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RESUMO

Este artigo aborda um elemento urbano cada vez mais presente na paisagem das cidades, letreiros implantados no
espaco fisico que identificam o lugar onde estdo. Apesar de amplamente disseminado, este elemento urbano ndo
encontra ainda uma classificagdo objetiva sobre a sua caracterizagdo como sinalética, mobilidrio urbano, escultura
urbana, ou outra, situagdo que se pretende discutir. Por sua vez, importa relacionar esse elemento urbano com novas
demandas para o espago publico e da paisagem das cidades a partir dos anos 2000. Verifica-se como esses letreiros
se integram as estratégias de marketing urbano, ajudam a promover o turismo e acabam por vincular fortemente
também pessoas, lugares e paisagens nas redes sociais. Do ponto de vista metodolégico, o trabalho baseia-se em
uma revisdo sistematica de literatura e em fontes secundarias que complementam a construcdo de base tedrica,
propondo-se a designagao de Letreiros Turisticos. Conclui-se que sao pegas-chave para o entendimento da cidade em
tempos atuais com variadas apropriagdes que sdo feitas a partir deles, ampliando os sentidos do espago publico real
e virtual com a expansao da globalizagdo e das midias sociais, com impactos para a gestdo das cidades.

PALAVRAS-CHAVE: Letreiros Turisticos. Mobiliario Urbano. Cidade contemporanea. Midiatizagdo.

SUMMARY

This article deals with an urban element that is increasingly present in the landscape of cities: signs implanted in the
physical space that identify the place where they are located. Despite being widely disseminated, this urban element
has not yet been objectively classified as signage, street furniture, urban sculpture or other, a situation that we intend
to discuss. In turn, it is important to relate this urban element to new demands for public space and the landscape of
cities since the 2000s. We will see how these signs are integrated into urban marketing strategies, help promote
tourism and end up strongly linking people, places and landscapes on social networks. From a methodological point
of view, the work is based on a systematic literature review and secondary sources that complement the construction
of the theoretical basis, proposing the designation of Tourist Signs. The conclusion is that they are key to understanding
the city in current times with the varied appropriations that are made from them, broadening the meanings of real
and virtual public space with the expansion of globalization and social media, with impacts in city management.

KEYWORDS: Tourist signs. Street furniture. Contemporary city. Midiatization.

RESUMEN

Este articulo trata de un elemento urbano cada vez mds presente en el paisaje de las ciudades: las sefiales implantadas
en el espacio fisico que identifican el lugar donde se encuentran. A pesar de estar muy extendido, este elemento urbano
aun no ha sido clasificado objetivamente como sefializacién, mobiliario urbano, escultura urbana u otro, situacion a
la que pretendemos cuestionar. A su vez, es importante relacionar este elemento urbano con las nuevas demandas de
espacio publico y el paisaje de las ciudades desde la década de 2000. Veremos como estos signos se integran en las
estrategias de marketing urbano, ayudan a promover el turismo y acaban vinculando fuertemente a personas, lugares
y paisajes en las redes sociales. Desde el punto de vista metodoldgico, el trabajo se basa en una revision bibliogrdfica
sistemdtica y en fuentes secundarias que complementan la construccion de la base tedrica, proponiendo la
denominacion de Sefiales Turisticas. Se concluye que son claves para entender la ciudad en los tiempos actuales con
las variadas apropiaciones que se hacen de ellos, ampliando los significados del espacio publico real y virtual con la
expansion de la globalizacion y las redes sociales, com impactos em la gestion de la ciudad.

PALABRAS CLAVE: Sefializacion turistica. Mobiliario urbano. Ciudad contempordnea. Mediatizacion.
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1 INTRODUCAO

A cidade configura-se como um dos atrativos fundamentais na escolha de destinos
turisticos. O turista ao saber previamente sobre aspectos histdricos e sociais de uma cidade cria
um imagindrio do lugar a ser visitado e toma a sua decisdo de viajar. Mesmo antes de existir o
turismo estruturado como conhecemos hoje em dia, esta atragdo pela cidade sempre existiu, de
forma efetiva e imagindria, como bem descreveram Italo Calvino ou Edgar Allan Poe.

Com a massificagdo do turismo no final do século XX e inicio do XXI as viagens e o
turismo passaram a ser acessiveis para uma grande parcela da populagdo e novas formas de
comercializagdo e de consumo surgiram, como as companhias aéreas “low cost” (baixo custo) e
a hospedagem compartilhada, existentes desde os anos 1990 e intensificadas na ultima década
através de plataformas digitais que integram viajantes, hdspedes e lugares por varios paises.
Esse fenO6meno, caracteristico das Novas Tecnologias de Informa¢do e Comunicagdo, fez
expandir o turismo através das redes sociais e “o mundo midiatico tornou-se o principal canal
propulsor do marketing, que relaciona a fotografia como atracdo e persuasdo de um destino.
Em razdo desses fatos, a rede social transformou-se num diferencial competitivo no Mercado”
(PERINOTTO et al., 2020, p.7).

Desse modo, percebe-se que as redes sociais se tornaram aliadas do turismo na
atualidade e as cidades tornaram-se uma espécie de produto de grande valia, cuja
comercializagdo depende de a¢des de marketing que as promovam como marca e atraiam
turistas com potencial consumidor — de bens materiais e simbdlicos. O turismo urbano tem hoje
uma importancia representativa na economia de diversos paises, em Dubai, por exemplo, ha
uma década, a atividade petrolifera no pais correspondia a mais de 85% do PIB nacional.
Atualmente, devido aos intensos investimentos em diversificacdo das atividades, o petrdleo
representa menos de 30%, ja o setor turistico representa 5% do PIB (INVESTSP, 2020).

A parceria turismo e cidade, que vem promovendo iniUmeras requalificacGes em areas
urbanas centrais, obsoletas e/ou em expansido com vistas a explora¢do comercial, deve ser vista
com cautela também. Em uma sociedade espetacularizada (DEBORD, 1992) s3o sinais de alerta
os riscos financeiros e impactos sociais nefastos, como a gentrificacdo através da
supervalorizacdo e consequente transformacdo da cidade para um publico externo em
detrimento dos habitantes locais (ARANTES, 2000).

Na dtica positiva, projetos e turismo favorecem a diversidade e a circulacdo do
conhecimento e difusdo de ofertas culturais singulares, antes, mais restritas. Neste aspecto, “as
gualidades e caracteristicas fisicas da cidade deverdo 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. Certamente, turismo e cidade
sdo entidades tedricas bem amplas e complexas que, quando articuladas conjuntamente,
multiplicam suas possibilidades de compreensao. Com tantas modificagcdes sociais em curso no
mundo contemporaneo que esta cada vez mais acelerado, o estimulo ao usuario imerso em uma
mobilidade permanente, a partir do final do século XX, transformou a cidade em um ambiente
de conexdo geral e ilimitado, com o uso intenso da tecnologia e das redes de comunica¢dao como
parte significativa do cotidiano, criando um espaco que é influenciado e influencia novas praticas
sociais.

Dentro deste contexto de competicdao por turistas, bem como, de criagcdo de uma
imagem da cidade e do intenso uso da tecnologia e das redes de comunicagdo em massa, 0s
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“letreiros turisticos”, como chamamos (MENDES, 2021), tornam-se cada vez mais presentes nas
paisagens urbanas, sendo uma forma das cidades expandirem sua presenca na internet. O
turista, ao visitar um lugar, tira fotos e compartilha em suas redes sociais, atraindo visibilidade
e novos visitantes para um lugar. Espalhados em diversos pontos no mundo, estes elementos
urbanos (CREUS, 1996) podem ser vistos presencialmente ou através das redes sociais. Devido
ao seu forte apelo mididtico tornaram-se tendéncia nas redes sociais (espagos ditos
instagramaveis).

A partir desse contexto, analisa-se nesse artigo esse novo elemento urbano que vem
se afirmando nos espacos publicos de varias cidades. Em grandes capitais ajuda a promover o
turismo urbano, a conectar pessoas, lugares e paisagens com sentidos que sao ressignificados
através da divulgacdao de imagens nas redes sociais. A metodologia deste estudo baseia-se na
revisao sistematica de literatura com a pesquisa em fontes secunddrias que complementem a
construcdo de base tedrica para um tema que (ainda) é pouco discutido nos estudos culturais,
nas artes e no campo do design. Por fim, discute-se a prépria nomeagao desse mobiliario urbano
gue ndo é consensual na literatura e destacam-se o espaco publico e a paisagem urbana como
temas importantes de discussdo para pensar a cidade contemporanea e suas demandas
recentes que impactam a gestdo urbana e sempre foram tema delicado para o planejamento
urbano (ROLNIK, 1994), quando ainda ndo havia tantas demandas, de diferentes ordens e de
complexos custos e valores (sociais, econémicos, culturais, juridicos, etc.).

2 AIDEIA DE LUGAR PARA O TURISMO E PARA O ESPACO URBANO

A crescente competicdo por destinos turisticos e seus reflexos sdo tema de reflexdo.
Para Sanchez (2001), esta producdo do espaco é ao mesmo tempo objetiva e subjetiva, uma vez
que o capitalismo é capaz de potencializar a eficiéncia econdmica e a reorganizacao territorial.
Deste modo, o espaco toma forma também através de representacdes e imagens, o que explica
a importancia que vem adquirindo o city marketing como instrumento de politicas urbanas. A
excessiva comercializagdo das cidades pode acarretar em problemas urbanos graves, como o
ia Arantes (2000), essa
“mercadorizacdo” da cidade através de “abordagens culturalistas” e politicas de imagemaking

encarecimento da regido e a sua consequente gentrificagdo. Para Oti

assimiladas nos projetos urbanos, ndo passam de representacdes ideoldgicas das estratégias de
dominacao.

Como um produto, a imagem do lugar adquire um papel cada vez mais importante no
turismo recente, uma vez que promete uma experiéncia de viagem associada ao destino, sendo
fortemente carregada de significados simbdlicos, servindo como declara¢des de estilo de vida e
elementos da construcdo da identidade individual. Kislali, Kavaratzis e Saren (2019) afirmam que
a imagem é considerada um elemento crucial no marketing da cidade, pois ajuda a diferenciar
um lugar e reafirmar a importancia da imagem do destino para uma localidade como parte do
chamado “branding da cidade”. Segundo Sarquis e Ikeda (2007) branding é um processo de
gestdo das marcas voltado para a oferta de servigos, como uma ferramenta que permite uma
separagdo entre marca e o seu posicionamento.

Vale ressaltar que a cidade é constituida ndo sé por espacos e estruturas fisicas, mas
também de elementos sociais intangiveis e, como tal, a marca deve ser desenvolvida ndo sé de
uma maneira racional, com caracteristicas ldgicas, como deve ser capaz de transmitir emocdes
e valores, sem perder a esséncia do lugar (MUNIZ, 2012, p.377).
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O fato de a atividade turistica ser, antes de qualquer coisa, uma pratica social e de ser
0 espaco seu principal objeto de consumo, a atividade turistica se diferencia de outras atividades
econdmicas ou produtivas (CRUZ, 2006). Complementando esta ideia, é sabido que o espaco
urbano ndo é o Unico tipo de territdrio em que ha a pratica do turismo, mas, segundo Yazigi
(2003) seguramente é o mais importante, visto que para fins de se conhecer uma civilizagdo, ele
é o lugar por exceléncia do encontro social e cultural, uma vez que concentra a maior parcela da
populagdo mundial. Os centros urbanos sao atraentes devido ao grande volume de atividades
disponiveis em um ambiente relativamente compacto. Os componentes do turismo urbano ndo
sdo 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, e o mais importante, os
impactos para a economia e para a vida social dos habitantes, o que certamente se torna uma
guestdo central para a gestdo urbana também, como se exemplifica com os chamados letreiros
turisticos, que vém sendo instalados em espagos publicos exemplares.

3 LETREIROS TURISTICOS: ACEPCOES CONCEITUAIS PARA UM ELEMENTO URBANO

Cada vez mais o espaco urbano se configura através de redes, sejam elas fisicas,
simbdlicas, culturais, politicas, econ6micas e mididticas (LEMOS, 2007). Soma-se a isto a
tecnologia presente no modo de vida contemporaneo, que mudou a forma de socializacdo entre
as pessoas com reflexos no espagco publico, na forma de interagir e de vivencia-lo,
principalmente. Através da midia e das redes sociais o espago é percebido e vivido de muitas
maneiras. Para Sontag (2004, p.35), em sintese, “hoje, tudo existe para terminar numa
fotografia”. As midias sociais potencializaram este fato principalmente pelo sistema de
circulacdo 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 s3do 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 moveis, possibilitando uma maior
visibilidade a essa experiéncia”. Nesse sentido, aimagem 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 espagos urbanos de diferentes cidades no mundo, os letreiros turisticos.
Vale ressaltar que a utilizacdo 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 nao foi identificado um termo preciso para se referir
a eles (MENDES, 2021).

Este fato pode ser observado nas reportagens que sdo frequentemente noticiadas pela
midia e em diferentes canais de comunica¢do, que fazem uma abordagem sobre os letreiros
turisticos, nomeando-os hora como letreiro, letreiro turistico e até como monumento. Assim
como nas midias sociais, este tema é abordado no meio académico, entretanto, em um volume
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muito menor de publicacGes. Apds revisdo de literatura realizada destacam-se algumas
nomeagdes mais comuns, primeiramente, em lingua portuguesa, mas também em inglés,
francés, espanhol e holandés.

Quadro 1- Sintese dos termos adotados

Idioma Termos

Espanhol Letras / El rotulo

Francés Le logo; Les lettresgéantes
Holandés Letters

Inglés Turist Signs

Portugués Letreiros turisticos

Fonte: Elaborado pelos autores, 2021.

Em lingua portuguesa, Giese, Costa e Colchete Filho (2020) ao citar o letreiro
#cidadeolimpica, instalado a época dos Jogos Olimpicos de 2016 no Rio de Janeiro, nomeiam-no
como escultura. Por sua vez, Martinez (2018, p.3) refere-se ao letreiro da cidade de Amsterdam
como monumento itinerante, observando que ele atrai turistas, reforca a identidade e estimula
os proprios moradores a fotografarem e a experimenta-lo. Ja Andrade e Oliveira (2018) referem-
se a esse elemento urbano como letreiros e letreiros de cidade, e fazem uma construgao
histérica do seu surgimento na segunda década do século XXI, impulsionado pelas légicas
simbdlicas das redes sociais digitais, sobretudo na pratica fotografica dos viajantes usudrios do
Instagram.

Aseguinolaza (2017), ao realizar uma avaliagdo comparativa do city marketing de trés
cidades europeias, Bilbao, Edimburgo e Amsterdam, refere-se aos letreiros turisticos de
Amsterdam e de Lyon como “letras”, sendo um exemplo do uso do termo na lingua espanhola.
Em francés, no jornal Métro (2018), durante uma reportagem sobre o letreiro de Amsterdam,
foram usados os termos “le logo” (o logotipo) e “Les lettres géantes” (as letras gigantes). O site
oficial da cidade de Amsterdam, escrito em holandés, se refere ao seu icOnico e precursor
letreiro turistico como “Letters” (Letras), (AMSTERDAM, 2021). Em inglés, o termo
frequentemente utilizado é o tourist signs (Sinais Turisticos) e “Hollywood’s biggest name”
(maior nome para Hollywood), como observamos na publicagdo 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, e as possiveis tradugdes para os termos pesquisados,
destaca-se um panorama de como os letreiros turisticos podem ser referidos em trabalhos de
outros paises, mas ressaltando que ndo sdo definicdes consolidadas, assim como acontece no
Brasil. Martinez (2008) analisa como os monumentos, mobilidrios urbanos e a arte publica,
perderam, nas décadas de 1960 e 1970, a conotagdo de arte e de objeto de contemplagdo para
se aproximarem mais dos usuarios, colocando o ser humano como escultura e dando ao espacgo
publico um espaco mais livre e adaptdvel. Neste trabalho a autora refere-se ao letreiro de
Amsterdam como monumento e cita-o como um destes elementos urbanos que se
aproximaram dos usuarios.

Assim, os letreiros turisticos tornam-se taticas de marketing eficientes para que os
lugares existam no mundo digital, através da for¢a do seu simbolismo. Neste sentido, o ato de
fotografar e postar estas fotos nas redes sociais, praticado pelos turistas, ajudam os lugares a se
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difundirem para o mundo. Esta tendéncia de construcao 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
para incentivar a compra de terrenos na regido, assim o letreiro original dizia “Hollywoodland”.
Com o tempo, o letreiro foi ganhando o carisma da populagdo e acabou sendo mantido pela
cidade, tornando-se simbolo de Hollywood e um ponto turistico a ser visitado (HOLLYWOOD
SIGN TRUST, 2018).

Outro elemento urbano que teve um importante papel neste processo de criagao e
implementacdo dos letreiros turisticos foi o simbolo “Love”, criado pelo artista pldstico Robert
Indiana, originalmente como um cartdo de Natal para o MOMA, em 1964, mas que em 1970, foi
transformado em uma escultura em aluminio policcomado, medindo 3,65 X 3,65 X 1,82 metros.
A escultura original foi instalada em Nova York no mesmo ano e hoje estd em exibicdo no Museu
de Arte de Indianapolis (ROBERT INDIANA, 2021), no espago original ha uma réplica.

Com relagdo aos letreiros turisticos, tais como conhecemos hoje em dia, podemos
destacar o letreiro de Amsterdam, construido em 2004, que foi 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. De acordo com o plano, esta nova imagem de Amsterdam pretende mostrar os
beneficios e oportunidades que ha na cidade (AMSTERDAM, 2020).

Figura 1 — Letreiro Hollywoodland

Fonte: Hollywood Sign Trust, (2018).

Figura 2 — Letreiro Amsterdam

Fonte: Dezeen, (2018).

No Brasil, esta tendéncia tem ganhado forca. Verificou-se que em todas as 26 capitais
estaduais mais o distrito federal ja implantaram algum tipo de letreiro turistico. Estes letreiros
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turisticos estdo inseridos em pontos estratégicos e passaram a incorporar a lista de pontos a
serem visitados, buscando traduzir em seus formatos e cores a identidade de suas cidades.

Do ponto de vista do projeto do letreiro turistico ha algumas caracteristicas marcantes.
A primeira delas é a escala. Nota-se que majoritariamente os letreiros turisticos estdo na escala
do pedestre, podendo variar o seu tamanho, mas sem fugir a este padrdo. Outra caracteristica
marcante é a utilizagdo de cores vivas nas letras ou o uso da cor branca. A localizagdo também
segue certa intengdo. Isso se deve a implantagdo deles em locais abertos e publicos, de facil
acesso da populagao.

A adocdo do termo letreiro turistico revela sentidos mais amplos para o objetivo inicial
desses elementos urbanos para atrair turistas e visitantes a lugares-chave de uma determinada
cidade: com o nome da cidade escrito literalmente em um objeto, a cidade assim representada
graficamente expande sua influéncia, quando, por meio de fotos nas redes sociais, sua
pregnancia se expande — assim como a discussdo sobre as possibilidades de nomeagdo desse
elemento urbano.

4 0 COMPLEXO UNIVERSO DOS ELEMENTOS URBANOS PARA A ARTE, O DESIGN E A GESTAO
URBANA

Com as possibilidades de interacdo real-virtual entre o homem e a paisagem, criando
significados e apropriagbes do espago, os letreiros turisticos tornam-se inscri¢Ges
contemporaneas na paisagem que demandam mais discussao. Entretanto, é notério seu papel
na formulacdo de novas possibilidades para compreensdo da imagem da cidade, seja para
consumo pessoal imediato, seja para associacdo com eventos que ja fazem parte de alguma
forma da memodria coletiva.

Mais recentemente, processos de fortalecimento da imagem de cidades através do
chamado city branding tém incorporado letreiros turisticos. Em muitas cidades parecem ter sido
instalados apenas pela novidade que representam. Ao serem implantados no espaco publico,
através da inscricdo literal do nome da cidade, marcam presenga nas redes sociais e vao se
midiatizando.

Como conceituar os letreiros urbanos? Se sua terminologia ja requer cuidado,
conceitualmente, entdo, as fronteiras se tornam ainda mais fluidas. S3o os letreiros turisticos
objetos artisticos? Na maior parte dos casos, ndo nascem de um processo artistico, mas se
tornam posteriormente arte pela apropriacdo? S3o objetos de design? Na maior parte dos casos,
nao sao pensados e produzidos como tal. Sdo mobilidrios urbanos ou, somente, pegas de
composicdo do espaco publico e paisagistico?

Creus (1996) ja chamou a atengdo para as qualidades do mobilidrio urbano que tém
fungdes mais complexas que o simples mobiliar a cidade, indicando o termo “elementos
urbanos” como mais adequado para se referir a esse conjunto complexo de objetos funcionais,
e também artisticos, que se espalham pelas cidades. O termo mobilidrio urbano, contudo, nao
perde sua pregnancia e sentido na literatura, nem muito menos para uso corrente, mas abre,
justamente, novas consideragGes e formas de se compreender esses elementos. Knauss (1998)
e Colchete Filho (2003) identificam o potencial gerador de imagens a partir de exemplos de
elementos urbanos, que podem ser mobilidrios, monumentos e arquitetura e adotam o termo
“imaginaria urbana” para se referirem a exemplos que extrapolam sua fungdo e uso iniciais, e se
tornam identitarios para um lugar e/ou comunidade. Alguns sdo exemplos emblematicos para
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cidades, como o Cristo Redentor para o Rio de Janeiro, a estatua da Liberdade para Nova York
ou as cabines telefénicas para Londres.

Com a introducao das tecnologias digitais na vida cotidiana e a abertura de uma
realidade virtual acessivel aos habitantes urbanos a vida cotidiana contemporanea foi
impulsionada em parte pelo fend6meno da virtualizagdo de grandes dreas de nossa vida. Segundo
Navarez e Carmona (2018), o uso dessas tecnologias provocou o surgimento de imagens da
cidade que estdo além da cidade material. Assim, os letreiros turisticos se tornam exemplos de
imagens e percepgdes que se multiplicam no imaginario de uma populagdo global. Para Colchete
Filho (2003), mesmo que os espagos publicos apresentem simbolismos culturais, eles podem
desenvolver novas identidades perante as manifestacdes de novos acontecimentos. Assim, a
identidade de uma cidade torna-se mutavel, sendo o fortalecimento da identidade da cidade
um recurso presente em muitas intervengdes urbanas contemporaneas.

Desta forma, analisar a composi¢do dos lugares, sejam estas concretas ou simbdlicas,
é um fator essencial em processos de compreensdo dos espagos publicos e paisagens urbanas
pelo alto potencial agregado em diversos elementos urbanos que se tornam referéncias
coletivas. Tais elementos urbanos que se instalam nas ruas e parques das cidades devem ser
vistos e instalados com atenc¢do — o que ndo impede manifestacGes espontaneas, certamente.
Mas os resultados dessas a¢des sdo matéria fundamental de discussao, pela importancia no que
diz respeito a identidade do espaco publico, pois podem e devem responder as necessidades e
desejos do cidaddo, contribuindo para ampliar de forma qualitativa as formas de socializagdo na
cidade. Ha de se pensar nos impactos dos letreiros turisticos para a gestdo das cidades, no
ambito da circulagdo de pedestres ou por concorrem com um conjunto ja expressivo de outras
imagens publicitdrias, que se inscrevem na paisagem. A gestdo urbana contemporanea
certamente atenta para compreensdo da sustentabilidade em condi¢des bastante alargadas e
complexas (PHILIPPI JUNIOR; BRUNA, 2018), com a redefinicdo do papel de diferentes agentes
sociais que pensam e atuam nas cidades, incluindo especialmente as universidades, pelo
potencial de dinamizar e mediar processos (mais) participativos (CAETANO; PARAIZO, 2016).

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Ao longo deste trabalho procurou-se destacar como as mudancgas no espaco urbano
contemporaneo tém se intensificado a partir da globalizagdo das ultimas quatro décadas. Os
meios de comunicacdo potencializaram grande parte dessas mudancas pelo sistema de
circulagdo das imagens, ampliando a cultura visual e o habito de difusdo de imagens
instantaneas de pessoas, objetos e lugares em fotografias disponiveis em ambiente virtual.
Complementando esta ideia, a atividade turistica vem se apresentando cada vez mais presente
no cotidiano das cidades, cujo consumo é valorizado por a¢des de marketing que promovem a
cidade como marca para atrair consumidores na forma de turistas.

Os elementos urbanos que chamamos letreiros turisticos sdo um exemplo singelo de
como mobilidrio urbano, cidade, turismo, gestdo urbana e memdria coletiva podem se associar
para discussdo sobre o espaco urbano. Constatou-se que ndo ha consenso na definicdo para este
novo tipo de elemento urbano que vem sendo instalado. Assim, achamos mais adequado
nomea-lo como “letreiro turistico”, por se tratar de elementos compostos pela grafia dos nomes
das cidades que se referem ou onde estdo inseridos e por estes elementos terem o intuito de
atrair a atengao de turistas, visitantes e moradores. Esta discussao permanece aberta, pois
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encontrou-se muita dificuldade em recolher dados sobre como muitos letreiros turisticos sdao
produzidos, quais foram seus objetivos, patrocinios, autorizacdes para instalagdo e até sua
prépria materialidade (material utilizado, aspectos construtivos, peso, etc.) e formas de gestdo
(MENDES, 2021).

Cabe ressaltar que o letreiro de Hollywood foi utilizado como uma pega publicitaria
temporaria para um langamento imobilidrio, mas que fez sucesso com a populagdo e acabou
ficando. Décadas depois, o letreiro de Amsterdam faria sucesso também, tornando-se um icone,
atal ponto, que precisou ser deslocado do lugar implantado originalmente, dado o grande afluxo
de pessoas. O letreiro #cidadeolimpica, no Rio de Janeiro, também foi substituido por outro,
devido a repercussGes midiaticas de carater pejorativo. Certamente, em cada exemplo de
letreiro turistico hd uma histéria de apropriagdo. Isso é o que faz desses elementos urbanos um
tema de discussdo e de atencdo para a gestao urbana, no ambito da escala do espaco publico e,
também, da paisagem — fisica e virtual.

Observou-se, em sintese, contudo, que os letreiros turisticos apresentam
caracteristicas fisicas semelhantes, seguindo um padrdo entre eles, o que favorece a assimilagdo
pela populacdo, mas ainda assim, buscam criar uma identidade prépria para se diferenciarem
dos demais através do uso de cores, simbolos e fontes originais. Esta é uma ideia recorrente em
muitos letreiros turisticos: evocar o poder da cidade, do nome, da inscricdao no espaco urbano,
como forma de comunicarem mais do que o nome e o lugar propriamente, mas a paisagem
ressignificada por sua presenga —no mundo fisico e virtual, das redes sociais. Assim, os letreiros
turisticos sdo, cada um a sua maneira, pec¢as-chave para o entendimento da cidade em tempos
atuais pelas variadas apropriacées que sdo feitas a partir deles, o que guarda algo extremamente
singular em meio a tantos elementos que sao produzidos e instalados em cidades muito
diferentes geografica e culturalmente.
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