1998),
possibilitando, através do uso de dados primarios e qualitativos, compreender como
os letreiros turisticos interagem e refletem a imagem de uma cidade, bem como a
importancia desses elementos na consolidagdo de um destino turistico. Para isso,
selecionou-se como amostra os letreiros turisticos de “Hollywood”, “Amsterdam” e
“Brumadinho”.

A escolha por estes trés exemplos deveu-se a importancia que cada um
carrega na sua historia. Acredita-se que o letreiro de Hollywood foi o primeiro letreiro
criado com a finalidade de divulgar e promover uma localidade, no caso, a venda de
lotes na regido e, posteriormente, devido a sua grande importancia, tornou-se um
ponto turistico. O letreiro de Amsterdam foi o primeiro letreiro turistico criado nos
moldes que conhecemos hoje, com a finalidade de atrair turistas para a regido onde
foi inserido, tendo grande éxito neste sentido. E o terceiro letreiro, o de Brumadinho,
foi criado para substituir o portico da cidade, entretanto, com o tempo, ganhou uma
conotacédo diferente, ao se tornar objeto de reivindicagdo dos moradores de
Brumadinho apés a tragédia do rompimento da barragem do Cérrego do Feijao, no
inicio 2019. Logo, estes trés exemplos expressam ideias diferentes devido a sua
histéria e as propostas ligadas a sua implantagcdo, mas também semelhantes a medida
que sao elementos-chave, capazes de ajudar no entendimento da cidade em tempos

atuais pelas variadas apropriagdes que sao feitas a partir deles.

IV - Coleta de dados dos casos exemplares e aplicagao das categorias de analise.
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inicio a coleta de dados. Para a organizacédo e

realizacédo da coleta, foram realizados registros bibliograficos dos casos exemplares,

bem como registros fotograficos, auxiliando na construgao sistematica das categorias.

V - Verificacdo da hipotese e concluséo.

Por fim, foi elaborada a hipétese com base na revisao de literatura realizada,

bem como com base nos casos que foram selecionados. O quadro a seguir resume

as etapas deste percurso.

Figura 1 — Metodologia de Pesquisa

Etapas

Definigdo doobjeto

Revisdo de Literatura

SelecSodoscascs

Coleta de dadosdos
casos

verifiegioda
hipotese e conchusSo

» Atividades

« VerificacSodo Estadoda Arte sobre o tema
* Definigio do Problema

« Elaboragdodosobjetivas;

* Justificativa,

* Formulagio da hipotess;

= Definigao da metodoiogia = da estruturado trabaio

* EspagoUrbang;

= City Branding,

* TurismoUrbang

© Letreiros Turisticos,
e imagirgrialrbang
* Elementos Urbanos

o Hollywood,
* | amsterdam

* Srumadinho.

* Sistematizacdo e classficac3odosdados,

© Leitura ¢ andlise dos cascsexemplares.

» Verificagdoda hipitese;
* Conclusdo

Fonte: Elaborado pela autora (2020)
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1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Esta dissertacdo se estrutura em seis capitulos, que serdo apresentados a
sequir:

O primeiro capitulo é composto pela introdugdo ao tema da pesquisa.
Apresenta-se o objeto de estudo e a justificativa de escolha desse, propde-se o
problema central de pesquisa e se aponta a hipdtese. Em seguida, sdo expostos o
objetivo geral e os objetivos especificos do trabalho. Entdo, conclui-se com a
estruturacéo da dissertacao.

O capitulo dois, “Turismo Urbano e letreiros turisticos: possibilidades
Contemporaneas”, é dedicado a revisao bibliografica de conceitos que fundamentam
o trabalho e criam um pano de fundo para o seu desenvolvimento. Neste capitulo,
procura-se estabelecer a compreensao sobre “espago urbano”, “city branding”,
“turismo urbano”, “imaginaria urbana”, e os “elementos urbanos”.

No capitulo trés, “Letreiro turistico: acepg¢des conceituais para um objeto
urbano”, partimos para a discussao sobre os letreiros turisticos, a fim de criar um
repertorio que nos ajude a conceituar e definir o que sao estes elementos urbanos.

O quarto capitulo, “Categorias analiticas para o estudo dos letreiros turisticos”,
refere-se a descricdo da metodologia adotada nesta pesquisa para a realizagdo do
levantamento das categorias analiticas que foram estabelecidas nos trés estudos de
casos que ilustram esta dissertacao, o letreiro de Hollywood, o letreiro de Amsterdam
e o Letreiro de Brumadinho.

No quinto capitulo, sdo analisados e interpretados os resultados apresentados
em cada um dos capitulos anteriores, buscando compreender quais sdo as relacdes
entre os letreiros e os espacgos publicos contemporaneos a partir dos objetivos de
terminados.

Por fim, para a conclusao deste trabalho, apresentaremos detalhadamente, no
sexto capitulo, nomeado “Analise de Resultados”, as sinteses e as discussdes
suscitadas a partir desta pesquisa, somando as referéncias teoricas e historicas as

pesquisas empiricas na interpretagdo e compreensao do objeto de estudo.
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2. UM OLHAR SOBRE O ESPACO URBANO: POSSIBILIDADES
CONTEMPORANEAS

2.1 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Apos definir como se estrutura a pesquisa, bem como a metodologia adotada,
€ necessario identificar as principais referéncias bibliograficas de cada conceito e
agrupa-las de modo a facilitar a compreensao das informacgdes. Vale reforgar que os
estudos contemporaneos, realizados a partir dos anos 2000, serviram de base para a
fundamentacao tedrica deste capitulo, ainda que fossem usadas, em menor escala,
referéncias retroativas a esta data.

O primeiro grupo de referéncias abordara conceitos sobre o espago urbano, a
partir das publicagées de Santos (1988), Fortuna (2002), Nunes (2012) e Pereira
(2018). Esses autores serao usados como referéncias principais para a compreensao
do tema.

Para o segundo grupo de referéncias, que diz respeito aos conceitos de “City
Branding” e o Marketing na Cidade, o principal autor estudado foi Kavaratzis (2004,
2009 e 2017), juntamente com outros autores, como, Braun, Kavaratzis e Zenker
(2013), Kislali H, Kavaratzis M e Saren M. (2019), Sarquis e Ikeda (2007), bem como,
Mufiz Martinez, (2012).

No terceiro grupo de referéncias, quando foi tratado o tema turismo urbano,
trouxemos dados oficiais da Organizacdo Mundial do Turismo - OMT (2019), bem
como os dados do Ministério do Turismo - MTur, além de autores importantes sobre
o tema, como Cruz (2006), Yazigi (2003), Montenegro (2007), Judd (2003), Law
(1993), Edwards et al. (2008), Pereira (2002), Sassen e Roost (1999) e Mourthé
(1998).

O quarto grupo de referéncias abordou conceitos sobre a imaginaria urbana a
partir das publicagbes de Knauss (1999, 2003, 2009, 2010, 2013 e 2015) e de
Colchete Filho (2008). Estes autores foram usados como referéncias principais para
a compreensao do tema. Estes conceitos ja foram amplamente trabalhados e
consolidados na primeira década dos anos 2000, mas foram retomados a fim de servir
como base para o desenvolvimento da pesquisa. Além dos autores principais, foram

utilizadas como referéncia, para imaginaria urbana, Caixeta (2017), além de Ferrara
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(1997) e Narvaez e Carmona (2018), que analisam a imaginaria urbana a partir do
advento das redes sociais.

O quinto grupo tratou sobre os elementos urbanos, ressaltando suas diferencas
e singularidades, além de estabelecer conceituagdes sobre a imaginaria urbana
abordada por Montenegro (2007) e de Colchete Filho (2003, 2008), Guedes (2005),
Creus (1996), Francisco (2018), Rocha (2020), Francisco, Ruivo e Almendra (2015) e
a evolugcao de sua conceituacao até os dias atuais, apdés o advento dos meios de
comunicacado. Buscou-se compreender quais sao 0s principais agentes sociais

produtores do espaco urbano.

Tabela 6 —Tabela sintese de revisao bibliografica

Disciplina Autores Abordados

Espacgo Urbano Santos (1988),
Fortuna (2002),
Nunes (2012),
Pereira (2018)

City Branding Kavaratzis (2019),

Braun, Kavaratzis e Zenker (2013),
Kislali H, Kavaratzis M e Saren M., (2019),
Sarquis e lkeda (2007),
Mu#hiz Martinez, (2012);

Turismo Urbano Organizagdo Mundial do Turismo - OMT
(2019),
Ministério do Turismo - MTuir,
Cruz (2006),
Yazigi (2003),
Montenegro (2007),
Judd (2003),
Law (1993),
Edwards et al. (2008),
Pereira (2002),
Sassen e Roost (1999)

Imaginaria Urbana Knauss (1999, 2003, 2010, 2013 e 2015)
Colchete Filho (2008),
Caixeta (2017),
Ferrara (1997)
Narvaez e Carmona (2018)
Elementos Urbanos Colchete Filho (2003, 2008),

Montenegro (2007)
Guedes (2005),
Creus (1996),
Francisco (2018),
Rocha (2020),
Francisco, Ruivo e Almendra (2015)

Fonte: Elaborado pela autora (2020)
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2.1.1 Espaco Urbano

O espaco urbano € um tema amplo, que pode ser analisado por diferentes
perspectivas, sejam elas sob a 6tica da sociologia, do urbanismo, da geografia, da
economia, do turismo, dentre outras disciplinas, uma vez que possui interfaces que
se conectam, influenciando ou sendo influenciadas por estas e outras areas.

Nunes (2012) descreve bem o contexto multidisciplinar da tematica urbana:

Uma das caracteristicas peculiares da tematica urbana é a de permitir
a interface com diferentes disciplinas cientificas (histéria, geografia,
economia, entre outras) numa constante troca de referéncias, gerando
um campo de trabalho peculiar dentro da nossa area. Entre as
disciplinas que se debrugam sobre a cidade ha uma permanente
disputa pela hegemonia no tratamento da questao urbana, hegemonia
esta que se mede em termos de reconhecimento, prestigio, poder e
recursos institucionais e materiais de pesquisa” (NUNES, 2012, p.
443).

H4, contudo, uma aproximagao muito frequente dos termos espago urbano e
cidade, sendo estes muitas vezes utilizados de forma inadequada para o mesmo
objetivo. Portanto, apesar de serem conceitos proximos e muitas vezes
interdependentes, faz-se necessario pontuar as diferengas entre espaco urbano e
cidade. Iremos adotar o conceito definido por Santos (1988), onde se entende a cidade
como a forma fisica, ou seja, a materializagdo das relagées sociais, enquanto o
espaco urbano é o teor, a materializagao das relacdes sociais.

Nesse sentido, o espacgo urbano, ao adquirir a caracteristica de englobar as
relagbes sociais que sao fundamentais para a vida na cidade, torna-se um objeto de
estudos mais rico, através de seus comportamentos e interagdbes com os outros,
alterando e construindo novas relagbes nos espagos para expressar suas
necessidades e desejos.

Para Fortuna (2002), entre o final da década de 1960 e o inicio de 1970, a
chamada sociologia urbana ressurge na Europa, quando emergem investigacoes
sobre o ordenamento urbano e a estrutura social, baseadas no confronto da
"mercadorizacido dos espagos publicos, histéricos e monumentais, com outras logicas,
nomeadamente a do espirito de comunidade e associagdo, das relagdes de
afetividade e do espirito de lugar, dos objetivos de encontro, festa e entretenimento”
(FORTUNA, 2002, p. 138). Neste mesmo periodo, de acordo com Pereira (2018),
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Henri Lefebvre langou seu livro, Le droit a la ville (1968), no qual apresenta um
conjunto de questionamentos em torno da sociedade contemporénea, do papel do

[

urbanismo como ideologia na produgdo de um espacgo estranho aos “usadores”,
redutor da vida social na cidade e do habitar, dando um passo adiante em torno das
reflexdes e proposi¢cdes acerca da transformacgao da cidade e da prépria vida urbana
no seio da sociedade capitalista.

Estes estudos foram fundamentais para a compreensao de que as relacbes de
forca e poder nas sociedades sao reflexo da produgéao e reproducéo do espaco urbano
e, portanto, o espaco urbano € um produto social, resultado de diversas acdes
realizadas no decorrer do tempo e determinadas por agentes que produzem e
consomem O espago.

Neste sentido, os gestores publicos e privados estdo cada vez mais engajados
em desenvolver um espago urbano que seja comercializado e consumido por
residentes e turistas. Assim as cidades, principalmente dos grandes centros urbanos,
competem em atrag&do a novos visitantes. Vale ressaltar que a relagéo entre cidade e
modo de producgdo capitalista é tida como fundamental para a compreensdo da
realidade urbana contemporanea. Este pensamento de consumo da cidade nos
remete a capacidade que um lugar tem de gerar dinheiro, ao ir de acordo com as

ideias de marketing.

2.1.2 City Branding

Nas ultimas trés décadas, é evidente um crescimento no numero de artigos
académicos sobre marcas de cidades, principalmente nas disciplinas académicas de
marketing, estudos urbanos, geografia humana, turismo e estudos culturais / de midia.

A imagem do lugar tem um importante papel no turismo, uma vez que
prometem uma experiéncia de viagem associada exclusivamente ao destino, sendo
fortemente carregada de significados simbdlicos, servindo como declaragdes de estilo
de vida e elementos da construgao da identidade individual. Kislali H, Kavaratzis M e
Saren M. (2019), ao afirmarem que a imagem do lugar é considerada um elemento
crucial no marketing da cidade, pois ajuda a diferenciar um destino, reafirmam a

importéncia da imagem do destino para uma localidade.
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Kislali H, Kavaratzis M e Saren M. (2019), entendem a producao ou projecao
da imagem do lugar como branding e, segundo eles, essa produ¢do de imagem nem
sempre tem a ver com um sentido de se obter vantagens econémicas, mas como a
comunicacao planejada de uma identidade estavel e unica que diferencia o destino de
seus concorrentes. Na visdo dos autores, as estratégias de city branding podem ser
benéficas para o desenvolvimento dos lugares, desde que entendidas como uma
ferramenta politica, ndo limitada as estratégias de competicao.

Sarquis e lkeda (2007) definem branding como um processo de gestdo das
marcas voltado para a oferta de servigos. Indicam o branding como uma ferramenta
que permite uma separag¢ao entre marca e posicionamento da marca e indica estes
como principais formadores da identidade de uma marca.

Ainda segundo Kavaratzis (2019, p.2) o branding da cidade € uma atividade
popular entre cidades do mundo todo, que implementam as técnicas de branding em
graus variados e, consequentemente, obtém resultados variados também. Em geral,
0 branding da cidade, ou city branding esta centrado na criagdo de uma imagem
favoravel ou na alteragdo de uma imagem negativa da cidade. Além disso, para Braun,
Kavaratzis e Zenker (2013), os habitantes tém um papel fundamental nas estratégias
de city branding: primeiro eles devem ser parte integral dos planos, devem atuar como
embaixadores do lugar e, em ultima instancia, devem envolver-se politicamente com
a construgéo da cidade, através de seus votos e da legitimagéo das a¢des adotadas.
Segundo os autores, apenas com o real envolvimento dos moradores pode-se
produzir uma imagem efetiva e sustentavel para os lugares. Os autores ressaltam,
ainda, que o envolvimento da populagao nao € automatico, e ndo pode ser obtido com
simples campanhas publicitarias.

Vale ressaltar que a cidade é constituida ndo s6 por espagos e estruturas
fisicas, mas também por elementos intangiveis sociais e, como tal, a marca deve ser
desenvolvida ndo s6 de uma maneira racional, com caracteristicas logicas, devendo
ser capaz de transmitir emocdes e valores sem perder a esséncia do lugar (MUNIZ
MARTINEZ, 2012, p.377).

Entretanto, a criacdo exata de uma imagem da cidade é questionavel e tem
sido criticada, inclusive por Kavaratzis (2019), pois pode levar a resultados muito

limitados e duvidosos ao ignorar dindmicas urbanas mais amplas, uma vez que o
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espaco urbano é dindmico e esta em constante transformacgéo, assim como acontece

com a imagem da cidade.

2.1.3 Turismo Urbano

Algumas cidades destacam-se tanto, em relagado a outros lugares, ao ponto de
fazerem com que pessoas que residem fora de seu perimetro sintam-se atraidas para
visita-las. Essas cidades passam a ser consideradas cidades turisticas. Nesse
sentido, as cidades tornaram-se produtos de grande valia, cuja comercializagao e
consumo dependem de ag¢des de marketing que a promovam como marca e atraiam
consumidores, nesse caso, turistas.

De acordo com Albuquerque (2004), o turismo € uma atividade dinamica e
lucrativa, principalmente frente a internacionalizacdo das relagbes de producgao e
consumo, cuja expansao € pautada por processos que interagem entre si, que sao os
processos de carater histérico-cultural e socioecondmico. Esse conceito abrange os
eventos e suas experiéncias como parte da cadeia produtiva do turismo, composta

por:

1) meios de hospedagem, agéncias de viagem, operadoras turisticas,
empresas de alimentagido turistica, empresas de entretenimento,
empresas vendedoras de artesanatos e produtos tipicos, centro
comerciais, galerias de arte, etc.; 2) provedores de servigos:
transportadoras, informagdes turisticas, locadoras de veiculos e
automoveis, atendimento a veiculos, centros de convengdes, parques
de exposicoes, auditérios, fornecedores de alimentacéo, construcao
civil, artesdos, sistema de comunicagéao, servicos de energia elétrica,
etc. (ALBUQUERQUE, 2004, p.18).

A industria turistica ajuda na compreensao do paradoxo que existe entre o
processo de globalizacdo (que cria uma tendéncia a homogeneizagdo das
sociedades, uma vez que dissemina informagdes e unifica os mercados) e a busca da
conservacgao das identidades e da valorizagao do lugar.

De acordo com os dados mais recentes da Organizagdo Mundial de Turismo
(OMT), 1,5 bilhdo de chegadas de turistas internacionais foram registradas
globalmente em 2019. O numero representou um aumento de 4% em relagdo ao ano
de 2018.
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Entretanto, estes numeros tiveram uma brusca queda durante o ano de 2020,
quando, no dia 11 de margo, a Organizagdo Mundial da Saude — OMS (2020) decretou
pandemia para a disseminagdo do novo coronavirus, chamado de Sars-Cov-2,
relatado pela primeira vez em dezembro de 2019, e que se espalhou rapidamente no
mundo. Assim, o advento da pandemia trouxe para o turismo grandes consequéncias,
de acordo com a Organizagdo Mundial do Turismo (2021), as chegadas de turistas
internacionais (visitantes noturnos) cairam 72% em janeiro-outubro de 2020
em relagdo ao mesmo periodo do ano passado.

Ainda segundo a OMT (2021), a queda nos primeiros dez meses do ano
representa 900 milhdes de chegadas de turistas internacionais a menos em
comparagdo com o mesmo periodo de 2019 e se traduz em uma perda de US $ 935
bilhbes em receitas de exportacdo do turismo internacional.

Estes dados mostram como o turismo tem um grande papel no
desenvolvimento das pequenas, médias e grandes cidades, por ser gerador de
empregos formais e informais e de renda para a populagdo, sendo muitas vezes o
principal responsavel pelo desenvolvimento econémico local.

O conceito de turismo apresentado pela Organizagdo Mundial de Turismo -
OMT (2020), e adotado oficialmente pelo Brasil, compreende turismo como “as
atividades que as pessoas realizam durante viagens e estadias em lugares diferentes
do seu entorno habitual, por um periodo inferior a um ano, com finalidade de lazer,
negocios ou outras

Beni (2004) fala sobre a transigdo do mercado turistico, da economia de
servicos para uma economia de experiéncia, em que a mudang¢a nas demandas,
preferéncias, e gostos do consumidor, que estd sempre em busca de novas
experiéncias, conduzem o mercado a geragao de novos tipos de produtos e servicos,
que abarquem justamente essa nova demanda.

Na economia da experiéncia, segundo Pinne e Gilmore (1999), principalmente
em produtos ou servigos turisticos, os sentimentos gerados através da experiéncia
nao apenas sao positivos para o cliente, mas também para a consolidagdo de
produtos e servigos no mercado, tendo como premissa 0 aumento do valor agregado
na oferta para criagdo de um diferencial competitivo relevante, que gere aumento na
demanda por experiéncia, tornando-se uma acgao estratégica de marketing voltada

para a satisfacao do cliente.
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Segundo Goeldner e Ritchie (2002), a previsao e memoria fazem parte de uma
experiéncia de qualidade, e qualquer tentativa de consolidacdo de marca de um
destino deve cumprir a expectativa gerada, para que consiga consolidar ou reforgar
lembrangas posteriores de experiéncias memoraveis.

Abreu (1998) também aborda a memaria urbana como o conjunto de conteudos
historicos e culturais de uma cidade, apontando como elemento-chave para a
composic¢ao da identidade de um lugar.

O fato de a atividade turistica ser, antes de qualquer coisa, uma pratica social
e de ser o espaco seu principal objeto de consumo a diferencia de outras atividades
econdmicas ou produtivas (CRUZ, 2006). Complementando esta ideia, é sabido que
0 espaco urbano nao € o unico tipo de territdrio em que ha a pratica do turismo. Porém,
segundo Yazigi (2003), € seguramente o mais importante, visto que, para fins de se
conhecer uma civilizagao, ele é o lugar por exceléncia do encontro social e cultural,
uma vez que concentra a maior parcela da populagédo mundial.

No espaco urbano, as pessoas transitam, trabalham, residem e, em suas horas
de descanso ou férias, praticam lazer e turismo. Sendo assim, os espagos urbanos
sao areas distintas e complexas, pois nestes espacos ha uma densidade de estruturas
fisicas, fungdes e pessoas, além de uma heterogeneidade social e cultural.

De acordo com Montenegro (2007), ocorrem grandes mudancas sociais e de
USO NOS espagos que sao reorganizados para se tornar produtos de consumo cultural
e turistico, principalmente quando estas intervengdes sdo em grande escala, como,
por exemplo, a construgcéo de hotéis, que tém por objetivo incrementar o setor turistico
e dar a cidade visibilidade no mercado de bens simbdlicos dentro da economia global.

Judd (2003) adiciona que é “cada vez mais dificil distinguir os espacgos dos
visitantes dos espacgos ‘locais’, uma vez que a oferta de atividades de lazer,
entretenimento e cultura sado consideradas ‘cruciais’, tanto para residentes como para

visitantes.”

Quando néo estao viajando, os residentes se envolvem em atividades
iguais as dos turistas: sair para comer, ir a um shopping, caminhar pela
orla, assistir a um concerto. O surgimento de uma nova cultura urbana
orientada a busca estética reconstruiu as cidades como lugares que
proporcionam oportunidades para viajar na prépria cidade. (...) Para
sua conveniéncia, os florescentes distritos de entretenimento urbano
concentram objetos, ou ao menos seus fac-similes, trazidos de todas
as partes do mundo (Judd, 2003, p. 04).
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Assim, os centros urbanos sdo muito atrativos devido ao grande volume de
atividades disponiveis em um ambiente relativamente compacto. A combinagao entre
atragdes historicas e culturais, patrimbénio arquitetdnico, shoppings, parques,
restaurantes e entretenimento em geral fazem das grandes cidades ‘destinos
completos’.

Entretanto, vale ressaltar que os componentes do turismo urbano nao sao
exclusivos de grandes centros urbanos, sendo a maioria das atividades proveniente
de cidades menores, culminando na concorréncia entre elas. Portanto, o estimulo ao
desenvolvimento da atividade nao se justifica somente pelo turismo em si, mas por
todo o significado que engloba a imagem que a cidade pretende projetar.

Law (1993) definiu o turismo urbano como um complexo de atividades que
estao conectadas em um ambiente particular e possibilita as cidades atrair turistas.

Outra definicao de turismo urbano, um pouco mais ampla, foi dada por Edwards
et al. (2008):

Turismo urbano é definido como uma entre as varias forgas sociais e
econOmicas no ambiente urbano. Compreende uma industria que
administra e comercializa uma variedade de produtos e experiéncias
a pessoas que tém uma ampla gama de motivagoes, preferéncias e
perspectivas culturais e estdo envolvidos em um engajamento
dialético com a comunidade residente. O resultado deste engajamento
traz uma série de consequéncias para o turista, para a comunidade e
para a industria (EDWARDS et al., 2008, p. 1038).

Entretanto, a Organizagdo Mundial do Turismo - OMT, érgéo encarregado pela
promocao do turismo responsavel, sustentavel e universalmente acessivel, define que

o turismo urbano é:

um tipo de atividade turistica que ocorre em um espaco urbano com
seus atributos inerentes, caracterizados por uma economia n&o
agricola, como administragdo, manufatura, comércio e servigos e por
serem pontos de transporte nodais. Urbano / os destinos da cidade
oferecem uma ampla e heterogénea gama de experiéncias e produtos
culturais, arquitetdnicos, tecnolégicos, sociais e naturais para lazer e
negocios (OMT, 2020).

Segundo a OMT (2020), em 2015, 54% da populagédo mundial vivia em areas
urbanas e, até 2030, essa participagao devera chegar a 60%. Juntamente com outros

pilares-chave, o turismo constitui uma atividade central na economia, na vida social e
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na geografia de muitas cidades do mundo e, portanto, € um elemento-chave nas
politicas de desenvolvimento urbano (OMT, 2020).

Esta relacado, entre o espago urbano e o turista, cria uma valorizagédo dos
elementos urbanos, gerando uma identidade de territério comum. Ou seja, o0s
elementos urbanos podem identificar a cidade por si s6, caracterizando a paisagem
urbana local (PEREIRA, 2002).

A realizagdo do potencial do turismo como ferramenta de crescimento
sustentavel e inclusivo para as cidades exige uma abordagem de varios atores e
varios niveis, baseada na cooperagao entre as administracées de turismo e néo-
turismo em diferentes niveis, setor privado, comunidades locais e os proprios turistas.
Da mesma forma, o desenvolvimento sustentavel e a gestdo do turismo nas cidades
precisam ser integrados a agenda urbana mais ampla, uma vez que, segundo Sassen
e Roost (1999, p.143), “o turista moderno busca um contato maior com a comunidade
residente e ndo esta mais centrado no monumento historico, nos concertos ou nos
museus, mas sim na cena urbana ou, mais precisamente, “na versao da cena urbana
adaptada ao turismo”.

Como ja citado anteriormente, os elementos que formam a paisagem urbana
ajudam a definir sua identidade. Para o entendimento do processo de construgéao e
identidade da paisagem urbana, é necessario caracterizar o objeto de estudo como
elemento que impacta na imagem da cidade.

Entretanto, € possivel observar que algumas cidades atraem mais visitantes
que outras em relagao ao turismo, isso se da, principalmente, por fatores negativos
que determinadas cidades possuem, como confusdo urbana, desordem social,
violéncia, poluicéo, dentre outros, ainda que estas tenham grandes atragdes culturais,
e potencial turistico. Entretanto, cabe ressaltar que ndo ha uma receita que possa
esclarecer por que uma cidade tem sucesso e outra nao tem, ou como as cidades
devem fazer para ter sucesso com turismo no futuro.

Desta forma, existe uma busca para captar o espirito de cada cidade. Essa
busca pode acontecer, inclusive, a partir da percepc¢ao e utilizagdo do mobiliario
urbano durante a visita de um turista. Assim, ainda que indiretamente, pode-se tracar
relagbes entre o turismo e o mobiliario urbano de diversas maneiras. Isso ocorre
devido ao fato de que as cidades contemporaneas competem por recursos

econdmicos, que muitas vezes é possivel através do turismo. Desta forma, a imagem
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da cidade impacta diretamente no fluxo turistico do destino. Isso relaciona-se a
percepcgao dos cidadaos em relagdo a imagem das cidades. Cada pessoa interpreta
e entende o espaco urbano de forma distinta. Com o mobiliario urbano nao é diferente,
pois “a formacgao cultural influencia a forma pela qual o individuo assimila o objeto. O
universo cultural do publico para qual o objeto € destinado € um ponto da maior
importancia no questionamento de seu valor” (MOURTHE, 1998b, p. 42-43).

2.1.4 Imaginaria Urbana

O conceito de imaginaria urbana, vem sendo definido desde o final dos anos
1990 e inicio dos anos 2000, principalmente pelos autores Knauss (1999) e Colchete
Filho (2003) e representa algo complexo e amplo, envolvendo uma diversidade muito
grande de artefatos, tais como esculturas, marcos, placas, icones, chafarizes,
estatuas, conjuntos monumentais, monumentos e objetos decorativos.

Knauss (1999) conceitua imaginaria urbana como “um conjunto de objetos
materiais dispostos no espaco fisico e simbdlico, que é o espacgo publico” e Colchete
Filho (2008, p.45) corrobora esta ideia ao afirmar que “as principais experiéncias de
uso simbdlico no espago publico das cidades se materializaram através de alguns
exemplos de monumentos, arte publica e mobiliario urbano.”

Colchete Filho (2003) complementa ainda que “os elementos da imaginaria
urbana sintetizam ndo sé um lugar, mas também um tempo. Por isso, através da
leitura da imaginaria urbana tem-se acesso a historia urbana de um determinado
espaco livre publico e até mesmo da cidade onde se insere, “permanecendo sem ser
construido” (COLCHETE FILHO, 2008, p. 27).

Portanto, a imaginaria urbana é compreendida por um conjunto de imagens
conexas com determinado espago publico. Assim, esses elementos estdo
profundamente vinculados com o tempo e espaco, além dos fatos, artistas, figuras
politicas que foram referéncias no passado.

Caixeta (2017) exemplifica a definicdo de Knauss (1999) sobre os elementos
urbanos que podem representar a imaginaria urbana de um lugar, bem como o termo

“‘imaginaria urbana” também definido por Knauss (1999), através das figuras abaixo:
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Figura 2: Elementos urbanos que podem representar a imaginaria urbana de um

lugar (KNAUSS, 1999).

ESCULTURAS
PLACAS t CHAFARIZES
¥
[CONES « IM“GINAHI“ ‘ MARCOS
OBIETOS ‘ MOBILARIO
DECORATIVOS URBAND

MONUMENTOS

Fonte: Caixeta (2017)

Figura 3: Esquema grafico explicativo sobre o termo Imaginaria urbana (KNAUSS,

1999)
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0s esquemas graficos acima demonstram, de maneira simplificada, o
conceito de Imaginaria Urbana de Knauss (1999). O primeiro

apresenta as expressbes materiais da

imaginaria urbana, os

elementos moveis de naturezas diversas que participam da
significagdo do territério urbano. O segundo esquema grafico diz
respeito a significacdo desses elementos inseridos no espacgo urbano,
legitimando a cidade como espago de poder simbdlico.” (CAIXETA,

2017, p. 53)
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Estas conceituagdes ja estdo bem consolidadas e foram abordadas por
diversos autores, contudo, a vida urbana foi atravessada pelo turismo de massa e pelo
uso de novas tecnologias da informagao, novas formas de socializagdo emergiram
com base nas interagcdes no espaco virtual, interferindo na forma de ver e viver a
cidade.

Nesta nova perspectiva, os elementos urbanos inseridos nas cidades ganham
uma maior visibilidade para além da populagao local, criando imaginarias urbanas que
sdo compreendidas mesmo sem a visitagcao in loco do observador. Como exemplo,
estao os letreiros turisticos, que séo inseridos nos espacgos publicos a fim de que
turistas visitem estes elementos, fotografem e divulguem em suas redes sociais.
Assim, os turistas viajam e visitam os destinos turisticos com uma imagem pré-
definida do local. Em outras palavras, na maioria das vezes, o turista ja imagina o que
encontrara ao visitar um destino, pois ja pesquisou na rede, em revistas e jornais e,
portanto, teve acesso a fotos, imagens e dicas pré-concebidas.

A introdugéo das tecnologias digitais na vida cotidiana e da abertura de uma
realidade virtual acessivel aos habitantes urbanos atuais transformou o imaginario
urbano e afetou a vida cotidiana contemporanea, impulsionada em parte pelo

fendmeno da virtualizacdo de grandes areas de nossa vida. Segundo os autores,

0 uso dessas tecnologias provocou o surgimento de imagens da
cidade que estado além da cidade material. De fato, é possivel arriscar
que, para o atual morador urbano, a cidade possui outros
componentes virtuais que sao fundamentais para o imaginario urbano.
Isso pode ser visualizado como uma multiplicagdo de espagos
publicos” (NARVAEZ; CARMONA, 2018, p.14, tradugdo nossa).

Ainda segundo os autores Narvaez e Carmona (2018), agora as ruas e pragas
também existem em redes sociais virtuais, o streaming se mistura com a percepgao
de uma cidade, estamos testemunhando uma realidade aumentada, uma interacéo e
interdependéncia da cidade real e da cidade da informagéo, que causa o surgimento
de uma cognig¢ao urbana altamente complexa.

A imaginaria urbana pode, agora, ser observada sem o individuo estar
fisicamente no local, uma vez que, através das redes sociais, a populagdo posta
imagens e percepg¢des que se multiplicam no imaginario de uma populagao global.

“Sob o impacto da informatizagdo e da eletrénica, os veiculos de comunicagao de
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massa transformam-se nos grandes agenciadores do poder e da imagem urbana. A
imagem urbana ja ndo é local, mas global, e as cidades, com isso, se mimetizam, se
reproduzem.” (FERRARA, 1997, p. 201).

Diante da abordagem realizada por Knauss (1999) e Colchete Filho (2003),
sobre a imaginaria urbana, e a partir do diagrama produzido por Caixeta (2017),
proponho o acréscimo dos letreiros turisticos como mais um elemento de expressao
material da imaginaria urbana, reforgando o papel que este elemento desempenha na
cidade, conforme figura abaixo, que insere os letreiros turisticos como mais um

elemento urbano a ser considerado potencialmente imaginaria urbana.

Figura 4: Elementos urbanos que podem representar a imaginaria urbana de um

lugar, incluindo os letreiros turisticos.
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Fonte: Elaborado pela autora (2021)

Assim, seguindo a mesma ideia, a partir da abordagem realizada por Knauss
(1999) e Colchete Filho (2003) sobre a imaginaria urbana, e a partir do diagrama
produzido por Caixeta (2017), compreendemos que a inclusdo das “midias sociais” e
a “producao do marketing turistico” complementam a ideia da significagdo desses
elementos no espaco urbano, legitimando a cidade como espago de poder simbdlico,
sendo assim, adicionadas ao esquema grafico explicativo sobre o termo Imaginaria
Urbana. Portanto, as midias sociais, e a produ¢do do marketing turistico criam e

reforcam a imaginaria urbana de um lugar.
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Figura 5: Esquema grafico explicativo sobre o termo Imaginaria urbana, incluindo a

“Producao Turistica” e as “Midias Sociais”.
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Para Colchete Filho (2003), mesmo que os espagos publicos apresentem
simbolismos culturais, eles podem desenvolver novas identidades perante as
manifestagbes de novos acontecimentos. Assim, Colchete Filho (2003) identifica que
a identidade de uma cidade se torna mutavel, sendo o fortalecimento da identidade

da cidade um recurso presente em muitas reformas urbanas contemporaneas.

2.1.5 Elementos urbanos

Analisar a composi¢ao dos lugares, sejam estas concretas ou abstratas, € um
fator essencial no processo de intervengcdo urbana como forma de criar uma
homogeneidade entre os diversos elementos que criam as referéncias e as memorias
culturais, podendo resultar em uma utilizagdo mais efetiva do espacgo, facilitando
assim a convivéncia social e o intercambio de experiéncias individuais e coletivas.

Segundo Montenegro (2007), alguns elementos urbanos podem estar

impregnados de simbolismos de tal forma que caracterizem a imagem de uma cidade
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através das cores, formatos, texturas, materiais, técnicas e tecnologias que promovam
a interacgao entre o objeto, o contexto e sua paisagem.

Guedes (2005) ressalta a necessidade de analisar os elementos urbanos como
um fator que intervém na qualidade visual da paisagem. Para o autor, a cidade
contemporanea possui uma gama de fungdes que devem ser atendidas, ele afirma
ainda que os projetos de elementos urbanos precisam ser desenvolvidos com o intuito
de melhorar a percepg¢ao do usuario em relacdo ao ambiente no qual eles serdo
implantados.

Tais elementos tém sido estudados por diferentes autores e sdo definidos de
diversas maneiras, como mobiliario urbano, elemento urbano e/ou equipamento
urbano. Além de serem classificados de acordo com suas fungdes/usos ou escala,
estes elementos também tém uma forte importancia no que diz respeito a identidade
do espaco publico. Para a presente pesquisa, a classificacdo adotada e que mais se
faz adequada é a apresentada por Creus (1996) e tende a ressaltar a importancia que
estes elementos possuem para o ambiente urbano.

Segundo Creus (1996), a utilizagdo do termo elementos urbanos para nos
referirmos aos inumeros objetos que se instalam nas ruas e parques das cidades é
mais indicado, uma vez que o termo mobiliario urbano esta impregnado da ideia de
mobiliar ou decorar, o que ndo corresponde as necessidades, cada vez mais
complexas, dos tempos atuais, que sao requeridas para esse conjunto de elementos.
Colchete Filho (2003) corrobora com o pensamento de Creus (1996) e complementa
que o termo “elementos urbanos” parece mais indicado para se referir ao conjunto,
pois esta menos impregnado da ideia de funcionalidade que o termo mobiliario urbano
indica.

Ainda que o termo elemento urbano tenha sido amplamente abordado e
conceituado desde a década de 60, devemos observar que o futuro das nossas
cidades e dos elementos urbanos sao temas que necessitam ser repensados
constantemente, uma vez que, com o passar do tempo, as cidades estdo crescendo
e tornando-se mais tecnologicamente desenvolvidas.

Estas mudancas estao afetando a vida urbana, sendo necessario, portanto, um
desenvolvimento no ambito do mobiliario urbano de forma a gerar um impacto maior
na vida dos cidadaos, ajudando-os em situagdes sociais e cotidianas. “Essa evolugao

associada a novos comportamentos e habitos da populagao urbana, leva a criagao de
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objetos de complexidade crescente, (...). A transformacao das necessidades sociais
e urbanas geram novas necessidades de utilizagao do espacgo publico” (FRANCISCO,
2018, p.26-27).

Rocha (2020) confirma esta ideia:

Nos dias de hoje, a tecnologia esta a contribuir para a redefinigdo do
mobiliario urbano, com a utilizagdo de dispositivos inteligentes, que
nos apoiardo na construgao das cidades do futuro, ou seja, transportar
a cidade para um futuro digital. Desta forma, a disponibilizagéo de wi-
fi gratuito, casas de banho automatizadas, utilizacdo de materiais
sustentaveis, abrigos para autocarros que fornecem informagdo em
tempo real, displays digitais, sdo algumas das solugdes que podem
facilitar a vida da sociedade e tornar assim uma cidade do futuro
(ROCHA, 2020, p. 2).

Ao mesmo tempo, em um mundo cada vez mais globalizado, a padronizagao
fica cada vez mais evidente quando falamos dos elementos urbanos. Francisco, Ruivo
e Almendra (2015, p. 2) argumentam que a “excessiva homogeneizagdo do mobiliario
contribui para a progressiva perda de identidade cultural das cidades”. Além disso,
esses fatores de crescimento dos elementos urbanos, em quantidade e em tipologia,
associados ao fator preco, contribuiram para sua industrializacdo em massa e para a
normalizagéo de solugdes disponibilizadas e implantadas.

Portanto, ao adotarem elementos urbanos industrializados e vendidos em
grande escala, muitas cidades negligenciam a relagdo entre espacgo publico e o
elemento urbano. Nesse sentido, projetos similares a outras cidades, seguindo uma
moda estilistica, sdo realizados estrategicamente a partir de politicas publicas e
demais iniciativas locais, refletindo muitas vezes na construgdo de uma urbe
indiferente ao utilizador que nela habita.

E necessaria entdo a criacdo de equipamentos urbanos que respondam de
forma funcional e simbdlica as necessidades dos utilizadores e do espaco onde ele

se encontra implantado, contribuindo para a socializagdo no espacgo publico.
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3 LETREIRO TURISTICO: ACEPGOES CONCEITUAIS PARA UM OBJETO
URBANO

3.1 LETREIROS TURISTICOS

A pesquisa tedrica conceitual realizada no capitulo anterior teve por objetivo
construir um pano de fundo para a analise sobre o objeto de estudo que sera abordado
no presente trabalho. Desta forma, buscou-se verificar como os elementos urbanos
transformam o espaco urbano e quais sao suas contribuigdes para a percepgao e
consolidagdao da imagem da cidade, sendo entendido como produto social, fruto da
disputa em torno da significagédo do territério.

O espaco urbano se configura através de redes, sejam elas: fisica, simbdlica,
cultural, politica, imaginaria, econémica e midiatica (LEMOS, 2007). Soma-se a isso
a tecnologia presente no modo de vida contemporéneo ter mudado a forma de
socializagao entre as pessoas e 0 espago publico, entre elas a forma de interagir e de
vé-lo, principalmente através da midia e das redes sociais, culminando com
importantes mudancas na percepc¢ao do territério urbano, tornando o espacgo publico
urbano um espaco sem fronteiras.

Para Lemos (2004), a partir do final do século XX, as cidades se voltaram para
a regeneragcdo do espago publico ao estimular a apropriagdo social através,
principalmente, das tecnologias moveis (celulares, tablets, laptops), envolvendo o
usuario em uma mobilidade permanente, provida da densa infraestrutura
comunicacional, que interliga maquinas, pessoas e objetos urbanos e transforma a
cidade em um ambiente de conexao geral e ilimitado.

O intenso uso da tecnologia e das redes de comunicagéo passou a fazer parte
do cotidiano das pessoas e, por consequéncia, do espago urbano, criando um espago
que ¢ influenciado e influéncia novas praticas sociais. Lemos (2004) ainda destaca o
desafio em conceber formas de comunicacgao efetivas, que estimulem a reapropriagcao
do espacgo fisico e contribuam para a apropriagdo social das novas tecnologias
comunicacionais (LEMOS, 2007).

Como um dos frutos do avango da tecnologia, a criagdo das redes sociais
surgiu como um lugar de sociabilidade entre as pessoas, criando um ambiente de

vivéncia online.
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Falar sobre redes sociais é apontar para um lugar de sociabilidades,
assim como sao as pracas ou o0s bares, por exemplo. Ou como um dia
foram algumas calgadas das casas em pequenas cidades. Nelas
surgem valores inerentes daqueles lugares de encontro e daquelas
formas de relagdes sociais que ali se estabelecem. Praticas de
horarios, de conduta, de presenca e auséncia, e até de tipo de
informagéao (ANDRADE E OLIVEIRA, 2018, p.351).

Colchete Filho (2003) afirma que o conteudo simbdlico de uma cidade ou de
um espago publico é condicionado a processos de coletivizagdo, marcados pela
criacdo da identidade urbana que se expressa em diversas formas culturais. Assim,
podemos complementar que o valor simbodlico de estar presente nas redes sociais
passou a ter um grande peso na vida das pessoas. Cada vez mais precisamos
compartilhar imagens, experiéncias e aparecer na midia como uma forma de
aceitacao social.

Para Sontag (2004, p.35), em sintese, “hoje, tudo existe para terminar numa
fotografia”. As midias sociais potencializaram este fato principalmente pelo sistema de
circulagao das imagens, amplificando os tratamentos visuais das coisas, lugares e
pessoas para serem fotografadas e postadas potencialmente.

No turismo, este ato de fotografar vem se intensificando, uma vez que os
turistas contemporaneos também sao colecionadores de fotografias, tendo elas como
um tipo de suvenir, um registro dos momentos e de lugares turisticamente
importantes. Para Andrade e Oliveira (2018, p.351), “esses momentos migraram das
estantes de casa, dos quadros e porta-retratos, para as telas de computador e
dispositivos moéveis, possibilitando uma maior visibilidade a essa experiéncia”. Nesse
sentido, a imagem de um lugar tem um importante papel no turismo a medida que
vincula fortes significados simbdlicos, tornando-se um elemento crucial no marketing
da cidade.

Em paralelo a este contexto, deparamo-nos com um elemento urbano que vem
ganhando terreno nos espacos urbanos de diferentes cidades no mundo, os letreiros
turisticos. Vale ressaltar que a utilizagao do termo letreiro turistico nesta pesquisa é
uma possibilidade para nos referirmos a estes inumeros elementos urbanos que se
instalam nas ruas e pontos turisticos das cidades, uma vez que ainda ndo ha uma

convencao para se referir a eles.
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Este fato pode ser observado nas reportagens, que sao frequentemente
noticiadas pela midia e em diferentes meios de comunicagéo, como sites de noticias
(Figura 06), nos portais oficiais das prefeituras das cidades (Figura 07), em sites de
turismo (Figura 08), em blogs (Figura 09) e nas redes sociais (Figura 10). Cada um
destes meios de comunicagao faz um tipo de abordagem sobre os letreiros turisticos,
nomeando-os hora como letreiro, hora como letreiro turistico, ou ainda como

monumentos.

Figura 6 — Noticia de site sobre o Letreiro turistico

Letreiro com nome de Salvador e
inztalado na Praga Municipal

| Ve

Fonte: Globo.com (2020)

Figura 7 — Portais oficiais das prefeituras das cidades
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Fonte: Portalbv (2020)
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Figura 8 — Sites de turismo
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Fonte: Panrotas (2020)

Figura 9 — Blogs
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Figura 10 — Redes Sociais (Instagram)

£ #etreirosturisticon

kals relovantes ool

Fonte: Instagram (2020)

Assim como nas midias sociais, este tema é abordado no meio académico,
entretanto, em um volume muito menor de publicagdes, conforme pudemos observar
no subcapitulo sobre a metodologia da dissertacdo. Mas ha uma questdo que une
estes dois tipos de geradores de conteudo - as midias sociais € 0 meio académico —
em ambos pudemos observar que nao tem definida uma terminologia para se referir
a estes elementos urbanos.

Nesse sentido, por ndo haver uma definicdo exata para nomear estes
elementos urbanos, observamos que estes sdo frequentemente nomeados por letreiro
turistico, letreiro, monumento, dentre outras. Desta forma faz-se necessario, em um
primeiro momento, definir a melhor forma de nomea-lo para dar segmento a pesquisa,
a fim de padronizar sua abordagem.

Giese, Costa e Colchete Filho (2020), em seu trabalho, “Interagdes entre o
espacgo publico fisico e o virtual: a Praga Maud, Rio de Janeiro”, ao citar o letreiro

#cidadeolimpica, nomeia-o como escultura:
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O contexto social no qual se insere o objeto escultérico em questao foi
traduzido de forma literal para a estética da escultura e ganha um
carater publicitario ao incorporar elementos de marketing viral como a
hashtag e o slogan. A nova escultura traduziu literalmente o momento
da cidade em uma composi¢cdo de 35 metros de comprimento,
inaugurada em 6 de setembro de 2015, cuja concepgao se fez por
letras que formavam a expressdo “CIDADE OLIMPICA (GIESE;
COSTA; COLCHETE FILHO 2020, p. 203).

Figura 11 —Letreiro turistico #cidadeolimpica

Fonte: GIESE; COSTA; COLCHETE FILHO, 2020, p. 203

A autora Martinez (2018, p.3) refere-se ao letreiro de Amsterdam como

monumento.

Concebido como monumento itinerante, este portal desloca-se,
temporariamente, para outros espacos publicos da cidade e aloca--se
préximo a entrada de edificios emblematicos em Amsterdam. De
vizinhanga em vizinhanga, atrai turistas para supostos eixos menos
badalados”, celebra areas ja conhecidas, reforgca a identidade e
estimula os proprios moradores a fotografarem e experimenta-lo
(MARTINEZ, 2018, p.3).
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Ja os autores Andrade e Oliveira (2018) referem-se ao elemento urbano como

letreiros e letreiros de cidade,

Os letreiros de cidades, construidos nesse modismo da segunda
década do século XXI, foram impulsionados pelas l6gicas simbdlicas
das redes sociais digitais, sobretudo na pratica fotografica dos
viajantes usuarios do Instagram. Eles sao feitos para fazer com que
as cidades participem enquanto lugar nesse fluxo de visibilidade na
internet, aumentando assim o seu capital simbdlico. Sdo monumentos
ao self, por assim dizer, feitos para terminarem numa fotografia,
aparecerem online e se tornarem hastags. Buscam, assim, se
fortalecer enquanto forma de valor informacional no Instagram,
contribuindo com o espetaculo para cumprir com o desdobramento
contido nos interesses dos gestores (ANDRADE E OLIVEIRA, 2018,
p. 186).

Diante do que foi analisado e compreendido, entendemos que letreiro turistico
seja o termo mais adequado por se tratar de elementos compostos pela grafia dos
nomes das cidades e por estes elementos terem o intuito de atrair olhares dos turistas

e visitantes locais. Com o objetivo de atrair a atenc&o dos visitantes,

Muitas vezes, os letreiros sdo esteticamente bem-feitos, coloridos, em
paisagens privilegiadas, insinuando o amor instantaneo. Algumas
vezes estdo localizados em pontos estratégicos da cidade, noutros
casos sao construidos num novo lugar, criando novas praticas de
sociabilidades (ANDRADE E OLIVEIRA, 2018, p. 184).

Isto posto, cabe-nos compreender o que sao estes elementos urbanos.
Geralmente dispostos em pontos turisticos, onde ha um maior fluxo de visitantes e
moradores locais, estes elementos passaram a incorporar a lista de pontos a serem
visitados em uma cidade. Entretanto, devido a escassez de estudos e compreensao
sobre estes elementos, ndo ha informagdes claras dos efeitos reais sobre a cidade,
seja sob a perspectiva do usuario local, dos agentes publicos e dos agentes privados.
Portanto, o presente trabalho busca compreender melhor estes elementos, dando um
primeiro passo na colaboracgao de sua definicao e conceituagao.

A autora Martinez (2008) em seu artigo “Sob um novo ponto-de-vista: as
pessoas como esculturas e a cultura do objeto.” aborda como os monumentos,
mobiliarios urbanos e a arte publica perderam, nas décadas de 1960 e 1970, a
conotacdo de arte e de objeto de contemplagcdo para se aproximarem mais dos

usuarios, colocando o homem como escultura e dando ao espacgo publico um espaco
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livre e adaptativo. Neste trabalho ela se refere ao letreiro de Amsterdam como
monumento e cita-o como um destes elementos urbanos que se aproximaram dos

usuarios:

impregnada de um carater de promocao e celebragcdo da cidade,
repete o proposito da tradicional escultura. No entanto, ao ser
subtraida do estrito confinamento do pedestal, torna--se objeto ludico,
apropriado na multiplicidade de suas formas, instigante motor numa
relacao direta com o sujeito individual ou coletivo. (MARTINEZ, 2008,

p.3).

Passamos, portanto, a contemplar os elementos urbanos de forma diferente ao
habitual, ao interagir com esses elementos, sendo necessario o desenvolvimento de
elementos urbanos que gerem um impacto maior na vida dos cidadaos, ajudando-os
em situagdes sociais e cotidianas.

Em um dos poucos trabalhos que abordam a questao dos letreiros turisticos,
os autores Andrade e Oliveira (2018, p. 184) afirmam que, “no século XXI, foram
construidos varios letreiros turisticos nas mais diversas cidades do Brasil e do mundo,
0s quais nitidamente fazem parte da atividade econdmica do turismo.” Estes
elementos passaram a ser uma estratégia de existéncia da cidade na internet, ao

serem divulgados nas redes sociais.

Os letreiros de cidades, construidos nesse modismo da segunda
década do século XXI, foram impulsionados pelas l6gicas simbdlicas
das redes sociais digitais, sobretudo na pratica fotografica dos
viajantes usuarios do Instagram. Eles sao feitos para fazer com que
as cidades participem enquanto lugar nesse fluxo de visibilidade na
internet, aumentando assim o seu capital simbdlico. Sdo monumentos
ao self, por assim dizer, feitos para terminarem numa fotografia,
aparecerem online (ANDRADE E OLIVEIRA, 2018, p. 186).

Assim, os letreiros turisticos sao taticas de marketing eficientes para que os
lugares existam no mundo digital através da forca do seu simbolismo. Neste sentido,
o ato de fotografar e postar estas fotos nas redes sociais, praticado pelos turistas,
ajudam os lugares a se difundirem para o mundo, exaltando uma forma de amor

simbadlico.

Os lugares buscam estratégias, tais como: os letreiros para
participarem deste regime. Eles sdo potencialmente fotografaveis e,
por tabela, fazem o lugar existir no fluxo informativo dessas imagens
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colecionadas pelos viajantes, e publicamente postas numa plataforma
como o Instagram (ANDRADE E OLIVEIRA, 2018, p. 186).

Esta tendéncia de construgcado de letreiros em grande escala pode ter sua
origem no inicio do século XX, no ano de 1923, quando o letreiro de Hollywood foi
criado com o intuito de ficar apenas um ano e meio, para incentivar a compra de
terrenos na regido. O letreiro original dizia “Hollywoodland” e, com o tempo, foi
ganhando o carisma da populagao e acabou sendo mantido pela cidade, tornando-se
simbolo de Hollywood e um ponto turistico a ser visitado.

Outro elemento urbano que teve um importante papel neste processo de
criacao e implementacado dos letreiros turisticos foi o simbolo “Love”, criado pelo
artista plastico Robert Indiana - artista americano associado ao movimento pop art. A
iconografia foi originalmente desenvolvida para ser um cartdo de Natal para o MOMA,
Museu de Arte Moderna de Nova York, em 1964, época em que os Estados Unidos
estavam em meio a Guerra do Vietna. Atualmente estd no Museu de Arte de
Indianapolis, em NewFields. (ROBERT INDIANA, 2021)

Figura 12 - “LOVE”: Oleo sobre Tela criado por Robert Indiana

Fonte: Robert Indiana (2021)
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Em 1970, Robert Indiana criou a escultura “Love” em aluminio policromado,
medindo 3,65 X 3,65 X 1,82 metros. A escultura original foi instalada em Nova York
no mesmo ano e hoje esta em exibicado no Museu de Arte de Indianapolis. A obra, que

esta exposta atualmente em NY, é uma réplica e atrai turistas de toda parte do mundo.

Fonte: Robert Indiana (2021)

“‘Love” € uma das obras mais representativas de Indiana, deixando de ser um
icone da pop art americana para se tornar um simbolo de muitas cidades americanas,
onde as reproducbes da obra foram colocadas com base na representacao

tridimensional das grandes letras vermelhas através de esculturas monumentais.

Poucas imagens pop sdo mais amplamente reconhecidas do que
LOVE de Indiana. Originalmente desenhado como um cartdo de Natal
encomendado pelo Museu de Arte Moderna em 1965, LOVE apareceu
em gravuras, pinturas, esculturas, banners, anéis, tapecarias e selos.
Cheio de fundamentos eroticos, religiosos, autobiograficos e politicos
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- especialmente quando foi cooptado como um emblema do idealismo
dos anos 1960 - o AMOR ¢é acessivel e complexo em significado. Em
trabalhos impressos, Indiana representou LOVE em uma variedade de
cores, composicoes e técnicas. Ele até o traduziu para o hebraico para
uma impressédo e uma escultura no Museu de Israel em Jerusalém
(MOMA, 2021).

Ao longo do tempo, Robert Indiana criou outras edigdes da escultura para locais
em todo o mundo. Embora essas pecas variem em escala e paleta de cores, todas
sdo escritas no estilo serifado da assinatura de Indiana e sempre incorporam um

caractere inclinado - mesmo quando escritas em outro idioma.

Figura 14 — Letreiros Robert Indiana

Love Wall, 1966—2006. Ahava, 1977. Amor, 1998 - 2006.
Fonte: Robert Indiana, 2021 Fonte: Robert Indiana, 2021 Fonte: Robert Indiana, 2021

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

Com relagdo aos letreiros turisticos, tais como conhecemos hoje em dia,
podemos destacar o letreiro de Amsterdam, construido em 2004. Ele é o pioneiro
nesta tendéncia de marketing das cidades, atraindo visitantes do mundo inteiro. O
letreiro fez parte de um plano de marketing estratégico realizado para a cidade em
2004, com o desejo de melhorar a atratividade de Amsterdam para o publico local e
internacional e de reajustar a imagem da cidade.

No Brasil, esta tendéncia tem ganhado for¢ca e todas as 26 capitais mais o
distrito federal ja implantaram o letreiro turistico, como mostra a figura abaixo. Estes
letreiros turisticos estdo inseridos em pontos estratégicos e passaram a incorporar a

lista de pontos a serem visitados.
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Quadro 1 — Letreiros turisticos das 26 capitais estaduais mais o distrito federal no

Fonte: Trip Advisor, 2020 Fonte: Trip Advisor, 2020 Fonte: Viagens da Ro, 2019
Rio Branco/ AC Macapa / AP Manaus /AM

Fonte: Trip Advisor, 2020 Fonte: O combatente, 2018 Fonte: Arquivo pessoal
Beléem/ PA Porto Velho / RO Boa Vista/ RR

Regido Norte

Fonte: Trip Advisor, 2020
Palmas / TO

L R

Fonte: Correio Braziliense, Fonte: Correio Braziliense, Fonte: Transportal, 2020

2015 2015
Maceid/AL Salvador/BA Fortaleza/CE

Regido Nordeste

Fonte: G1, 2015 Fonte: Correio Braziliense,
2015

S&o Luis/MA Joado Pessoa/PB Recife/PE

Fonte: Governo do
Maranhéo, 2017




Fonte: Conheca o Piaui,
2020

Fonte: Natal Press, s/d

66

Fonte: Camara Vacaria, s/d

Teresina/PI

Natal/RN

Aracaju/SE

Q =5 : T
8 Fonte: Curta Mais, 2016 Fonte: Expresso Diario, 2019 Fonte: Conteudo MS, 2020
g Goiania/GO Cuiaba/MT Campo Grande/MS
o
(@]
o
@
o
(0]
[0's
Fonte: Correio Braziliense,
2015
Brasilia/DF
.;| m v". — B
T, =y  INero
Font: Viagens e Caminhos,
2020 Fonte: Estado de Minas, Fonte: G1.globo, 2015
% 2019
3 Vitéria/ES Belo Horizonte/MG Rio de Janeiro/RJ
)
o
©
(@]
(0]
[v'd

Fonte: Band Rio, 2016

Fonte: Panrotas, 2019

Fonte: Revista Hoteis, 2018

Rio de Janeiro/RJ

Rio de Janeiro/RJ

S3o0 Paulo/SP
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Regido Sul

Fonte: Seguinte, 2018 Fonte: Seguinte, 2018 Fonte: Volto logo, 2021
Curitiba/PR Porto Alegre/RS Florianépolis/SC

Fonte: Compilagao elaborada pela autora (2021)

Outras cidades do interior do pais também aderiram a esta tendencia. No
Nordeste, por exemplo, a prefeitura de Ipojuca, municipio onde esta situado Porto de
Galinhas, um dos destinos mais visitados no estado de Pernambuco, instalou um
letreiro turistico na Praga das Esculturas, um de seus principais pontos turisticos. O
elemento urbano que forma o nome da praia nas cores vermelho, amarelo, verde e
azul possui trés metros de altura por cinco de comprimento e pesa cerca de 1,5
tonelada.

Figura 15 — Letreiro turistico de Porto de Galinhas

Fonte: Panrotas (2015).
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Outra cidade que instalou este elemento urbano foi a cidade de Sao Jodo da
Barra, no estado do Rio de Janeiro. O letreiro turistico foi instalado no dia 17 de
dezembro de 2017, intitulado “Eu amo S&o Joao da Barra” e foi criado pelo artista
plastico sanjoanense Thiago Araujo, confeccionada em concreto armado, com 7

metros de comprimento e 1,40 de altura.

Figura 16 — Letreiro turistico de Sdo Joao da Barra

Fonte: Panrotas (2015).

Assim como estes exemplos supracitados, temos diversos letreiros espalhados
pelas cidades do interior do Brasil, cada um buscando traduzir, em seus formatos e

cores, a identidade de suas cidades, conforme mostra o quadro abaixo:
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Quadro 2 — Letreiros turisticos cidades do interior no Brasil

Regido Nordeste

g 3 N

Fonte: O carau, 2019 Fonte: G1.globo, 2017

Fonte: Diario do Nordeste,

2017
Jericoacoara/CE Fernando de Noronha/PE Juazeiro do Norte/ CE
Regido Norte

Fonte: G1 .globo, 2018 Fonte: No amazonas e assim, Fonte: Facebook, 2020

2018
Alter do Chao/PA Autazes/ AM Anori/ AM

Regiao Centro Oeste

Fonte: Tribuna popular, 2020 Fonte: S&o Felix do araguaia, Fonte: Idest, 2020
2020
Rondolandia/ MT Séo Felix do Araguaia/ MT Sao Gabriel do Oeste/ MS

Regido Sudeste

Fonte: Diario do litoral, 2020 Fonte: Noticia da serra, 2019 Fonte: Arquivo Pessoal

Bertioga/ SP Jagana/ SP Morro Azul do Tingua/ RJ
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Regiao Sul

Fonte: Folha do vale, 2018 Fonte: Arroio do Silva, 2019 Fonte: Douradina, 2019

Brago do Norte/ SC Arroio do Silva/ SC Douradina/ PR

Fonte: Compilagéo elaborada pela autora (2021)

Para além dos exemplos no Brasil, podemos ver os letreiros turisticos se
espalhando em cidades de diversos lugares do mundo, cada qual enfatizando a
imagem da cidade que querem divulgar. Por exemplo o letreiro de Cancun, que possui
cores fortes e alegres, com desenhos coloridos, transmitindo a ideia de uma cidade

tropical, colorida e receptiva.

Quadro 3 — Letreiros turisticos no mundo

Fonte: Correio Braziliense, Fonte: Buenas dicas, 2019 Fonte: Buenas dicas, 2019
2015
Cancun/ México Tel Aviv/ Israel Bogota/ Coldmbia

Fonte: Buenas dicas, 2019 Fonte: Viajando e Viajando, s/d Fonte: Viver Uruguay, 2014

Toronto/ Canada Nice/ Franca Montevideo/ Uruguai

Fonte: Elaborado pela autora

Podemos observar algumas caracteristicas marcantes entre os letreiros

turisticos brasileiros e de outros lugares do mundo. A primeira caracteristica € em
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relacado a sua escala. Observamos que todos os letreiros turisticos estdo na escala do
pedestre, podendo variar o tamanho, mas sem fugir a este padrdo. Outra
caracteristica que verificamos foi a utilizagdo de cores vivas nas letras ou o uso da cor
branca, nestes letreiros turisticos. Outro ponto em comum entre a maioria dos letreiros
turisticos € a utilizacdo de simbolos afetivos, sejam eles coragdes, a sombrinha do
frevo e hashtags. A localizagao também segue uma certa padronizagéo, isso se deve
a implantacao deles em locais abertos, de facil acesso da populagao.

Contudo, cabe-nos questionar ainda o papel dos letreiros turisticos como
monumento, nas cidades. Segundo Corréa (2007), por estarem abertos a populagéo
e fixados no espaco publico, os letreiros turisticos sao capazes de concentrar em si
uma gama de significados, sendo meios de comunicacado de determinados valores e
afirmacao de poder por parte daqueles que os construiram.

Para Colchete Filho (2003), os monumentos séo, etimoldgica e originalmente,
todo o artefato (inscricdo, estela, escultura, edificio) que é utilizado por uma
comunidade (da familia @ nagao) para lembrar ou celebrar eventos ou ritos, fazendo
parte do cotidiano das sociedades e fortalecendo a identidade.

De modo geral, no nivel do senso comum, a ideia de monumento remete a uma
arte com a finalidade de rememorar o passado, criando relagdes simbdlicas do
Homem com o presente e com o futuro ou, também, uma arte que tem por objetivo
homenagear de forma intencional e dotado de sentido politico.

O monumento, além de seu carater referencial e historico, também tem a ver
com seu "valor de fala", isto €, "sua maneira de se comportar como uma palavra, sinal
ou, em qualquer caso, como lingua" (YORY, 2002, p. 10). Nesse caso, o paradoxo do
monumento como expressao simbodlica € que ele tende a se esgotar em seu proprio
significado. Porém, da mesma forma, o monumento pode permitir que os individuos
se localizem na cidade.

No entanto, segundo Viana (2017), a ideia de criar monumentos, como eram
usados nos espacgos publicos, vem perdendo importancia nas sociedades ocidentais
contemporaneas, decorrente da desvalorizacdo de seus valores memoriais e
detrimento dos estéticos. Este fato ocorre, principalmente, pelas transformacdes da
sociedade contemporanea, movida pelo consumismo tanto material quanto de

imagens, reforcando a ideia de um consumismo imagético.
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Assim, Anjos (2017) considera que o monumento tem a capacidade de
expressar-se para além do conteudo aparente do objeto, transformando-se em signos
que sao difundidos e chegam até a sociedade. Choay (2001) chama esta capacidade
de criagdo de signos de “semantizacdo do monumento-sinal’, ou seja, estes
elementos tém a capacidade de producao simbdlica de uma sociedade através da
difusdo de sua imagem nos diversos meios de comunicagédo, se dirigindo as
sociedades contemporaneas.

Os monumentos sao reflexos de certo tempo sobre o espago, sendo suas
novas formas de representacdo decorrentes de mudancas de consumo e modos de
vida urbanos.

Assim, podemos compreender que os letreiros turisticos sdo elementos
urbanos inseridos na paisagem a fim de atrair olhares de turistas e visitantes locais.
Eles sdo compostos por letras e simbolos em grande escala, que explicitam a grafia
dos nomes das cidades e dos eventos que se referem e sugerem uma afetividade ao
local onde esta inserido

Corroborando com essa ideia, Giese, Costa e Colchete Filho (2020) afirmam
que a escultura é vista também como peca publicitaria, em carater intensamente
comunicacional (GIESE; COSTA; COLCHETE FILHO 2020, p. 203). Apropriando-se
do uso da hashtag (#), torna o termo visivel a outros usuarios em buscas de interesses
comuns na internet, pois podem ser acessadas por meio de link como forma de
ferramenta de categorizagao e promocgao de assuntos

Segundo Page (2012) as hashtags também sao associadas a participagao
cultural, pois sdo meios de interacédo entre membros e, por muitas vezes, criadas pelos
préprios usuarios. A partir do uso das hashtags, as informagdes sao espalhadas como
um processo de transmissao viral, ou seja, em alta velocidade. Com o uso das
hashtags, o marketing deposita no individuo o poder de disseminagdo da mensagem,
ou seja, a agéncia perde o controle de disseminagdo da mensagem (BARICHELO;
OLIVEIRA, 2010).

Para Andrade e Oliveira (2018, p.182) “o Instagram modificou os ambientes
sociais pelas formas e fluxos de compartilhamento das praticas fotograficas, fazendo
com que as coisas se tornem instagramaveis, sobretudo no universo dos viajantes

fotégrafos”.
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O fluxo de informagdes através da fotografia digital na internet passa
a ter um papel abertamente indispensavel, visto que a sociedade
vivencia um novo regime de conexdo através da internet, fruto das
necessidades de troca de informacdo entre as pessoas. Nesse
contexto, redes sociais como o Instagram podem ser visto como via
de compartilhamento de informagcdo em tempo real, considerando a
dindmica do desenvolvimento tecnoldgico. Devido a quantidade de
usuarios ativos existentes e suas cameras portateis, a informacao
visual consegue ser montada e disseminada instantaneamente
(ANDRADE E OLIVEIRA, 2018, p.182).

O turista contemporaneo compartilha ndo sé conhecimentos, mas também
experiéncias nas redes sociais, como Instagram, tornando essas redes um novo canal
de producéo e circulagao de significado de experiéncias turisticas.

O Instagram é uma rede social essencialmente visual, que oferece a
oportunidade dos seus utilizadores agirem com agentes promotores de um destino
turistico (FATANI E SUVADNOVA, 2015, p. 1091), sendo os conteudos mais
relevantes no Instagram as imagens de locais visitados, edificios histéricos e sitios
interessantes (MUKHINA, RAKITIN E VISHERATIN, 2017, p. 2378).

Diante da analise realizada sobre os letreiros turisticos, observamos que ainda
ha muito o que ser compreendido por parte da academia, uma vez que estes
elementos urbanos estdo cada vez mais presentes na paisagem urbana e merecem
mais atencao e compreensao sobre seu reflexo no ambiente, além da compreensao
de quais percepcoes estes elementos urbanos desenvolvem nos turistas e na
populacao local, bem como seu papel no desenvolvimento da imaginaria urbana de

uma regiéo.
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4 CATEGORIAS ANALITICAS PARA O ESTUDO DOS LETREIROS TURISTICOS

Este capitulo busca analisar os trés letreiros turisticos selecionados para esse
estudo de caso. Em um primeiro momento foi realizada uma contextualizagao histérica
e geografica das cidades onde os letreiros turisticos estdo inseridos, em seguida
foram levantadas informagdes acerca de cada um destes letreiros turisticos.

A imagem a seguir nos ajuda a visualizar, de forma direta, a localizagéo dos

trés letreiros turisticos estudados.

Figura 17 — Mapa com localizagdo dos letreiros turisticos analisados

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

A seguir sdo apresentados cada estudo de caso analisado durante a pesquisa.
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4.1 INSCRIGCAO NA PAISAGEM - HOLLYWOOD

4.1.1 Los Angeles: A cidade

Hollywood é um distrito da cidade de Los Angeles, na Califérnia, situado ao
noroeste de Downtown, em Los Angeles, nos Estados Unidos. De acordo com o censo
de 2000 dos EUA, Hollywood contava 77.818 residentes e em 2008 a cidade estimou
que a populagdo aumentou para 85.489. Hollywood é um distrito importante para a
construgao da identidade cultural dos Estados Unidos por se tornar referéncia mundial

para a industria a e pela influéncia que exerce na cultura global.

Figura 18 — Mapa com relagéo: Pais, Entorno e o letreiro turistico de Hollywood.

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

Segundo a Hollywood Sign Trust, 2018, a histéria do surgimento do distrito de

Hollywood se confunde com a histéria do cinema americano. Antes de Hollywood se
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tornar o centro do entretenimento do mundo, ela se assemelhava a outras cidades do
Oeste, com uma paisagem de fazendeiros, vaqueiros e garimpeiros em terras pouco
desenvolvidas. Nos anos 1800, os orientais comecaram a se estabelecer na area,
atraidos pela promessa de céu ensolarado e clima ameno e seco, e o setor imobiliario
cresceu em alta velocidade. No final do século XIX, Hollywood tornou-se um distrito
reconhecivel.

A industria cinematografica nasceu em 1907 e uma pequena empresa de
cinema de Chicago foi para o oeste para concluir uma sessdo. Mais cineastas a
seguiram e, em 1912, pelo menos 15 estudios independentes estavam fazendo filmes
pela cidade. Em 1915, Hollywood comegou a ter sua paisagem transformada e atores
e atrizes chegavam atraidos pelo estrelato no cinema. Enquanto isso, os estudios
surgiram e, com a industria cinematografica amadurecida, muitas dessas empresas
independentes se fundiram, formando os grandes estudios que moldaram e
controlaram a industria cinematografica. A ascenséo da industria cinematografica, e
sua aristocracia, também significava novos restaurantes e boates, que abriam em
todos os lugares em Hollywood, tornando Hollywood um estilo de vida e, cada vez
mais, uma aspiragao (HOLLYWOOD SIGN TRUST, 2018).

O desenvolvimento de Hollywood foi comercializado como uma fuga da
desenfreada expansao urbana e pela aspiracdo de uma qualidade de vida que s6
poderia ser vivida em Hollywood. Assim, inaugurado em 13 de julho de 1923 como
peca publicitaria, o letreiro de “Hollywoodland” foi erguido no Mount Lee para vender
lotes de um condominio. Assim, a primeira versao do letreiro continha o complemento
‘land” ao final, formando a palavra Hollywoodland. O que primeiramente era uma agao
de marketing para a venda dos lotes, tornou-se identidade para a populagao local,

acompanhando a ascensao do cinema americano.

4.1.2 O letreiro turistico “Hollywood”

Nao se sabe ao certo quem teve a ideia de construir o letreiro como forma de
publicidade para a venda dos lotes, mas, segundo The Hollywood Sign (2018), ha
duas teorias sobre a criagao do letreiro, entretanto nenhuma das duas é confirmada

e, talvez, uma resposta final tenha ficado perdida na historia:



77

Uma historia diz que o promotor imobiliario Hobart Whitley chamou
Harry Chandler, contou-lhe sobre a placa eletricamente iluminada que
ele havia erguido para sua subdivisdo imobiliaria, Whitley Heights, e
sugeriu que Chandler fizesse o0 mesmo para Hollywoodland. Uma
explicacdo mais recente vem de John Roche, que no seu 80°
aniversario (54 anos depois o fato) proclamou que o letreiro surgiu da
ma interpretacdo de um esboco que ele fez para uma brochura
promocional antecipada. O desenho incluia um mapa de ruas do
empreendimento com a palavra "Hollywoodland" escrita nas colinas
adjacentes. Segundo Roche, quando ele mostrou a Harry Chandler,
Chandler gostou do que viu e queria saber se a Roche poderia criar
um letreiro gigante que seria visivel em toda a cidade de Los Angeles.
Essas contas dao origem a mais perguntas do que respostas”
(HOLLYWOOD SIGN TRUST, 2018, p.4)

Todavia, a histéria de como o letreiro foi construido foi bem documentada na
época, através de fotografias da construgdo que contam a histéria de um
empreendimento arrojado. Uma estrada foi aberta na encosta do Mount Lee,
permitindo que um trator transportasse a maioria dos materiais, mas como a ultima
parte da jornada era muito ingreme para dirigir, foram recrutadas mulas para arrastar
os bastdes e outras pegas longas para o destino.

Para a construcao do letreiro foram cavados 18 buracos de dois metros e meio,
para que os postes, de aproximadamente 653 kg, fossem colocados nesses buracos.
Apos essa etapa, cercaram os postes com 104 tubos de suporte horizontal e entao
ancoraram e instalaram 96 suportes verticais nos tubos. Com o quadro no lugar, eles
comecgaram a conectar todos os apoios € a fiagdo guia das luzes. Com a estrutura
pronta, a préxima tarefa foi pregar as mais de 1.320 pecas de chapa metalica (cada
uma perfurada com orificios de uma polegada, para reduzir a resisténcia ao vento) na
moldura do letreiro e formar as letras. Depois que todas as chapas foram anexadas,
as 540 caixas de luz do letreiro foram instaladas em torno do perimetro interno e

externo de cada letra, sendo totalizadas 3.700 |lampadas.

A data de inicio do projeto ndo pode ser verificada, mas foi
definitivamente concluido antes de 8 de dezembro de 1923. Um artigo
de jornal do Los Angeles Evening Express publicado nessa data

afirmava: "... imenso Letreiro de Hollywoodland, considerado o maior
do mundo, sera iluminado hoje a noite" (HOLLYWOOD SIGN TRUST,
2018, p.7).

Aideia inicial era que o letreiro ficasse exposto por um ano e meio, mas acabou

gerando uma afetividade por parte da populagao, tornando-se um simbolo da cidade.
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O letreiro foi instalado sobre uma cordilheira de quase 570 metros, que separa
Hollywood e parte de Los Angeles.

Em 1933 o sindicato de Hollywoodland foi dissolvido e as terras ndo vendidas,
incluindo o Letreiro, tornaram-se propriedade do M.H. Companhia Sherman. O letreiro
rapidamente se tornou um fardo financeiro para a empresa, custando mais para
manter do que gerava em termos de receita, entdo, em pouco tempo, foi tomada a
decisao de ser interrompida a sua manutencéo.

Em 19 de setembro de 1936, o segundo "O" do letreiro foi destruido durante
uma tempestade de vento. Apds uma inspecgao da estrutura do letreiro, Gilbert Miller,
gerente da Hollywoodland, escreveu uma carta afirmando que a estrutura de madeira
"estava muito seca, rachada e entortada" e recomendando que eles nao gastassem
dinheiro "alterando o letreiro". Durante os préximos dois anos e meio, duas outras
letras foram derrubadas. Mas no inicio de 1939, a empresa cedeu a pressao publica
e assinou um contrato com a Harman e Company para reparar o Letreiro a um custo
de US $ 2.177,43.

Em 18 de dezembro de 1944, os desenvolvedores do setor de Hollywoodland,
entdo conhecidos como MH Sherman Company, decidiram doar o restante da terra
nao desenvolvida, composta por 425 acres, a cidade de Los Angeles por preco
simbolico de $ 1. Em 30 de janeiro de 1945, a cidade de Los Angeles aceitou
formalmente a oferta e a adicionou a area de Griffith Park, sob controle da Comissao
do Parque. Infelizmente, o declinio do Letreiro continuou sob a propriedade da cidade.
Em um artigo do Los Angeles Times, de 27 de margo de 1944, o ator Pat O’Brien
afirmou que "... uma recente tempestade de vento fez barulho na Hollywoodland. O
grande letreiro agora diz ‘OLLYWOODLAND’ e entao, por quase seis anos, a letra "H"
permaneceu no chao e o tempo continuou a deteriorar o restante do Letreiro.

Em 1947, a Comissdao de Recreacdo e Parques da cidade defendeu a
demolicdo de todo o Letreiro, mas os moradores do setor de Hollywoodland
protestaram. O presidente da Camara de Comércio de Hollywood, John Kingsley,
entrou no argumento oferecendo-se, em nome da Cémara, para financiar a
remontagem do "H", desde que as ultimas quatro letras ("LAND") fossem removidas,
entdo em 26 de setembro de 1949, a letra ‘H’ foi reconstruida e o letreiro assumiu um
novo papel: um emblema da cidade, a industria do entretenimento e o turbilhdo de

associacdes deslumbrantes desencadeadas pela palavra "HOLLYWOOD".
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Entretanto, durante a década de 1960, Hollywood sofreu um éxodo em massa
de residentes para os suburbios e isto trouxe a decadéncia da cidade e
consequentemente do letreiro. “O vento, a chuva e o sol entortaram e enferrujaram a
superficie da chapa, enquanto a podriddo da madeira e os cupins corroeram a
moldura” (HOLLYWOOD SIGN TRUST, 2018, p.19).

O tempo havia afetado o letreiro, mas também comecava a |lhe dar um
significado historico. Em 1973, o Letreiro foi designado como Monumento Histoérico-
Cultural pelo Conselho do Patriménio Cultural da cidade de Los Angeles. Mais uma
vez, a Camara de Comércio de Hollywood veio em auxilio do Letreiro e dois comités
foram formados para ajudar a Camara a aumentar a conscientizagéo e os fundos para
a restauracao do Letreiro: o “Comité Save the Sign” e o “Friends of the Hollywood Sign
Committee” (HOLLYWOOD SIGN TRUST, 2018, p.19).

Foram realizados eventos para angariar os estimados US $ 15.000 necessarios
para restaurar o Letreiro e, em meados de abril de 1973, os comités haviam recebido
contribuigcdes de mais de 4.000 pessoas e empresas. Vale observar que este método
de levantamento de recursos, segundo Knauss (2000, p.179), € sustentado pelo
principio da simpatia, que leva ao conhecimento de uma indissociagéo do cidadao e
da ordem social instituida, construindo uma situagdo de identidade positiva,
inviabilizando o distanciamento do cidad&o de sua ordem social correspondente.

Em setembro de 1973 teve inicio a reforma do letreiro. Na sexta-feira, 14 de
setembro de 1973, foi realizado um evento de gala para comemorar a inauguragao do
Letreiro restaurado e a estrela do cinema, Gloria Swanson, foi convidada a ligar o
holofote que havia sido temporariamente instalado para iluminar a placa do evento,
mas, infelizmente, uma névoa espessa cobriu as colinas, obscurecendo o Letreiro.

Em 27 de fevereiro de 1978, a empresa de engenharia estrutural Edmond
Babayan e Associates foi solicitada a realizar uma inspegdo de campo do Letreiro
danificado. Entre as muitas descobertas, esta a seguinte declaragido: “Principais
postes de apoio: esses postes sao de madeira nao preservada, apodreceram ao longo
dos anos e, por terem sido incorporados diretamente ao solo, estdo muito infestados
de cupins” (HOLLYWOOD SIGN TRUST, 2018, p.22). Foi este relatério que
convenceu a todos, particularmente a Camara de Comércio de Hollywood, de que o

Letreiro ndo era reparavel e precisava ser completamente substituido.
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Mais uma vez, a comunidade entrou em agao e, em 25 de maio de 1978, a
Camara de Comércio de Hollywood langou uma campanha "Save the Sign", com o
objetivo de arrecadar US$ 250.000 para construir um novo letreiro de Hollywood, mais
permanente, com o mesmo design e tamanho do original. Em 14 de junho, a estrela
do rock Alice Cooper prometeu US $ 27.700 para reconstruir o terceiro "O" em
homenagem a Groucho Marx. Apds o anuncio de Cooper, a Warner Bros. Records
anunciou que também contribuiria com US $ 27.700, para a substituicdo do segundo
"O".

Enquanto isso, Hugh Hefner, dono da Playboy, anunciou que a Playboy
Enterprises sediaria uma festa de arrecadacao de fundos para o Letreiro de Hollywood
em 29 de junho de 1978, na Playboy Mansion West. Durante a festa, o destaque do
evento foi o anuncio de Andy Williams, de que ele doaria US $ 27.700 para substituir
o "W." Como sinal de agradecimento, o presidente da Cémara de Comércio, Jack
Foreman, anunciou que US $ 27.700 dos US $ 45.000 arrecadados no partido seriam
usados para substituir o “Y” e a nova carta seria dedicada a Hefner. Na semana
seguinte a festa da Playboy, houve uma onda de participacdo na campanha "Save
The Sign". Gene Autry e KTLA, uma emissora de televisdo americana com sede em
Los Angeles, anunciaram sua contribuicdo de US $ 27.700 para o segundo "L.",
Terrance Donnelly, editora do jornal Hollywood Independent, anunciou uma doagao
de US $ 27.700 para o "H", e Dennis Lidtke, da Gribbitt Graphics, doou US $ 27.700
para o "D." Em meados de julho, restavam apenas duas cartas para serem
patrocinadas. O produtor de cinema italiano Giovanni Mazza, que estava mudando
sua produtora para os Estados Unidos, cuidou do primeiro "O" com sua doagao de US
$ 27.700. E Les Kelley, fundador do Kelley Blue Book, mais uma vez veio ao resgate
do Letreiro, doando US $ 27.700 para o primeiro "L" (HOLLYWOOD SIGN TRUST,
2018, p.25).
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Figura 19 — Donatarios para o letreiro de Hollywood

¥ : ""‘ﬂ . D-::p do par . Dauldo por
eftier  Warner Bros: Records:  Diennis Lidike

._ .

Fonte: Elaborado pela autora a partir do HOLLYWOOD SIGN TRUST, 2018, p.25)

Gragas a essas contribuicoes, o Letreiro estava pronto para sua reforma. O
contrato para construir o novo Letreiro foi concedido a Pacific Outdoor Advertising
Company, auxiliada pela Hughes Helicopter e Heath Company. No dia anterior a
demoligdo do antigo letreiro, em 8 de agosto de 1978, foi realizada uma reunido de
“‘bon voyage” em um lote de terra em frente ao letreiro. Estiveram presentes varios
dos doadores, oficiais da Camara, a vereadora Peggy Stevenson e as quatro
coelhinhas da Playboy, que acompanharam Hugh Hefner ao evento.

Nesse mesmo dia, a equipe da Pacific Outdoor Advertising chegou para
derrubar o antigo letreiro e pela primeira vez, em 55 anos, Hollywood nao tinha mais
o Letreiro. Depois que o antigo Letreiro foi removido, foi iniciada a construgdo do novo
letreiro, o qual, ao ser concluido, era o maior letreiro do mundo, medindo 13,7 metros
de altura por 137,1 metros de largura.

Para comemorar a estreia do novo letreiro, a CBS transmitiu o "Jubileu de
Diamante de Hollywood" de Pierre Cossette em 11 de novembro de 1978. A Camara
de Comércio de Hollywood organizou uma festa no Observatério Griffith,

proporcionando aos hdspedes uma visao privilegiada da inauguracéo e, entao, por
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volta das 20h00m, o Letreiro foi iluminado com dois raios laser de argbnio e 23
holofotes, langando 2,3 milhdes de velas de pé na maior estrela de Hollywood.

O letreiro de Hollywood sempre serviu de parametro para a comunidade e,
assim como Hollywood, floresceu novamente, quando se beneficiou de uma variedade
de novos esforgos de preservagdo. Em 1992, o procurador-geral da Califérnia
concedeu direitos e responsabilidades legais distintos a trés agéncias oficiais: a
cidade de Los Angeles (dona da terra em que o Letreiro fica), a Camara de Comércio
de Hollywood (dona dos direitos de licenciamento da imagem do letreiro), e o
Hollywood Sign Trust (formado para manter, reparar e fornecer melhorias de capital
ao Letreiro para o beneficio do publico, com uma missdo maior de ajudar a preservar
a posigao de Hollywood como o centro mundial de filmes e artes cénicas).

Nos ultimos 40 anos, os nove homens e mulheres nomeados para o Hollywood
Sign Trust lideraram inumeras campanhas, desde manutencgao fisica a sistemas de
segurancga, até campanhas de conscientizagéo publica para o Letreiro. O Hollywood
Sign Trust também apoia eventos culturais e comunitarios de Hollywood e, para
cumprir sua missao central, protegendo esse marco e educando o mundo sobre
Hollywood e seu simbolo mais famoso, o Hollywood Sign Trust conta com os esforgos
voluntarios de seu conselho e com contribuicbes de doadores generosos, que
reconhecem a importancia dos monumentos e da historia de Hollywood.

Apesar de sua construgdo robusta, o novo letreiro ainda esta sujeito aos
estragos da natureza e da humanidade. Para se proteger contra os estragos da
natureza, o Letreiro recebeu uma nova pintura, cortesia da Dutch Boy Paints em 1993.
Para impedir o vandalismo, a area foi equipada com um amplo sistema de vigilancia
e seguranca de ultima geragao, cortesia da Panasonic, no ano de 2000, pondo fim ao
qgue havia sido uma tradicdo sordida de pessoas subindo ao letreiro e desfigurando-o
com pichacgoes.

Em 2003, o Letreiro recebeu outro novo trabalho de pintura, financiado pela
Bay Cal Painting and Construction e, 10 anos depois, em preparagdo para o 90°
aniversario do Letreiro de Hollywood, Sherman Williams doou tinta latex especial

ecoldgica junto com a mao de obra para uma reforma do Letreiro.
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Quadro 4 -Sintese do letreiro turistico de Hollywood

HOLLYWOOD

Escrita:
Simbolo:

Cores:
Materialidade:

Altura do letreiro:

Comprimento do letreiro:
Metragem Quadrada do letreiro:
Peso das vigas e colunas de acgo:
Peso do cimento:

Chapa de metal corrugado
ondulado:

Peso total do letreiro turistico:
Endereco:

Acessivel para visitantes
Area publica ou privada:
Fixo ou ltinerante:

Ano de implementagao:
Ano de retirada

Agente criador:
Estado de conservacéo atual:

Fonte: Elaborado pela autora

HOLLYWOOD
Nao
Branco

Estrutura em acgo forrada com chapa
de metal corrugada ondulada

13,7 metros

137,1 metros

3.611,9 metros quadrados
30.247 kg

194.000 kg

9.072 kg

217.724 kg

Los Angeles, CA 90068, Estados
Unidos

N&o
Area privada
Fixo

1923

Nao se aplica
Camara do Comércio
Conservado
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4.2 INSCRIGAO DO ESPACO URBANO - | AMSTERDAM

4.2.1 Amsterdam: A cidade

Amsterdam é a capital e a cidade mais populosa do Reino dos Paises Baixos,
com 821.752 habitantes segundo os dados das Nagdes Unidas (2015). Ela esta
localizada na provincia da Holanda do Norte, no oeste do pais, e teve sua origem no
final do século XII. Os canais de Amsterdam e a Linha de Defesa de Amsterdam séo

considerados Patriménios Mundiais pela UNESCO.

Figura 20 — Mapa com relagdo: Pais, Entorno e o letreiro turistico de

Amsterdam.

-

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

A cidade de Amsterdam é conhecida por seu patriménio artistico, um elaborado

sistema de canais, casas estreitas com telhados de duas aguas, uma longa tradigéo
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comercial e uma forte reputagcdo de cultura e inovagao. No entanto, a posi¢cao de
Amsterdam como um importante centro cultural nacional e internacional esteve

ameacada pelo aumento da concorréncia de outras cidades dentro e fora da Holanda.

Com alguns dos museus mais importantes da Europa, incluindo o
Rijksmuseum e o Van Gogh, Amsterdam é uma opg¢&o natural de
inspiracdo. A tolerdncia de Amsterdam, os bairros multiculturais e a
ampla diversidade proporcionam um ambiente fértil para pessoas
criativas. Amsterdam também ¢é um centro lider no estudo e
desenvolvimento de ciéncias da vida, com instalacbes e
conhecimentos avangados de pesquisa. Moda e design industrial
estabeleceram Amsterdam como uma cidade criativa, com senso de
humor e estilo (MANIFESTO AMSTERDAM, 2012, p.01)

Assim, em 2004 Amsterdam se comprometeu a realizar um plano de marketing
estratégico com o desejo de melhorar a atratividade de Amsterdam para o publico

local e internacional e de reajustar a imagem da cidade.

Trés motivos especificos estimularam Amsterdam a investir no
marketing da cidade. Primeiro, a necessidade identificada de melhorar
a posicao de Amsterdam em varios municipios da cidade, (...). Em
segundo lugar, a apreciacdo de que um dos principais elementos da
imagem internacional da cidade associada a atitude liberal em relagéo
a drogas leves e prostituicdo agora é vista como inadequada, pois
ofusca outros aspectos mais desejaveis das aspira¢des da cidade. (...)
No final, igualmente importante, o motivo é a visdo generalizada de
que a cidade so6 pode ganhar com o uso sistematico e estruturado do
marketing da cidade; que o marketing da cidade é uma ferramenta
poderosa nas maos da administragcdo da cidade e, se usado
adequadamente, pode promover todos os aspectos do
desenvolvimento urbano” (KAVARATZIS, 2009, p.3).

Para a criagdo da marca de Amsterdam, foi contratada a empresa
KesselsKramer. Inicialmente, foi realizado um estudo de benchmark, que comparou a
pratica de marketing da cidade com outras 4 cidades (Barcelona, Berlim, Dublin,
Roterda). Tais cidades eram as principais concorrentes de Amsterdam e a analise foi
baseada na estimativa dessas quatro cidades.

A conclusao geral deste estudo foi que Amsterdam precisava intensificar seus
esforcos de marketing tendo em vista que ndo havia mostrado suas vantagens tao

claramente quanto o resto das cidades, ndo havia feito o suficiente para mostrar
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melhorias na cidade para o publico internacional e que nao optou enfaticamente por
valores-chave que capturassem a esséncia da cidade.

Além disso, a pesquisa identificou uma falta de zelo pela marca de Amsterdam.
Entdo, com o objetivo de identificar os principais valores nos quais basear o esforgo
de marketing e branding, foram realizadas entrevistas com personalidades
representativas da cidade. Os resultados foram combinados com literatura
especializada sobre marketing da cidade, documentos de politicas e guias de viagem,
e, entao, foi deduzida uma selegcao de dezesseis dimensdes da cidade, consideradas
como representativas da versatilidade de Amsterdam e o que isso significava para seu
publico (AMSTERDAM, 2003).

Posteriormente, as pesquisas foram estendidas aos moradores da cidade
usando questionarios nos quais os entrevistados tiveram que atribuir pontos para
avaliar o desempenho da cidade nas dezesseis dimensdes. Essa avaliagcéo foi usada
para estabelecer prioridades e oportunidades para a imagem atual e para o que a

cidade visava, representada na forma de uma teia de aranha (figura 24).
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Figura 21 — Teia de aranha de Amsterdam

Cldade Fungdo HUB
Residencial — Ponto de Encontro

-
I'.

Cidade do conhecimento Gldads dos Canais
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Vida Noturna *
Rock & Roll

Cidade Artistica ~ 38 — \ Pessoas

Cidade Co mpa-::la_ | Cidade Habitdvel
Arquitetura

- e wsituagio Atual —— |Magem Alvo

Fonte: KAVARATZIS, Mihalis (2009). Traduzido pela autora

A segunda etapa do plano de marketing da cidade preocupou-se com a
identificacdo de uma visdo para a cidade, que também forneceria os principais
objetivos de marketing. Em uma tentativa de obter um foco mais claro para atividades
posteriores, eles escolheram seis das dimensbes acima de Amsterdam como
'‘dimensdes prioritarias' (cidade da cultura, cidade dos canais, cidade das reunibes,
cidade do conhecimento, cidade comercial e cidade residencial). As trés primeiras
dimensdes foram consideradas "fortes", pois foram reconhecidas pelos entrevistados
como ativos significativos, enquanto as trés segundas s&o relativamente "fracas", néo
sendo reconhecidas e, portanto, precisando de atengao. O objetivo explicito de todo
o esfor¢go de marketing foi manter a forte posigcdo da cidade nas trés primeiras e

fortalecer a posicdo de Amsterdam nas restantes.
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Além disso, Amsterdam optou por se diferenciar pela combinagdo de trés

valores fundamentais, esses valores sao: criatividade, inovacdo e espirito comercial,

que desejavam expressar o significado "real" da cidade.

Entretanto, a escolha das dezesseis dimensdes da cidade, sua transformacéao

nas trés primeiras dimensdes fundamentais e, depois, como sera discutido mais

adiante, em um slogan, é ambigua. Segundo Kavaratzis (2009, p.46)

As dimensbes que acredita-se que expresse todos os aspectos da
cidade com base nas pesquisas anteriores, mas, por mais validas que
tenham sido, ndo esta claro exatamente de quem sdo essas
dimensdes. Pode-se argumentar facilmente pela inclusao de outras ou
contra algumas escolhidas ou atribuir menos importédncia a outras.
Esse € especialmente o caso das seis dimensdes que alcangaram um
status de 'prioridade’. Além disso, a maneira exata de deduzir os trés
valores centrais de uma lista possivel de muitos outros valores que
também poderiam ser usados ndo é clara e os valores finais centrais
parecem ter sido escolhidos pela consultoria, o que nao significa que
eles sejam necessariamente errados ou necessariamente certos.

No entanto, um ponto muito importante a ser levantado nesse momento é o

fato de que as escolhas das dimensdes e valores parecem ter conquistado o apoio de

todos os participantes do marketing de Amsterdam.

Como proximo passo do marketing a Amsterdam, Partners foi criada e os

principais projetos de marketing foram decididos. Entdo foi tomada a decisdo de

prosseguir com os seis principais projetos de marketing da cidade:

1. Eventos culturais.

2. O Projeto hospitalidade.

3. Nova politica de imprensa internacional.

4. Novo portal da internet.

5. Os projetos 'pérola’.

6. Uma nova campanha de marca.

De particular interesse para esta dissertagdo € a campanha de branding (da

marca) de Amsterdam. A principal ideia por tras da recente campanha de marca foi

que, no passado, Amsterdam teve muitas marcas, por exemplo, "Amsterdam Has It",

"Small City, Big Business" e "Cool City". A nova abordagem foi baseada no

entendimento de que a marca precisa de continuidade e que os slogans precisam de
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tempo para serem reconhecidos e se tornarem eficazes, ou seja, um novo
posicionamento "tangivel", tanto para a cidade quanto para a regido. Deste modo, foi
percebido como necessaria uma nova marca, que tipificaria os beneficios e valores
da cidade. Assim, o slogan 'l amsterdam' foi baseado na avaliagédo de que é claro,
curto e poderoso. "I Amsterdam" foi considerado facil de lembrar e com grande
potencial para as pessoas se identificarem com ele (CIDADE DE AMSTERDAM,
2004).

A empresa criadora da marca de Amsterdam, KesselsKramer, produziu um

manifesto, onde explicou qual a intencdo da marca “l amsterdam”:

| amsterdam é o lema que cria a marca para a cidade e o povo de
Amsterdam. Ao dizer ou expressar “l Amsterdam”, demonstramos uma
escolha clara para a cidade de Amsterdam. Amsterdam mostra nosso
orgulho, nossa confianga e nossa dedicagdo. Amesterdam é o nosso
apoio pessoal a nossa cidade. Usando ‘| Amsterdam’, podemos
mostrar de forma clara e orgulhosa todos os muitos beneficios,
oportunidades e dimensbes de exceléncia que fazem de Amsterdam
a nossa cidade preferida” (MANIFESTO AMSTERDAM, 2012, p.1).

Nao ha evidéncias, em Amsterdam, de que a marca fornega tal orientagcdo, um
problema que surge da incapacidade do slogan de transmitir os valores centrais
escolhidos da cidade. Como sugere Hankinson (2004), a marca esta no centro das
atividades de marketing e o foco das atividades de marca se estende “além das
comunicagdes para incluir o comportamento; um foco de consideravel relevancia para
colocar a marca” (HANKINSON, 2004, p. 111). Mas, sem duvida, o turismo em
Amsterdam aumentou bastante apos a implementacdo do marketing da cidade e é

visto como a salvacao da cidade.

4.2.2 O letreiro Turistico “| Amsterdam”

O letreiro turistico “l amsterdam” foi instalado pela primeira vez em 2004, como
parte da campanha de marketing da cidade pela agéncia de comunicagdes
KesselsKramer, que pretendia celebrar os cidaddos de Amsterdam em toda a sua
diversidade, sendo originalmente concebido como um simbolo de incluséo.

Localizado inicialmente na parte de tras do Rijksmuseum, na Museumplein, o
grande letreiro turistico rapidamente se tornou um icone da cidade e uma

oportunidade fotografica para turistas e moradores que visitavam a regido. Com mais
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de 2 metros de altura, o Letreiro vermelho e branco de Amsterdam media mais de

23,5 metros de largura, e foi produzido em plastico.

Figura 22 — Letreiro Turistico “I amsterdam”

Fonte: Dezeen (2018)

Segundo a revista Dezeen (2018) “O sinal é tado popular que 6.000 selfies sao
tiradas na frente dele todos os dias. Isso levou os criticos a sugerirem que as pessoas
estavam mais interessadas em tirar uma foto fora do museu do que em apreciar as
obras de arte.”

No final de 2018, a cidade removeu o letreiro mundialmente famoso em
Amsterdam. Dizem que simbolizam o turismo de massa e o aumento do

individualismo, mas isso & discutivel.

(...) apbés uma peticao do vereador Femke Roosma, representante do
partido de esquerda GroenLinks, Roosma afirmou que, além de
causar superlotacao, o sinal estava transmitindo a mensagem errada
sobre os valores da cidade. Em um comunicado, relatado pelo The
Telegraph, Roosma disse: "A mensagem de 'Amsterdam' € que somos
todos individuos na cidade. Queremos mostrar algo diferente:
diversidade, tolerancia, solidariedade". Esse slogan reduz a cidade a
um pano de fundo em uma histéria de marketing", acrescentou. Os
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habitantes de Amsterdam querem recuperar o dominio da cidade."
(DEZEEN, 2018)

Assim, no dia 3 de dezembro de 2018, o iconico letreiro de Amsterdam foi
removido da frente do Museu Rijksmuseum e colocado em bairros menos conhecidos,
para tornar os eventos e atragdes nestes bairros mais atrativos para os turistas.

Além do letreiro principal de Amsterdam que ficava localizado em frente ao
Museu Rijksmuseum, desde 2012, um segundo conjunto de letreiros turisticos foi
instalado no Aeroporto Schiphol de Amsterdam para receber visitantes da cidade,
enquanto um terceiro conjunto, de letreiro itinerante, muda de local pela cidade,
aparecendo em desfiles de moda, feiras, festivais e outros eventos importantes.

Uma pesquisa realizada pela Amsterdam Marketing, e apresentada na
conferéncia #SoMeT15EU, descobriu que 8000 pessoas fotografam a placa todos os
dias e 50% dessas pessoas compartilham essa foto por meio de um canal social,
atingindo aproximadamente 1,2 milhdao de pessoas por dia. Seria muito caro comprar
esse tipo de exposi¢cao com publicidade (SILLER, H., ZEHRER, A. 2016).

Os usuarios que marcam esses locais frequentemente invocam a marca da
cidade através da hashtag #iamsterdam, que em sua forma de monumento € uma
visdo inevitavel no Instagram, servindo como uma metonimia para a cidade como um
todo (que nao possui marcos instantaneamente reconheciveis a par da Torre Eiffel ou
do Big Ben) (BOY, J. D; UITERMARK, J., 2020).
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Quadro 5 —Sintese do letreiro turistico de Amsterdam
| AMSTERDAM (Museumplein)

Escrita:

Simbolo:

Cores:

Dimenséao:

Materialidade:

Peso:

Endereco:

Acessivel para visitantes:
Area publica ou privada:
Fixo ou ltinerante:

Ano de implementacgao:
Ano de retirada:
Agente criador:

Estado de conservacéao atual:

| amsterdam

Nao

Branco e vermelho

2 x 23,5 metros aproximadamente
Plastico

1071 DJ Amsterdam, Paises Baixos
Sim

Area publica

Itinerante a partir de 2018

2004
2018

Prefeitura + Agéncia KesselsKramer
Conservado até o momento de retirada
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Fonte: Dezeen, 2018
Fonte: Elaborado pela autora

4.2 INSCRIGAO NA MEMORIA - BRUMADINHO

4.3.1 Brumadinho: A cidade

Brumadinho € um municipio brasileiro no estado de Minas Gerais, localizado

na Regido Metropolitana de Belo Horizonte, com uma populagéo estimada de 40.666
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habitantes em 2020, segundo os dados do IBGE. Com uma extensao territorial de
639.434 km? e distante 51 Km da Capital.

Figura 23 — Mapa com relagao: pais, entorno e o letreiro turistico de Brumadinho.

Fonte: Elaborado pela autora (2020)

A histéria da fundacao da cidade de Brumadinho comega com a ocupacgao dos

bandeirantes no fim do século XVII, segundo o site oficial da cidade:

Nessa época, foram fundados os povoados de Sao José do
Paraopeba, Piedade do Paraopeba, Aranha e Brumado do
Paraopeba, também conhecido como Brumado Velho.

A partir de 1917, com a inauguragédo da Estacédo Ferroviaria, muitos
trabalhadores vieram para o povoado. E em 17 de dezembro de 1938,
Brumadinho recebeu o status de Municipio.

O nome da cidade deve-se as brumas comuns em toda a regido
montanhosa em que se situa o municipio, especialmente no periodo
da manha (BRUMADINHO, 2020).

Segundo informacdes da plataforma oficial Estrada Real (2021), que conta a
historia das cidades que fazem parte do ciclo do ouro, a histéria do municipio de

Brumadinho divide-se em duas fases. A primeira (final do século XVII e inicio do
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século XVIIl) é marcada pela ocupagao do Vale do Paraopeba pelas bandeiras e
entradas. A segunda fase (inicio do século XX) esta atrelada a chegada da ferrovia
no século XX, com a constru¢cdo do Ramal do Paraopeba, que tinha o objetivo de
aliviar o trafego de trens entre o Rio de Janeiro e Belo Horizonte. A construgcao do
Ramal do Paraopeba foi iniciada em 1914 e em 1917 foi inaugurada a Estagdo de
Brumadinho, que era o principal meio de transporte de passageiro até 1978.
Atualmente o funcionamento permanece para o transporte de carga.

Economicamente, de acordo com dados coletados no IBGE (2020),
Brumadinho é o 30° municipio do estado de Minas Gerais em PIB. Em 2015, seu PIB
foi registrado em R$ 1.601.362.000, sendo a administragdo publica em geral a
principal atividade econémica do municipio. Ressalta-se que, até abril de 2018, o
observatorio do turismo de Minas Gerais estimou uma média 174 trabalhadores
admitidos, distribuidos entre os setores de atividade econdmica, com variagao relativa
no setor de servigo de 0,13%.

O municipio tinha sua principal economia sustentada pela mineragao,
sobretudo pela atuagdo da Vale S.A., produzindo anualmente, através da mina do
Codrrego do Feijao. Segundo Tofani (2018) no fim de 2017, o setor extrativo era
responsavel por mais da metade dos postos com remuneragdo maior que trés
salarios-minimos. Em 2018, as receitas de Brumadinho oriundas da Compensacgao
Financeira pela Exploragdo Mineral (CFEM), pagas pela Vale, foram de R$ 16,5
milhdes (ANM, 2018).

A exploragao de minério de ferro da mina do Corrego do Feijao em Brumadinho
teve inicio em 1956, pela Cia de Mineracao Ferro e Carvao, passando, em 1973, a
ser controlada pela Ferteco Mineragdo. Em 2003 a mina foi incorporada a (na época)
Companhia Vale do Rio Doce, nominada Vale S.A a partir de 2009 (PEREIRA, 2019).

No dia 25 de janeiro de 2019, o rompimento da barragem | da mina do Corrego
do Feijao despejou 12 milhdes de metros cubicos de rejeitos de mineragao na bacia
do rio Paraopeba, segundo o Instituto Brasileiro do Meio Ambiente e dos Recursos
Naturais Renovaveis-IBAMA (2020).

Desde o rompimento da barragem, em 2019, foram encontradas 261 vitimas
identificadas, entretanto, outras 11 ainda estdo desaparecidas, totalizando 272

vitimas. O desastre ocorrido em Brumadinho teve uma repercussao internacional e
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gerou muita revolta por parte da populagdo, principalmente dos residentes de

Brumadinho.

O rompimento da barragem acabou mudando a dinamica territorial, sendo
necessario retomar o processo de revisdao do Plano Diretor a fim de mitigar os
impactos causados e restabelecer o territorio municipal de forma que ele consiga se

desenvolver a partir do novo contexto.

4.3.2 O letreiro turistico “Brumadinho”

O letreiro turistico “Brumadinho” foi instalado na Rodovia 040, s/n, proximo ao
antigo portico da entrada da cidade, na rotatéria. O acesso ao letreiro € livre, pois ele
esta situado em via publica. Porém, ainda que o acesso seja livre, vale ressaltar que
nao ha acessibilidade para chegar ao local, uma vez que ndo ha rampas e faixas de
pedestres.

N&o se sabe ao certo qual a data de inauguracao do letreiro na cidade, mas,
segundo a afirmacao da Secretaria Municipal de Turismo e Cultura de Brumadinho, a
instalacdo do letreiro ocorreu antes de 2009, sob responsabilidade da Secretaria
Municipal de Obras e Servigos Publicos da cidade, com o intuito de substituir o pértico
de entrada da cidade.

Com 9,50 metros de largura e 0,70 metros de altura, o Letreiro de Brumadinho
é feito de concreto e ferragens, cada letra possui 0,60 metros de largura e 0,70 metros
de altura. Segundo a Secretaria Municipal de Turismo e Cultura de Brumadinho, ao
longo dos anos, o letreiro de Brumadinho, ja teve varias cores, ja foi pintado todo de
amarelo, teve cada letra de uma cor e, atualmente, esta todo na cor branca.

Em 2019, uma semana apds a tragédia ocorrida pelo rompimento da barragem
do Cadrrego do Feijao, a populagao local de brumadinho se apropriou do letreiro como
forma de protesto contra o evento ocorrido. Cada uma das dez letras foi coberta por
um saco plastico preto. Em cima dos sacos, foram pregadas cruzes brancas. Também
foram colocadas no letreiro a bandeira de Minas Gerais, com varios nomes escritos,

a bandeira do Brasil e a de Brumadinho, além de flores e velas. Neste mesmo local,

I Ano de criagdo da Secretaria Municipal de Turismo e Cultura de Brumadinho através da Lei n® 1715/2009,
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amigos e parentes das vitimas fizeram uma vigilia. Desde entdo, o espaco se tornou
lugar de homenagens e protesto.

O letreiro, que foi concebido como elemento urbano de sinalizagdo de chegada
na cidade, passou a ter um novo significado na vida dos moradores, pois passou a

ser um objeto de protesto e homenagem as vitimas da tragédia.

Figura 24 — Letreiro turistico de Brumadinho

Fonte: Globo (2019)
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Quadro 6 —Sintese do letreiro turistico de Brumadinho

BRUMADINHO
Escrita: BRUMADINHO
Simbolo: N&o
Cores: Branco
Dimensao: 0,70 x 9,50 metros

Materialidade:
Peso:

Endereco:

Acessivel para visitantes
Area publica ou privada:
Fixo ou Itinerante:

Ano de implementacao:
Ano de retirada

Agente criador:

Estado de conservacéao atual:

Fonte: Globo, 2019.

Fonte: Elaborado pela autora

Ferragens e concreto

Rodovia MG 040, s/n, Ref. rotatoria
proximo ao pértico de entrada da cidade

Sim

Area publica
Fixo

Nao se aplica

Secretaria Municipal de Obras e Servigos
Publicos de Brumadinho

Sofreu intervengdes de protesto por parte
da populagéo
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

Este trabalho esteve orientado pela seguinte questdo problema: “como os
letreiros turisticos se inserem conceitual e categoricamente dentro do conceito de
elementos urbanos, bem como seu papel como elemento de producdo e
transformacao do espacgo urbano, publico e turistico, contemporaneo”. A fim de tentar
responder a estas questdes, o presente trabalho se pauta em alguns objetivos
especificos, para tracar, metodologicamente, uma linha de analise e conseguir as
respostas.

Definido o objeto de estudo, os letreiros turisticos, a primeira fase da pesquisa
correspondeu ao enquadramento tedrico, com a finalidade de reunir e verificar o
estado da arte a respeito do tema da pesquisa. Nesta fase de planejamento da
pesquisa buscou-se, através da Revisdo Sistematica de Literatura - RSL, realizar um
levantamento dos estudos primarios. Esta metodologia se mostrou pouco eficaz para
a realizacédo do levantamento das pesquisas sobre letreiros turisticos, uma vez que,
em alguns momentos, apresentava alto numero de resultados, e em outros momentos,
apresentava resultados insuficientes.

Posteriormente a esta etapa, foi realizada a Revisao bibliografica, que buscou
formar a base conceitual e tedrica da pesquisa. Esta revisdo envolveu o entendimento
do espaco urbano, do City Branding, do turismo urbano, dos letreiros turisticos, da
imaginaria urbana e dos elementos urbanos. Esta etapa foi crucial para o
desenvolvimento do embasamento tedrico conceitual que deu suporte a pesquisa.

ApOs a pesquisa bibliografica, foi possivel compreender que, cada vez mais os
letreiros turisticos ampliam as possibilidades de interagao real-virtual entre 0 homem
e a paisagem, criando significados e apropriacdes do espago, sendo inscrigoes
contemporaneas na paisagem que demandam mais discuss&o. E notério, porém, seu
papel na formulagdo da imagem da cidade, seja para consumo pessoal imediato, seja
para associagdo com eventos que ja se inscrevem na memdaria social.

O espacgo urbano, ao adquirir a caracteristica de englobar as relagdes sociais
que sao fundamentais para a vida na cidade, torna-se importante no desenvolvimento
do turismo, pois séo atrativos pela grande variedade de coisas por ver e fazer em um
ambiente interessante, atraente e relativamente compacto. Nesse sentido, o city

branding tem um papel importante no desenvolvimento da imagem das cidades ao
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desenvolver a imagem que uma cidade pretende passar aos seus moradores e

visitantes.

Figura 25 — Relagao entre o city brading, a imagem da cidade e o turismo

Turismo

Imagem
City Branding da

Cidade

Espaco
Urbano

Fonte: Elaborado pela autora

Alinhado a esta ideia, os elementos urbanos tornam-se essenciais no
desenvolvimento da imaginaria urbana de um local, uma vez que “as principais
experiéncias de uso simbdlico no espagco publico das cidades se materializaram
através de alguns exemplos de monumentos, arte publica e mobiliario urbano”
Colchete Filho (2008, p.45). Assim, a Imaginaria Urbana influencia e é influenciada
pelos letreiros turisticos - elementos de expressao material — bem como pelas redes
sociais (Instagram) e pela producao turistica, criando significados para a cidade, como

mostra o grafico abaixo:
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Figura 26 — Imaginaria Urbana sob a perspectiva dos letreiros turisticos
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Fonte: Elaborado pela autora

Portanto, o processo de criagcdo da imagem de uma cidade através do city
branding leva em consideracdo as caracteristicas fisicas e sociais da cidade, bem
como seus elementos urbanos, que ajudam a contar a histéria que a cidade pretende
passar para seus moradores e visitantes. Assim, os letreiros turisticos também contam
a historia dos locais onde estao inseridos, uma vez que sdo um dos tipos de elementos
urbanos que estdo nas cidades contemporaneas, reforcando a imaginaria urbana
destes locais.

Ap06s definir os letreiros turisticos como elementos urbanos, de acordo com os
conceitos e definicées trabalhadas por Creus (1996) e Colchete Filho (2003), que
defendem este termo como o mais apropriado para se referir ao conjunto composto
por mobiliarios urbanos, esculturas e monumentos em geral, que estao dispostos no
espaco urbano e que desempenham um papel singular a medida que podem ajudar o
transeunte a utilizar os espacos urbanos de maneira mais efetiva, iniciamos um ensaio
para nomea-lo, uma vez que nao ha uma definicao terminolégica para este elemento

urbano na academia e nem nos meios de comunicacao.
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Neste sentido, com base no que foi analisado e compreendido, entendemos
que definir este elemento urbano como letreiro turistico seja o termo mais adequado
por se tratar de elementos compostos pela grafia dos nomes das cidades e por estes
elementos terem o intuito de atrair olhares dos turistas e visitantes locais, embora isso
represente um risco, ndo sendo uma afirmacgao definitiva. Entretanto, cabe ressaltar
que esta definicao representa um risco, nao sendo uma afirmacgao definitiva.

Definido o termo utilizado na pesquisa e aproveitando este momento de busca
pela definicdo de um termo mais adequado, nos deparamos com a diversidade de

terminologias adotadas em diferentes linguas, como podemos ver no quadro abaixo:

Quadro 7 —Sintese das terminologias adotadas em outros idiomas

ldioma Letreiro
Espanhol Letras / El rotulo
Frances Le logo; Les lettres géantes
Holandés Letters
Inglés Turist Signs
Portugués Letreiros turisticos

Fonte: Elaborado pela autora

Estes termos foram encontrados durante a realizagdo da pesquisa bibliografica,
bem como da pesquisa em websites.

Em seu trabalho “Proposicion de marca ciudad para Donostia/San Sebastian,
a partir de la evaluacion comparativa del "Making of the city marketing" de Bilbao,
Edimburgo y Amsterdam”, Aseguinolaza (2017) refere-se aos letreiros turisticos de
Amsterdam e de Lyon como ‘“letras”, sendo um exemplo do uso do termo na lingua

espanhola, conforme vemos abaixo:

Amsterdam, con su logo y eslogan | Amsterdam, que quiere transmitir
que el principal valor que ofrece es su propia gente, no solo los
ciudadanos, sino también los turistas que la visitan y que a diario se
toman fotos junto a las letras situadas frente al emblematico
Rijksmuseum. O el de la ciudad francesa de Lyon, con su lema Only
Lyon, que juega con las letras de su propio nombre haciendo alusion
a que es unica (ASEGUINOLAZA, M. 2017, p.32).
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Em francés, no jornal metro, durante uma reportagem sobre o letreiro de
Amsterdam, foram usados os termos ‘le logo” e “Les lettres géantes”, “Les
Instagrammeurs pourront toujours immortaliser leur voyage a Amsterdam en posant
devant le logo « | Amsterdam » installé de facon permanente dans l'aéroport de
Schiphol. Les lettres géantes seront visibles dans la ville lors d’événements, festivals
et autres fétes” (JORNAL METRO, 2018).

No site oficial de Amsterdam, eles se referem ao seu letreiro turistico como
“Letters”, “Tot 3 december 2018 waren de | amsterdam letters op het Museumplein
dan ook een populair onderdeel van een bezoek aan de stad” (AMSTERDAM, 2021).

No Inglés, o termo frequentemente utilizado é o tourist signs, como observamos
na publicagao sobre o letreiro de Hollywood, intitulada “The saga of the sign the rise,
run and restoration of Hollywood’s biggest name” (HOLLYWOOD SIGN TRUST,
2018).

Com este breve levantamento, conseguimos ter um panorama de como os
letreiros turisticos sao referidos em outros lugares do mundo, porém, ressaltamos que
nao sao definigdes terminoldgicas consolidadas, assim como acontece aqui no Brasil.

O segundo objetivo especifico do trabalho foi “Sintetizar a trajetéria historica
dos letreiros turisticos de Hollywood, Amsterdam e Brumadinho, a fim de ilustrar a

pesquisa’.

5.1 LETREIRO TURISTICO “HOLLYWOOD”

Com relacdo aos estudos de casos, pudemos observar que o letreiro de
Hollywood foi o primeiro a ser construido, em 1923. Entretanto, seu objetivo foi a
divulgacdo da venda de lotes na regido e, portanto, ndo havia uma intengcéo de atrair
turistas e visitantes ao local. Esta nova conotagao so6 surgiu em 1978, quando o letreiro
foi reconstruido com o intuito de torna-lo simbolo de Hollywood. Assim, o letreiro pode
ser considerado o primordio dos letreiros turisticos instalados nas cidades hoje em
dia.

Quando o Letreiro original foi construido, em 1923, ndo se imaginava que o que
foi concebido como um outdoor temporario perduraria para se tornar um dos marcos
mais reconheciveis do mundo. Durante sua existéncia, o Letreiro caiu em irrelevancia

e grave degradacdo, antes de ser reconhecido como um tesouro civico a ser
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restaurado, protegido e promovido. Hoje, ao se aproximar dos 100 anos desde sua
construgéo, o Letreiro esta restaurado e tem seu reconhecimento pela populagéo.
No Brasil, 0 municipio de cabeceiras/PB ¢é referéncia para o cinema brasileiro,
por ja ter sido cenario para diversas produgdes audiovisuais, dentre eles o “O Auto da
Compadecida” (1999). Aproveitando tal potencial para locagéo de filmes, a cidade se
intitulou a “Roliude Nordestina”, criando icones que tém servido como atrativos
turisticos. Um destes icones foi o letreiro "Roliude Nordestina” em alusao ao letreiro

de Hollywood na Califérnia.

o letreiro com aproximadamente 80 metros de comprimento por 5 de
altura, com os dizeres: Roliude Nordestina (...), numa clara alusao a
Hollywood, nos EUA, um dos maiores icones cinematograficos
mundiais. O letreiro foi posto (...) em 2007, no alto de uma serra,
podendo ser visto a uma distancia de 1.800 metros (...). A cidade criou,
portanto, sua marca e fortaleceu sua identidade, relacionando-a
diretamente ao mundo do cinema (TAVARES, A. et all., 2015, p.10).

O letreiro passou a fazer parte da identidade de Cabaceiras, se destaca como
um dos principais icones da cidade, diferenciando-a entre as demais e criando

destaque entre seus concorrentes.

Figura 27 — Letreiro turistico de Cabeceiras/PB

Fonte: Viagem em Pauta (2014)
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O estudo de caso de Hollywood nos mostra o importante papel do letreiro
turistico na criagdo de uma imagem e como este elemento urbano pode traduzir um
conjunto de caracteristicas e significados que vao além de aspectos fisicos do letreiro
turistico a ser contemplado.

Quando a cidade de Cabeceiras constroi o letreiro semelhante ao de
Hollywood, o intuito € muito mais transmitir a mensagem de que a cidade se
assemelha mais em relagdo aos aspectos cinematograficos do que somente aos
aspectos fisicos do letreiro turistico. O estilo de vida hollywoodiano é traduzido pelo

letreiro turistico e, portanto, é facilmente assimilado pela a populagao.

5.1 LETREIRO TURISTICO “I| AMSTERDAM”

O segundo estudo de caso, do letreiro “I| amsterdam”, reforca o importante
papel de marketing aplicado na cidade de Amsterdam, através do city branding, e
como ele repercutiu na criagado do primeiro letreiro turistico nos moldes como vemos
hoje em dia e que frequentemente vem sendo implementado nas cidades. O sucesso
do letreiro turistico de Amsterdam foi tdo grande que culminou no chamado turismo
de massa, e consequentemente na remocido do letreiro da parte de tras do
Rijksmuseum, na Museumplein.

Devido a sua grande visibilidade e poder de comunicacgéo, em julho de 2019, o
letreiro “| amsterdam” foi replicado como instrumento de protesto da ONG
Greenpeace. Em um ato de preservagao da Floresta Amazénica, a mensagem da
placa foi alterada para "I amazonia" para chamar a atencéo para a preservagao da

floresta amazo6nica.
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Figura 28 — Letreiros Turistico | amazonia

Fonte: Globo (2020)

Desta forma, observamos o poder de comunicagao que o letreiro turistico de
amsterdam tem ao ser veiculo para fomentar uma discussdo sobre a floresta
amazodnica, ainda que esta n&o tenha uma ligagdo direta com o letreiro ou com a
cidade. Ainda assim, a questdo do desmatamento da Amazbnia tomou uma
repercussao mundial, de forma rapida e direta.

Nesse sentido, o letreiro turistico de Amsterdam nos mostra o grande poder de
comunicacao que esses elementos possuem, por serem lidos de forma rapida e clara,
além de ser um grande inspirador para a construgao de outros letreiros turisticos pelo
mundo, uma vez que foi o primeiro letreiro turistico a promover o nome da sua propria

cidade.

5.1 LETREIRO TURISTICO “BRUMADINHO”
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O terceiro estudo de caso, o letreiro turistico de Brumadinho foi implantado no
lugar do antigo pértico da entrada da cidade, mas teve uma ampliagdo dos sentidos
ao receber mais atengao apds a tragédia do rompimento da barragem da mina do
Cdrrego do Feijao no inicio 2019. Diferentemente dos outros dois estudos de caso
analisados, ele ndo atraia turistas, passando por despercebido pela populacdo e
visitantes. Entretanto, ele passou a ficar em evidéncia quando a populacao local de
Brumadinho se apropriou do letreiro como forma de protesto contra a tragédia.

A populagao de Brumadinho tornou o letreiro um elemento de comunicagao ao
cobrir cada uma das dez letras com um saco plastico preto. Em cima dos sacos, foram
pregadas cruzes brancas, também foram colocadas no letreiro a bandeira de Minas
Gerais, de Brumadinho e do Brasil.

Portanto o letreiro turistico de Brumadinho é um exemplo desviante, fora do
padrao, do que observamos nos diversos exemplos durante a pesquisa, pois as agoes
sobre ele nao tinham e, principalmente agora, ndo tém o intuito de atrair turistas para
a cidade. Seu intuito é atrair a atengdo para uma grande tragédia que a cidade sofreu,
reforcando seu papel como comunicador, donde concluimos que este letreiro turistico

passou a ser um monumento de protesto local.

5.4 QUADRO SINTESE DOS ESTUDOS DE CASO

Feito o levantamento dos letreiros turisticos, o terceiro objetivo especifico do
trabalho foi “levantar informacdes sobre as caracteristicas formais dos letreiros
turisticos analisados”. Estas informacgdes estao reunidas no quadro sintese mostrado

em sequéncia.
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Quadro 8 — Quadro sintese dos letreiros turisticos de Hollywood, Amsterdam e

Escrita:
Simbolo:

Cores:

Dimenséao:

Materialidade:

Peso:

Endereco:

Acessivel para
visitantes

Area publica ou
privada:

Fixo ou ltinerante:

Ano de
implementagao:

Ano de retirada

Agente criador:

Estado de

conservagao atual:

Brumadinho

Aspectos Formais

Hollywood | Amsterdam
HOLLYWOOD | amsterdam
Néo Néo
Branco Branco e vermelho

14x138 metros 25 2.3’5 INEHEE
aproximadamente
Estrutura em aco
forrada com chapa de
metal corrugada
ondulada

Plastico

240 toneladas N&o ha informagao

Aspectos Geograficos

Los Angeles, CA
90068, Estados
Unidos

1071 DJ Amsterdam,
Paises Baixos

Nao Sim
Area privada Area publica

Fixo Itinerante a partir de
2018

Aspectos Gerais
1923 2004

Nao se aplica 2018

Prefeitura + Agéncia

Camara do Comércio
KesselsKramer

Conservado até o

Conservado .
momento de retirada

Fonte: Elaborada pela autora

Brumadinho
BRUMADINHO
Nao
Branco

0,70 x 9,50 metros

Ferragens e concreto

N&o ha informacgao

Rodovia MG 040, s/n,

Ref. rotatéria préximo

ao poértico de entrada
de Brumadinho

Sim

Area publica

Fixo

N&o ha informacgao

Nao se aplica

Secretaria Municipal
de Obras e Servigos
Publicos de
Brumadinho

Sofreu intervengdes de
protesto por parte da
populagao
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O quadro sintese foi subdividido em trés categorias. A primeira categoria,
denominada “aspectos formais”, diz respeito as caracteristicas fisicas dos letreiros
turisticos, tais como: escrita, uso de simbolos, cores, dimensdes, materialidade e peso
dos letreiros turisticos. A segunda categoria analisada, denominada “aspectos
geograficos”, traz informagdes sobre: endereco, acessibilidade, localizagdo em area
publica ou privada e se o elemento urbano € fixo ou itinerante. A terceira categoria,
intituladas “aspectos gerais”, informa o ano de implementacéo dos letreiros turisticos,
0 ano de retirada, quem criou o letreiro turistico e o estado de conservacao dele.

Assim, com relacdo aos aspectos formais dos letreiros turisticos, podemos
observar que todos os trés exemplos sdo compostos apenas por letras, ndo contendo
simbolos como coragdes, ou outros. Além disso, um aspecto importante € que eles
tém escalas diferentes, sendo o de Hollywood o maior dentre eles, seguido pelo de
Amsterdam e, por ultimo, o de Brumadinho. A materialidade também foi analisada, o
letreiro de Hollywood é composto por estrutura de ago forrada por chapas de metal
corrugado, o de Amsterdam, foi produzido com plastico e, por fim, o de Brumadinho
foi feito a partir de ferragens e concreto.

Ao analisar os aspectos geograficos dos letreiros turisticos, observamos que o
letreiro de Hollywood fica em uma area privada, e, portanto, ele ndo € acessivel ao
publico. Ja o letreiro de Amsterdam, que passou a ser itinerante desde 2018, é
alocado sempre em areas publicas, com acesso ao publico. Por fim, o letreiro de
Brumadinho esta fixado na entrada da cidade, em area publica e com acesso ao
publico, ainda que com pouca acessibilidade.

Com relagdo aos aspectos gerais, podemos observar que o letreiro de
Hollywood é o mais antigo dentre os letreiros turisticos analisados, datado de 1923,
sendo o precursor dos letreiros turisticos. Ele foi construido pela camara de comércio
local e esta conservado atualmente. Ja o letreiro de Amsterdam foi inaugurado em
2004 pela prefeitura, em parceria com a Agéncia KesselsKramer, entretanto, foi
retirado em 2018 e virou um letreiro itinerante a partir de entdo. Atualmente ele esta
conservado. Com relagdo ao letreiro de Brumadinho, ndo ha esta informacgao de
inauguragao do letreiro, mas sabe-se que ele foi criado pela Secretaria Municipal de
Obras e Servicos Publicos de Brumadinho e durante o ano de 2019 sofreu

intervengdes de protesto por parte da populagéo.
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Ao final da analise dos trés grupos de aspectos, pudemos compreender mais
sobre os letreiros turisticos, de forma sistematizada e organizada, seguindo padroes
de analises e contribuindo para que o trabalho resulte em um conjunto de respostas,
e, sobretudo, de suscitagdes de questionamentos que abarcam este elemento. Assim,
buscamos dar algumas respostas para o quarto objetivo, mas sem que isso cessasse
uma discussao sobre os letreiros turisticos, fomentando questionamentos futuros.

Para o quarto objetivo especifico do trabalho “Compreender a relagao entre os
letreiros turisticos e o espacgo urbano”, podemos concluir, com base nos estudos
realizados, que estes elementos podem ser compreendidos como elementos urbanos
inseridos na paisagem a fim de atrair olhares de turistas e visitantes locais, e
reforcando a imaginaria urbana de um local, o que, de acordo com Knauss (1999) e
Colchete Filho (2003), representa algo complexo e amplo, envolvendo uma
diversidade muito grande de artefatos, tais como esculturas, marcos, placas, icones,
chafarizes, estatuas, conjuntos monumentais, monumentos e objetos decorativos.

Portanto, os letreiros turisticos ajudam a contar a histéria do lugar para seus
visitantes e se, por um lado estimulam o seu imaginario, por outro maximizam a sua
experiéncia no local, configurando-se como fomentadores do turismo.

Diante da analise realizada sobre os letreiros turisticos, observamos que ainda
ha muito o que ser compreendido por parte da academia, uma vez que estes
elementos urbanos estdo cada vez mais presentes na paisagem urbana e merecem
mais atengao e compreensao sobre seu reflexo no ambiente. Além disso, € necessario
a busca pela compreensao de quais percepgdes estes elementos urbanos
desenvolvem nos turistas e na populacdo local, bem como seu papel no

desenvolvimento da imaginaria urbana de uma regiao.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

ApOs a analise de resultados fago aqui algumas consideragdes finais sobre
aspectos desse trabalho com o intuito, ndo apenas de concluir discussdes que foram
iniciadas, mas também de gerar novos topicos para pesquisas futuras.

Ao longo deste trabalho construiu-se uma revisao bibliografica fundamentada
em ideias de diferentes autores sobre os temas que perpassam o objeto de estudo,
os letreiros turisticos. Neste contexto, no capitulo 2 foram abordados os conceitos de
“‘espaco urbano”, “city branding”, “turismo urbano” a “imaginaria urbana”, e “elementos
urbanos”. Eles nos ajudaram a construir um pano de fundo para dar inicio a uma
discusséo, ainda pouco difundida no meio académico, sobre os letreiros turisticos. Foi
possivel compreender que o espago urbano contemporaneo esta em constante
mudanga, e isto tem sido intensificado a partir da globalizagdo. Os meios de
comunicagao potencializaram este fato principalmente pelo sistema de circulagédo das
imagens, amplificando os tratamentos visuais das coisas, lugares e pessoas para
serem fotografadas e postadas potencialmente. Complementando esta ideia, a
atividade turistica vem se apresentando cada vez mais presente no cotidiano das
cidades ao transforma-las em produtos cujo consumo depende de agcbes de marketing
que promovam a cidade como marca e atraiam consumidores, nesse caso, turistas.

No capitulo trés, partimos para a discussédo sobre os letreiros turisticos. Este
capitulo foi fundamental para dar inicio a compreensdao e conceituagao sobre os
letreiros turisticos, situando-os como elementos urbanos e identificando seu papel
junto a imaginaria urbana de um lugar. Constatou-se que n&do ha uma definigdo
conceitual nem terminolégica para o elemento urbano na academia, sendo necessario
um desdobramento maior sobre o assunto. Assim, o mais adequado diante do
abordado foi nomea-lo como “letreiro turistico”, por se tratar de elementos compostos
pela grafia dos nomes das cidades que se referem ou onde estéo inseridos e por estes
elementos terem o intuito de atrair olhares dos turistas e visitantes locais, embora isso
represente um risco, nao sendo uma afirmacao definitiva.

No quarto capitulo, foram apresentados trés estudos de caso para
consubstanciar a pesquisa. O primeiro deles foi o letreiro “Hollywood”, localizado nos
Estados Unidos, no distrito de Hollywood. O segundo estudo de caso foi sobre o

letreiro “I| amsterdam”, que fica localizado nos Paises Baixos, na cidade de
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Amsterdam, na Europa. Por fim, o terceiro estudo de caso foi sobre o letreiro de
Brumadinho, que esta localizado na América do Sul, na cidade de Brumadinho, no
Brasil. Neste capitulo foram apresentadas informagdes sobre a historia de cada
letreiro, bem como informagdes sobre seus aspectos fisicos e simbdlicos para a
cidade.

No quinto capitulo, foram realizadas as andlises das informagdes que
obtivemos durante a pesquisa. Esse capitulo buscou abordar e trazer respostas as
perguntas da pesquisa, bem como trazer uma sintese dos estudos de caso realizados.

O letreiro turistico Hollywood é um icone que inspirou e transmite a mensagem
de estilo de vida hollywoodiano e, portanto, é facilmente assimilado pela a populagéo.
Amsterdam foi e € o grande balizador disso tudo, ao nos mostrar o grande poder de
comunicacao que estes elementos possuem, por serem lidos de forma rapida e clara,
além de ser um grande inspirador para a construgao de outros letreiros turisticos pelo
mundo, uma vez que foi o primeiro letreiro turistico nestes moldes a promover o nome
da sua propria cidade. Brumadinho, por sua vez, se configura como um exemplo
desviante, fora do padrdo do que observamos nos diversos exemplos durante o
trabalho, pois as a¢des sobre ele ndo tinham e, principalmente agora, néo tém o intuito
de atrair turistas para a cidade. A atracdo se da pela atengdo para uma grande
tragédia que abateu a cidade, reforgcando seu papel como comunicador. Assim
podemos concluir que este letreiro turistico passou a ser um monumento de protesto
local.

Verificamos, durante a realizacdo da pesquisa, que cada vez mais os letreiros
turisticos ampliam as possibilidades de interacédo real-virtual entre 0 homem e a
paisagem, criando novos significados e apropriagcdes do espacgo, sendo inscricdes
contemporaneas na paisagem que demandam mais discussao, mas €& notorio seu
papel na formulagc&o e imagens da cidade, seja para consumo pessoal imediato, seja
para associagao com eventos que ja se inscrevem na memoria social. Diante disto,
esta pesquisa buscou insumos para a compreensao destes elementos urbanos,
imbuidos dos valores estéticos e inseridos em um contexto contemporaneo de cidades
globalizadas, apds o advento da tecnologia e das midias sociais.

Com isso, observou-se que os letreiros turisticos apresentam caracteristicas
fisicas semelhantes, seguindo um padrao entre eles, o que favorece sua assimilagao,

pela populagdo. Ainda assim, buscam criar uma identidade prépria para se
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diferenciarem dos demais a partir de caracteristicas mais marcantes de suas
respectivas cidades, através do uso de cores, simbolos e fontes.

Para além das conclusdes formais sobre os letreiros, cabe a nés concluir que
este é o poder destes letreiros turisticos na sociedade contemporanea: o poder da
cidade, do nome, da inscricdo no espaco urbano como forma de manifesto do que
pretendem comunicar. Assim, os letreiros turisticos sdo, cada um a sua maneira,
pecas-chave para o entendimento da cidade nos tempos atuais pelas variadas
apropriagcbes que sao feitas a partir deles, especialmente com o advento da

globalizagéo e das midias sociais.
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ANEXO A — Amsterdam Manifesto

| amsterdam

Amsterdam’s promise, diversity and wealth of opportunity make it an excellent choice
for business, education, visiting and for living. Amsterdam’s rich heritage and culture,
its spirit of commerce, its innovative infrastructure, its liveability and its creativity set it
apart from other major European cities. It’s time for Amsterdam to speak out for itself

and make its relevance known in a proud, supportive and positive manner.

Amsterdam has many advantages for business enterprises who make use of the
excellent transport and distribution facilities offered by Schiphol Airport and the Port of
Amsterdam. Schiphol Airport has been voted Europe’s number 1 airport for passenger
services several times in the last decade. International businesses find Amsterdam as
a logical and convenient location for head offices, business conferences and meetings.
Amsterdam is a tech nerve centre and home to the AMS-IX (Amsterdam Internet
Exchange), Europe’s largest Internet hub. Several companies base their European
and Global headquarters in Amsterdam including: Heineken, Philips, ABN AMRO,
ING, Yamaha, Canon, Mitsubishi, Cisco, Numico and TPG/TNT.

We are proud of Amsterdam

Furthermore, Amsterdam’s creative, intellectual and cultural contributions are
significant and respected. With some of Europe’s most important museums, including
The Rijksmuseum and the Van Gogh, Amsterdam is a natural choice for inspiration.
Amsterdam’s tolerance, multicultural neighbourhoods and broad diversity provide a
fertile environment for creative people. Amsterdam is also a leading centre for the
study and development of life sciences with advanced research facilities and expertise.
Fashion and industrial design have established Amsterdam as a creative city with a

sense of humour and style.

Amsterdam’s creativity and innovation combine, of course, in it's handling of water and
existence below sea level. Every day is a powerful reminder of Amsterdam’s intelligent

use of resources, engineering and technology to provide a beautiful and functional city
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surrounded by water. Very few cities in the world can mix such global, commercial

competitiveness with a centre that is so liveable, compact and accessible.

We are Amsterdam

Ultimately, Amsterdam’s strongest asset is its people: the people who live here, the
people who work here, the people who study here and the people who visit here. The
people of Amsterdam are Amsterdam. The diversity of Amsterdam’s business
community, the differing backgrounds of its residents and the wide and innovative
perspectives of its citizens are the lifeblood of our city. Therefore we, the people of
Amsterdam, wish to speak for the city of Amsterdam. Amsterdam is our city, and it's
time for us proudly to voice our dedication and devotion to Amsterdam. Through our
combined efforts, we can fully realize Amsterdam’s potential in the areas of commerce,
innovation, and creativity, and express the many reasons why we choose Amsterdam:
‘I choose Amsterdam for business. | choose Amsterdam for education. | choose

Amsterdam for inspiration. | choose Amsterdam as my home. | am Amsterdam.”

| amsterdam

| amsterdam is the motto that creates the brand for the city and people of Amsterdam.
In saying or expressing | amsterdam, we demonstrate a clear choice for the city of
Amsterdam. | amsterdam shows our pride, our confidence and our dedication. |
amsterdam is our personal endorsement for our city. Using | amsterdam, we can show
clearly and proudly all the many benefits, opportunities and dimensions of excellence

that make Amsterdam our city of choice.

| amsterdam.

| amsterdam official manifesto
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ANEXO B - Manifesto de Amsterdam (Tradugao Livre)

Eu sou amsterdam

A promessa, a diversidade e a riqueza de oportunidades de Amsterdam a tornam uma
escolha excelente para negocios, educacao, visitas e moradia. A rica heranga e
cultura de Amsterdam, seu espirito de comércio, sua infraestrutura inovadora, sua
habitabilidade e sua criatividade o diferenciam de outras grandes cidades europeias.
E hora de Amsterdam falar por si mesma e tornar sua relevancia conhecida de

maneira orgulhosa, solidaria e positiva.

Amsterdam tem muitas vantagens para empresas que fazem uso dos excelentes
meios de transporte e distribuicdo oferecidos pelo Aeroporto Schiphol e pelo Porto de
Amsterdam. O Aeroporto de Schiphol foi eleito o aeroporto nimero 1 da Europa em
servigcos de passageiros varias vezes na ultima década. Empresas internacionais
consideram Amsterdam como um local l6gico e conveniente para sedes, conferéncias
de negocios e reunides. Amsterdam é um centro nervoso de tecnologia e lar do AMS-
IX (Amsterdam Internet Exchange), o maior hub de Internet da Europa. Varias
empresas tém suas sedes europeias e globais em Amsterdam, incluindo: Heineken,
Philips, ABN AMRO, ING, Yamaha, Canon, Mitsubishi, Cisco, Numico e TPG / TNT.

Estamos orgulhosos de Amsterdam

Além disso, as contribuicbes criativas, intelectuais e culturais de Amsterdam sao
significativas e respeitadas. Com alguns dos museus mais importantes da Europa,
incluindo o Rijksmuseum e o Van Gogh, Amsterdam é uma escolha natural para se
inspirar. A tolerancia de Amsterdam, os bairros multiculturais e a ampla diversidade
fornecem um ambiente fértil para pessoas criativas. Amsterdam também é um centro
lider para o estudo e desenvolvimento das ciéncias da vida, com instalagdes e
conhecimentos avangados de pesquisa. A moda e o design industrial estabeleceram

Amsterdam como uma cidade criativa com senso de humor e estilo.

A criatividade e a inovagdo de Amsterdam combinam-se, € claro, no manejo da agua

€ na existéncia abaixo do nivel do mar. Cada dia € um poderoso lembrete do uso
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inteligente de recursos, engenharia e tecnologia de Amsterdam para fornecer uma
cidade bonita e funcional rodeada de agua. Poucas cidades no mundo podem
combinar tamanha competitividade comercial global com um centro tdo habitavel,

compacto e acessivel.

Noés somos amsterdam

Em ultima analise, o ativo mais forte de Amsterdam é seu povo: as pessoas que vivem
aqui, as pessoas que trabalham aqui, as pessoas que estudam aqui e as pessoas que
visitam aqui. O povo de Amsterdam é Amsterdam. A diversidade da comunidade
empresarial de Amsterdam, as origens diferentes de seus residentes e as
perspectivas amplas e inovadoras de seus cidadaos sao a forga vital de nossa cidade.
Portanto, nés, o povo de Amsterdam, desejamos falar pela cidade de Amsterdam.
Amsterdam é a nossa cidade e € hora de expressarmos com orgulho nossa dedicagao
e devogao a Amsterdam. Por meio de nossos esforgos combinados, podemos realizar
plenamente o potencial de Amsterdam nas areas de comércio, inovacao e criatividade,
e expressar as muitas razbes pelas quais escolhemos Amsterdam: “Eu escolho
Amsterdam para os negécios. Eu escolho Amsterdam para a educagao. Escolho
Amsterdam como inspiragdo. Eu escolho Amsterdam como minha casa. Eu sou

Amsterdam. ”

Eu sou amsterdam

| amsterdam é o lema que cria a marca para a cidade e as pessoas de Amsterdam.
Ao dizer ou expressar Amsterdam, demonstramos uma escolha clara pela cidade de
Amsterdam. | amsterdam mostra nosso orgulho, nossa confianga e nossa dedicagao.
| amsterdam € o nosso endosso pessoal a nossa cidade. Usando | amsterdam,
podemos mostrar com clareza e orgulho todos os muitos beneficios, oportunidades e

dimensdes de exceléncia que fazem de Amsterdam nossa cidade preferida.

Eu sou amsterdam.

Manifesto oficial de amsterdam



