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O TURISMO E OS iCONES URBANOS
E ARQUITETONICOS

RicARDO ALEXANDRE Parva

REsuUMO: Ew artigo analisa tedrica e historicamente a relagdo entre o turismo
¢ os icones urbanos e arquitetonicos, enfatizando o seu papel no panorama contemporéineo.
Enfoca ainda a importéncia destes artefatos (edificios e grandes projetos e intervengies
urbanas) no contexto da produtividade e competitividade urbanas e, consequentemente,
na veiculagio da imagem turistica dos lugares. Discute-se criticamente como a logica do
consumo refor¢a a relagio entre o turismo, os icones urbanos e arquitetonicos e a imagem
turistica, que, condicionada pelas prdticas sociais (econdmicas, politicas e cultural-ideols-
gicas) da globalizagdo, tem direcionado sobremaneira o planejamento, a gestéo, as inter-
vengoes urbanas, assim como o processo de espetacularizagio da arquitetura e valorizagio

da sua carga simbélica.

PALAVRAS-CHAVE: icones wurbanos e arquiteténz’ms; turismo;

arquitetura; intervengdo urbana; placemarketing; imagem turistica.

INTRODUGAO

Este artigo analisa a relacdo entre o turismo e os icones urbanos e arquitetonicos,
enfatizando o seu papel no panorama contemporineo. Enfoca ainda a importancia
destes artefatos (edificios e grandes projetos e interven¢des urbanas) no contexto da
produtividade e competitividade urbana e, consequentemente, na veiculagio da ima-
gem turistica dos lugares.

As intervengbes urbanas ¢ os edificios emblemdticos cumprem um papel funda-
mental na criacio de atrativos turisticos. Alids, o turismo nio sé estimula a criagio de
novas configuracoes urbanas e arquitetdnicas, como se vale das existentes, inclusive as
concebidas e erguidas dentro de contextos histérico-sociais absolutamente distintos
no tempo e no espago. A motivagio da construgio destes artefatos nio guardava ne-
nhuma relagio com o turismo, pois eles tinham sua fun¢io relacionada 1 afirmagio do
poder politico ou religioso, ao poder econdémico ou, mais recentemente, a 16gica da
produgio industrial e aos avangos tecnoldgicos da modernidade.

Na contemporaneidade, a légica do consumo reforga a relacio entre o turismo, os
icones urbanos e arquitetdnicos e a imagem turistica, condicionada pelas prdticas so-
ciais (econdmicas, politicas e cultural-ideoldgicas) da globalizacio que tém direciona-
do sobremaneira o planejamento, a gestdo e as intervengdes urbanas em consonéncia
com o processo de espetaculariza¢io da arquitetura e valorizacio da sua carga simbdli-
ca. Sendo assim, o artigo apresenta uma andlise critica da relagio entre o turismo e os
icones, discutindo, sobretudo, as suas articulagoes e contradi¢des com a produgio da

arquitetura e dos grandes projetos urbanos na atualidade.
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1 “O signo é uma coisa que
representa uma outra coi-
sa: seu objeto. Ele sé pode
funcionar como signo se car-
regar esse poder de repre-
sentar, substituir uma outra
coisa diferente dele. Ora, o
signo ndo é o objeto. Ele ape-
nas esta no lugar do objeto”
(SANTAELLA, 1983, p. 12).
Este conceito se baseia na
semidtica pierciana.

2 A distingdo entre tipo e
modelo se encontra bastante
sistematizada por Giulio Car-
lo Argan (2006) no ensaio So-
bre a tipologia em arquitetu-
ra, que, baseado no conceito
historico de Quatremere de
Quincy, esclarece que o tipo
é uma abstragdo, ao passo
que o modelo se identifica
com um unico exemplo, com
conceitos pré-estabelecidos
ou bem definidos; o modelo
se presta a mimese (imita-
¢d0), o tipo ndo.

O TURISMO E OS ICONES URBANOS E ARQUITETONICOS

O iICONE URBANO E ARQUITETONICO: BREVES
REFLEXOES CONCEITUAIS

Na contemporaneidade, a palavra icone conserva muito do seu significado origi-
nal grego (eikdn) associado & “imagem”. Sendo assim, icone, do ponto de vista seman-
tico, significa de modo geral uma representacio (imagem, figura, retrato ou ilustra-
¢40). O conceito de icone estd atrelado historicamente a imagens religiosas produzidas
na Idade Média, sobretudo relacionadas as representagdes pictéricas sacras do evange-
lho cristdo, umas das principais manifestagoes artisticas bizantinas.

A relagio de origem entre o conceito de icone ¢ a religido confere um cardter
sagrado a estes “entes iconicos” (eventos, pessoas e objetos) e suas representagoes, atri-
buindo-lhes uma espécie de aura, nos termos discutidos por Walter Benjamin no en-
saio A obra de arte na era da sua reprodutibilidade técnica: “Em suma, o que é a aura?
E uma ﬁgura singular, composta de elementos especiais e temporais: a aparigao tnica
de uma coisa distante, por mais perto que ela esteja” (BENJAMIM, 1985, p. 170).

Para Chaui(2002), a qualidade de aura de uma obra de arte tem sua génese na
intricada relagdo entre a arte e a religido, que possufa a finalidade de sacralizagao e
divinizacio do mundo, mantendo uma forte afinidade com o sentido de icone. A aura
também se identifica com a absoluta singularidade de um ser — natural ou artistico — ¢
seu cardter unico e de simultaneidade da eternidade e fugacidade, inserido na contem-
poraneidade de seu tempo e carregado da tradi¢io que lhe dd sentido (CHAUT, 2002).

Este atributo aurdtico, no sentido de sagrado, ainda que a atividade artistica te-
nha se tornado auténoma em relagdo a religido, comparece em grande medida nas
organizagbes espaciais qualiﬁcadas como icones urbanos e arquitetdnicos, objetos ani-
cos e excepcionais, quase divinos, como os paldcios, templos, igrejas e monumentos
honorificos ou funerérios.

Entretanto, ¢ importante esclarecer que o conceito de icone é ambiguo, uma vez
que pode se referir A coisa propriamente dita (o ente icdnico) ou a sua representagio
(a imagem), ambas constituindo linguagens nao-verbais. Alids, esta distin¢do entre
o objeto e sua representagio encontra fundamento teérico no campo disciplinar da
semidtica, que define um icone como um signo' visual que representa o objeto por
semelhanga ou similaridade, podendo substituir e manter o significado da coisa repre-
sentada mesmo na sua auséncia.

Este argumento tebrico permite compreender nio somente a importincia dos
{cones urbanos e arquitetdnicos como artefatos materiais essenciais na produgio e
consumo do espago turistico, mas também das suas representagées, relacionadas as
imagens dos lugares turisticos na contemporaneidade.

E importante, ainda, estabelecer os limites entre o icone como uma representagio
e a sua reprodugio, que o aproxima mais do conceito de “modelo” e/ou “tipo™. A pre-
missa de repeti¢do imbuida na ideia de modelo e/ou tipo se contrapde ao atributo de
originalidade e unicidade intrinseco as caracteristicas do icone urbano e arquitetdnico.
Portanto, um edificio pode ser iconico e, simultaneamente, servir como modelo para
um conjunto de edificios da mesma tipologia ou mesmo se tornar canénico, ao impor
regras & producio de outros edificios no contexto de um movimento arquitetonico
mais ou menos homogéneo.

Enfim, de algum modo a definicio histérica de icone em arquitetura pode ser

contraditéria, pois existe a possibilidade de um edificio exemplar funcionar como
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uma representagio matriz para a produgio de outros exemplares, repercutindo na sua
imitacio e tornando os edificios derivados, assim, ordindrios.

Para Sklair (2010), os icones se referem genericamente a eventos, pessoas ¢ obje-
tos, que sdo famosos dentro do seu campo em questio e para o ptblico em geral e que
possuem sobretudo, e em primazia, um significado simbdlico e estético associados.
Ainda para o autor, o {cone arquiteténico pode ser conceituado como “os edificios e
espagos que (1) sdo famosos por aqueles envolvidos diretamente com a arquitetura e/
ou o publico em geral e (2) tém um significado estético/simbélico especial ” (SKLAIR,
2010, p. 136, tradugio nossa).

O aspecto estético associado aos icones se manifesta na sua forma e linguagem
arquitetdnica ou urbanistica. Esta notoriedade e relevincia dos icones urbanos e ar-
quitetdnicos se evidenciam na sua materialidade intrinseca, explicitada na maioria das
vezes pela sua escala, monumentalidade, propor¢ao, tratamento das superficies, inser-
ao espacial, distingao formal, relagio com o ambiente natural, entre outros aspectos.

Entretanto, esta defini¢cao dos icones arquitetdnicos pode ser estendida aos con-
juntos ¢ complexos urbanos, onde os prdprios edificios singulares concorrem para
qualiﬁcar determinadas organizagoes espaciais construidas como icOnicas, como pra-
cas, parques, logradouros, esplanadas, etc.

E importante destacar que as configuragdes espaciais naturais com caracteristicas
notdveis e espetaculares (acidentes geogrificos e paisagens naturais), isoladamente ou
em conjunto com ambientes construidos, possuem uma forte carga iconica (enquanto
objeto e imagem) e sdo amplamente utilizadas como recursos e atrativos turisticos.

E possivel inferir que os fcones urbanos e arquitetdnicos possuem uma
permanéncia nio sé no espago mas no tempo, passando ao longo da histéria por
transformacées no processo de produgio, representagio e interpretagio.

iCONES URBANOS E ARQUITETONICOS: UMA
PERSPECTIVA HISTORICA

Em virios lugares do mundo e em diversos periodos histéricos, a transformacio
da natureza pela cultura produziu intimeros artefatos construidos pelos homens (cida-
des, complexos urbanos, infraestruturas, edificios das mais variadas tipologias, obras
de arte, etc), que, pela materialidade e permanéncia na paisagem, converteram-se em
auténticos icones, seja porque foram criados para tal fim ou porque tal predicado
Ihe foi concedido ao longo do tempo. E remoto o papel da intervengio urbana e da
arquitetura na criagao de icones que sintetizaram, no ambiente construido e em suas
representacgoes simbdlicas, aspiragées culturais e ideolégicas das mais diversas (religio-
sas, polfticas, étnicas, econdmicas, etc.).

Estas pretensoes sociais (econdmicas, politicas e cultural-ideoldgicas) e os sig-
nificados histéricos agregados aos icones urbanos e arquiteténicos os aproximam da
condi¢do de monumentos, pois se relacionam com a manutengio e a preservacio de
uma identidade e/ou meméria coletiva, religiosa, nacional ou familiar. A condigio de
monumento (histérico), entendido como ‘tudo o que for edificado por uma comu-
nidade de individuos para rememorar ou fazer que outras geracoes de pessoas reme-
morem acontecimentos, sacrificios, ritos ou crengas” (CHOAY, 2001, p.18), imbuida

nos icones, prolonga a sua existéncia como auténticos testemunhos histéricos, prota-
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3 Pelos canones da Histdria da
Arte, o termo cldssico é mais
utilizado para Grécia e Roma.
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gonistas da memoria e, como tal, constituem importantes recursos para a reproducio
da atividade turistica.

Além da sua carga simbdlica, atribuida enquanto valor cultural pela sociedade a
época de sua construgio, a condi¢io de monumento pode ser reforcada por um pro-
cesso continuo no espago e no tempo de ressignificagdo, transformando-os em icones.

A principio, estes icones urbanos e arquitetdnicos nio guardavam nenhuma re-
lacdo com a atividade turistica, nem possufam um alcance em escala global como se
verifica na atualidade. Gradativamente, com a emergéncia da modernidade e a rdpida
transformagio da paisagem, da cidade e da cultura ensejada por esta, muitos destes
artefatos histéricos passaram a ser objeto de interesse de estudo, preservagio e visita-
¢do, concomitantemente com o inicio das viagens organizadas da aristocracia em fins
do século XVIII e inicio do XIX, os “Grand Tours”. No século XX, com o turismo de
massa, estes icones histéricos foram transformados em atrativos turisticos, aumentado
assim o fluxo de visitagdo, consoante o desenvolvimento dos meios de transporte e
comunicagio.

Sendo assim, os edificios icdnicos da Antiguidade®, como as Pirdmides do Egito,
o Parthenon em Atenas e o Coliseu em Roma; as monumentais catedrais medievais e
as grandes realizacdes do Renascimento; as obras persuasivas do Barroco secular (como
o Paldcio de Versalhes) e religioso (a Praga e a Basilica de Sao Pedro) — s6 para citar
alguns poucos exemplos — s3o incorporados no século XIX ao imagindrio das viagens
e da valorizacio das paisagens construidas no Ocidente e, posteriormente, no século
XX, juntamente com uma série de outros edificios ¢ complexos urbanos do século
XIX (neocldssicos e ecléticos), sdo capturados como recursos importantissimos para o
desenvolvimento da atividade turistica.

A virada do século XIX para o XX testemunha a construgio de edificios que
passam a celebrar, predominantemente, os avangos tecnolégicos (materiais e técnicas)
da construgio civil, decorrentes da emergente industrializagio. As grandes feiras e ex-
posigbes internacionais foram importantes eventos mundiais, que ocasionaram muitas
viagens e visitagoes. Some-se a isto a construgio de espagos e pavilhoes para fins de
exposicio, na sua maioria efémeros e tempordrios, que representavam os avancos da
modernidade, presentes tanto nos edificios em si como nos artefatos que abrigavam
(mdquinas, invengdes, etc).

A Torre Eiffel, erguida no contexto da Exposi¢ao Universal de 1889 em Paris,
constitui um dos exemplos mais alegéricos da consagragio dos progressos da moder-
nidade e, embora tenha sido concebida para ser uma estrutura proviséria, acabou se
tornando uma construgio permanente, que pela sua forma, arrojo, verticalidade e
inser¢do urbana se converteu em um dos icones urbanos e arquitetdnicos mais sig-
nificativos da histéria, sendo continuamente ressemantizado como atrativo turistico,
muito embora nio constitua um edificio em si, posto que foi projetada ela mesma
como um fcone.

Note-se que, a época de sua realizacio, a construgio da Torre FEiffel enfatizava
sobremaneira a légica da producio industrial, explicitando as possibilidades técnicas
do ago na construgio, inovando nos processos de pré-fabricagio, no cdlculo estrutural,
no transporte ¢ na montagem ¢ desmontagem, evidenciando as propriedades do ferro
(sobretudo em vencer grandes vaos). O destaque dos aspectos da légica industrial e
funcionalista que a Torre representava, como simbolo da modernidade, se confirma
na andlise de Argan (1992):
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E uma construgio tecnicamente funcional, cuja tnica finalidade, porém, é dar visualidade
e magnitude aos elementos de sua estrutura; sua inegdvel fungio representativa (é o ponto
alto da exposi¢io, mas torna-se imediatamente o simbolo da Paris moderna, assim como
o Coliseu é o simbolo da Roma antiga e a ciipula de Sao Pedro o da Roma catélica) se

cumpre na representagdo de sua funcionalidade técnica (ARGAN, 1992, p. 85).

Historicamente, estes icones urbanos e arquitetdnicos, como a prépria torre Eif-
fel, funcionam como marcos na paisagem urbana, transformando e delineando o sky/i-
ne das cidades, superando os anteriores, glorificando o futuro e sinalizando, por meio
do ambiente construido, transformagées socioespaciais importantes (ARGAN, 1992).

Kevin Lynch, em seu trabalho sobre a imagem da cidade, jd destacava a impor-
tancia dos elementos distintos na cidade, que denominava de marcos, pois “a principal
caracteristica fisica dessa classe ¢ a singularidade, algum aspecto que seja Ginico ou
memordvel no contexto” (LYNCH, 1997, p. 88), além de se prestarem 2 legibilidade
urbana, transformam-se, na maioria das vezes, em atrativos turisticos.

O uso do ago na construgio civil e a invencdo do elevador foram importan-
tes avangos materiais da industrializagio, que possibilitaram a verticalizagao urbana
em conformidade com a valorizagio da terra e da renda fundidria no contexto de
urbanizacio dos principais centros urbanos mundiais. Apds o surgimento dos arra-
nha-céus no final do século XIX, em Chicago, estes tipos arquitetonicos dissemi-
naram-se, sobretudo nas cidades americanas, e passaram a ser importantes marcos
na paisagem urbana. Os arranha-céus como o Empire State Building, o Rockefeller
Center € o Chrysler Building, construidos ainda na primeira metade do século XX,
isoladamente ou compondo o skyline de Nova York, converteram-se em atrativos tu-
risticos e representavam o poder econémico corporativo do capitalismo industrial e
da poténcia dos Estados Unidos. No segundo pés-guerra, a construgao dos arranha-
céus se ampliou nao s6 nas cidades americanas mas também em vdrias metrépoles
em todo o mundo. Atualmente, estes skyscrapers continuam exercendo um papel
importante como icones, contribuindo para a imagem turistica dos lugares, embora
motivados por outras condicionantes.

O contetido programdtico e social do Movimento Moderno internacional na
arquitetura, desde as origens na vanguarda da década de 1920 até a década de 1960,
comprometeu-se com a modernizagio do ambiente construido, inspirado na légica
funcionalista da estética industrial e na busca por processos de produgio em mas-
sa, redundando, de modo geral, em uma linguagem arquitetdnica abstrata, austera
e desprovida de ornamentos e apelos simbdlicos. A critica a0 Movimento Moderno
recaiu sobremaneira na perda da sua capacidade associativa e comunicativa e num
certo reducionismo da linguagem, independentemente da tipologia arquitetdnica
(MONTANER, 2001, p. 12). Moreira (2008) acusa que os edificios modernos nio
se prestavam a criacdo dos atrativos turisticos e de uma arquitetura singular e Gnica

(icdnica), afirmando que:

[...] a reprodugdo em massa, com pouca criatividade/qualidade, oriunda do estilo mo-
derno provocou a standardizagio e a banalizagio da arquitetura, formada por conjuntos
arquitetdnicos que imprimem o pavimento-tipo e os mesmos elementos de fachada como

oferta imobilidria, fruto do processo de industrializacao. (MOREIRA, 2008).
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Nao resta divida que o idedrio moderno focou as suas proposigoes na solugio de
programas de necessidades e equipamentos urbanos como escolas, hospitais, habitacao
e infraestruturas em geral, ou seja, tipologias arquitetonicas que nio se identificam
com os edificios iconicos e nio constituem necessariamente pontos turisticos, muito
embora sejam essenciais para a composi¢io da infraestrutura urbana. Por outro lado,
a arquitetura moderna, dependendo da tipologia, deixou um legado de edificios ex-
tremamente significativos que foram convertidos em atrativos turisticos, como ¢ o
caso do Museu Solomon R. Guggenheim de Frank Lloyd Wright e do Seagram Building
de Mies Van der Rohe, ambos em Nova York, da Sydney Opera House em Sydney, do
arquiteto Jorn Utzon, além de muitos outros edificios projetados por grandes mestres
como Le Corbusier, Walter Gropius e tantos outros de alcance mais regional.

O exemplo de Brasilia ¢ expressivo para desconstruir a ideia generalizada de que o
urbanismo e a arquitetura modernos nio possuem um cardter simbélico associado. O
eixo monumental de Brasilia constitui um espago altamente qualificado que valoriza
alguns edificios singulares como focos perspectivos, como a Catedral, a Praca dos Trés
Poderes e os Paldcios da Alvorada e da Justica. Independentes ou agrupados, funcio-
nam como importantes icones urbanos e arquitetonicos, que pela sua forma e disposi-
¢ao urbanas remetem ao idedrio modernizante e desenvolvimentista impregnados no
discurso econdémico, politico e ideoldgico do Estado.

Os icones urbanos e arquitetonicos modernistas representavam em grande medi-
da o capital industrial, o Estado Interventor e desenvolvimentista e a burguesia mo-
derna, mas nao havia uma inten¢ao propriamente consciente de produzir atrativos tu-
risticos nos moldes da produgao da arquitetura e intervengao urbana contemporaneas.

Ainda numa perspectiva histérica, outro aspecto que cabe ressaltar é a evolugao
dos icones (enquanto imagem) em relagio as limitacées de representacdo gréfica destes
objetos. A literatura, seguramente, cumpriu um papel fundamental na descrigio destes
artefatos urbanos e arquitetdnicos ao longo da histéria, divulgando a sua excepciona-
lidade e a sua mensagem simbdlica, mas devendo muito em termos de representacio,
por nio constituir a linguagem mais apropriada para representar ou funcionar como
um signo grfico. O surgimento das primeiras representacoes dos icones urbanos e
arquitetdnicos foi possivel por intermédio da pintura (mural ou quadro), sobretudo a
partir do Renascimento, que promoveu uma sistematizacio histérica dos monumen-
tos da antiguidade e fez circular, principalmente nos meios eruditos, a importancia
nao somente dos edificios cldssicos antigos mas dos edificios modernos que passaram
a projetar e construir. Cabe destacar também o papel da perspectiva cientifica, a partir
do século XIV, como importante meio de concepgio e representagio do espago para
a sociedade moderna que emergia no contexto do capitalismo mercantil, além da im-
prensa gréfica, que de alguma forma colaboraram como meios de representagio dos
icones urbanos e arquitetonicos.

Com o advento da fotografia na segunda metade do século XIX e a democratiza-
¢io do uso da imagem, uma vez que as imagens pictéricas (lugares e retratos) estavam
restritas a um publico seleto, a representagao dos entes icdnicos (eventos, pessoas e ob-
jetos) facilitou sobremaneira a circulagio de informacées, criando assim uma relacio
de oferta e demanda por conhecimento real e imagindrio destes artefatos, conferindo-
lhes importancia ainda maior e suscitando uma espécie de culto as suas imagens.

Os cartdes postais dos lugares foram um meio de representacio importante de
divulgacio dos icones urbanos e arquitetonicos, auxiliando na mitificagdo de muitas
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paisagens naturais e culturais. A principio eram impressos com gravuras e, a partir de
1891, com imagens fotogréficas. A sua circulagio despertava o interesse das pessoas
em viajar, aumentando a demanda e estimulando, promovendo e projetando as ima-
gens dos lugares enquanto destinos turisticos.

Podemos dizer que o cartio-postal vem a ser elemento de referéncia em todas as etapas
desse ciclo (de viagens): antes do evento como fator de estimulo que desperta o desejo
ou que insere o lugar a ser visitado no repertério do consumidor do produto turistico;
durante a viagem como produto de consumo, de afirmagio social, e de apropriagio e
registro do lugar e da experiéncia gerada por ele; no retorno, o cartio-postal é elemento
de prolongamento da experiéncia turistica, da confirmacio da realizacio da viagem, de
afirmacio social e de status perante os grupos de relacionamento, de compartilhamen-
to da experiéncia e de organizagio da memdria em relagio a série de eventos ocorridos

(FRANCO, 2006, p. 42, grifo do autor).

A disseminagio dos icones arquitetdnicos como imagens que antecedem e pro-
longam as experiéncias que envolvem as viagens e o turismo sdo representadas pela
reprodu¢do em miniatura de lugares ¢ monumentos, compondo uma das categorias
dos variados tipos de souvenires (maquetes, chaveiros, entre outros) que remetem ao
icone, e que sio itens fundamentais de compras nas viagens, pelos valores de signo que
lhes sao inerentes (Figura 1).

Figura 1: Miniaturas de icones urbanos e arquiteténicos

Fonte: Acervo do autor.
A representagio, interpretagio e circulagio dos icones na atualidade estio condi-

cionadas pelos avangos tecnoldgicos na producio e divulgagio de imagens, associadas a
légica do consumo dos lugares e imagens que caracterizam o turismo contemporaneo.
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4 “Estas sdo pessoas de mui-
tas partes do mundo que
operam transnacionalmente
como uma parte normal de
sua vida profissional, mas
que muitas vezes tém mais
de um lugar que podem cha-
mar de lar” (SKLAIR, 2006, p.
24, tradugdo nossa).

O TURISMO E OS ICONES URBANOS E ARQUITETONICOS

TURISMO E GLOBALIZAGAO

Sklair (2010) argumenta que a producio e representacio dos icones arquitetdni-
cos (e urbanos) na era pré-globalizagio eram dirigidos por quem controlava o Estado
e a religido e que, na atualidade, na “era do capitalismo global”, a for¢ca dominante que
dirige a produgio dos icones ¢ a “classe capitalista transnacional”.

A emergéncia da classe capitalista transnacional ¢ um sintoma do processo de
globalizacio (SKLAIR, 2010), que pode ser sumariamente compreendido como
um processo em que as praticas sociais (econdmicas, politicas e cultural-ideolégicas)
transbordam os limites e fronteiras do Estado e redimensionam e diluem as barreiras
espaciais e temporais entre o global e o local, “gracas ao desenvolvimento das comuni-
cagbes contemporineas e as novas tecnologias computadorizadas que potencializam a
reprodugio do modo de producio capitalista” (PAIVA, 2011, p. 20).

Esta classe capitalista transnacional® (SKLAIR, 2006) se insere nas praticas sociais
(econdmica, politica e cultural-ideolégica) transnacionais e coexiste com as praticas
sociais locais. Assim, ¢ possivel admitir que a produgdo dos icones urbanos e arquite-
tdnicos se insiram nos fluxos globais, pois Se, em outros momentos, eles possuiam um
significado e uma aparéncia condizentes com a sociedade local, eles agora pertencem a
sociedade global” (HAZAN, 2003).

Para fundamentar estes pressupostos, ¢ importante analisar as dimensées econ6-
mica, politica e cultural-ideolégica da globalizacio, articulando-as as praticas sociais
do turismo.

A dimensio econdmica se caracteriza por prdticas sociais de produgao, distri-
buig¢io e consumo, em que hd a precedéncia da légica do consumo em detrimento
da légica da produgio fordista, superada, por seu turno, por uma maior flexibilidade
e mobilidade do setor industrial, caracterizando a “produgio flexivel”. Neste sentido,
emerge um processo de descentralizacio e internacionalizacio do capital, sobretudo
financeiro, que refor¢a a hegemonia do tercidrio avancado, sendo a atividade turis-
tica protagonista. Some-se a isto a criagdo de um mercado global em um cendrio de
primazia de préticas de consumo cada vez mais complexas relacionadas a celebracio
da diferenca, e 0 consumo de bens intangiveis em contrapartida ao consumo de bens
coletivos e de massa e de bens durdveis caracteristicos da légica da produgio. O tu-
rismo se enquadra como importante atividade econémica na légica do consumo, no
conjunto de transformagoes gerais ocorridas nas praticas econdmicas contemporineas
supracitadas com o aumento e especializacio do comércio e servicos no setor tercidrio,
tornando-se uma nova “industria motriz” (VARGAS, 1996), muito embora seja uma
atividade suscitada pelo 6cio e pelo lazer e nio pelo trabalho. Articula a produgio e
consumo de bens, mercadorias, servicos e lugares e caracteriza-se por ser um turismo
flexivel, devido 4 “flexibilidade e a segmentagio das demandas e das ofertas turisticas,
a busca de uma série de sensagoes que envolvem o consumo de bens imateriais, expe-
riéncias intangiveis e servigos diferenciados” (PAIVA, 2012, p. 1016).

A dimensio politica se identifica com a superagio do Estado de Bem Estar So-
cial (Welfare State) pelo Neoliberalismo, em que prevalece o Estado empreendedor
e regulador em detrimento do provedor e interventor. Neste processo, predominam
a privatizacio de bens e necessidades coletivas, o desmantelamento das relacoes de
poder identificadas com os interesses de classe e a emergéncia de relagoes de poder

mais complexas e transnacionais. O ponto de intersecio da relagio entre o turismo
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e as préticas politicas correspondem 2 incidéncia das novas atribui¢des do Estado no
processo de acumulagio, marcado principalmente pelo planejamento estratégico. Esta
nova forma de planejar e gerir a cidade incrementa politicas publicas que favorecem a
atuacio do mercado, estimula a produtividade e competitividade urbanas, valorizando
a imagem turistica dos lugares e sua promogio através das estratégias de placemarke-
ting. H4 o favorecimento do poder politico das elites globais e locais e assimetrias de
poder econdmico e politico entre turistas e residentes.

A dimensio cultural-ideoldgica se refere s praticas sociais que possuem um al-
cance simbdlico. Na contemporaneidade, é possivel perceber a importancia de valo-
res culturais fragmentados e plurais em consonincia com as prdticas diferenciadas e
individuais de consumo, sinalizando uma tendéncia crescente de mercantilizagao da
cultura no contexto da sociedade do espetdculo. O turismo é uma prética social por
exceléncia de emissdo, transmissdo e recepcio de mensagens dos valores culturais e
ideoldgicos, “permitindo a troca constante de contetidos simbdlicos da cultura, da
arte, da religido, do folclore, dos modos de vida, da culindria, da indumentdria, da
moda, etc.” (PAIVA, 2012, p. 1020). O espago, contudo, se torna um dos principais
meios de expressio dessas praticas cultural-ideoldgicas, sendo as caracteristicas par-
ticulares do ambiente construido e natural insumos importantes para as préticas de
consumo de experiéncias e de bens intangiveis suscitadas pelo “turismo flexivel”.

E importante destacar que estes aspectos de ordem cultural-ideolégica
sintetizam os aspectos simbdlicos das demais préticas sociais (econdmicas e
politicas). Jameson (1996) confirma esta relagio ao associar a ldgica cultural do
capitalismo tardio ao pés-modernismo.

A concepgio dos icones urbanos e arquitetdnicos no atual processo de globali-
zagdo constitui uma das estratégias centrais empregadas para a construgio e reforco
da imagem turistica dos lugares, assim como serve para atrair investimentos publicos
e privados para as cidades e regi6es. Trata-se de um processo crescente de mercantili-
zagio da cultura, transformada em insumo para obtencao de vantagens econdmicas.

A fim de qualificar essa imagem para o consumo, pois o {cone sintetiza ¢ se con-
funde com a prépria imagem urbana’, o turismo, inserido nas politicas publicas das
diversas instincias do poder, se vale das estratégias do placemarketing, que preconiza,
entre outros aspectos, a divulgacio dos lugares em escala mundial, contribuindo para
tal objetivo as redes de informagio e comunicacio contemporineas.

Segundo Sdnchez (2003, p. 40),“a construgio de imagens e do marketing de
cidade é tratada como parte dos processos politicos e culturais dinimicos que devem
ser apreendidos na compreensio das formas de producdo do espago contemporineo”.
A promocio da imagem da cidade na contemporancidade, nas escalas global ¢ local,
situa-se entre as principais priticas preconizadas pelo receitudrio proposto pelo plane-
jamento estratégico.

Vainer (2002), ao criticar o planejamento estratégico, identifica as diferencas
com relagio ao planejamento tradicional ao afirmar que a preocupagio agora, con-
triria aos temas como crescimento desordenado, reprodugio da forca de trabalho,
equipamentos de consumo coletivo, movimentos sociais urbanos, direciona-se para
a produtividade e a competitividade urbanas, sendo o turismo uma das principais
atividades nesse processo.
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urbana “[...] corresponde a
informagdo solidamente re-
lacionada com um significado
que se constréi numa sintese
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Gnica e intransferivel. [...] E
um cddigo urbano e impde
uma leitura e fruicdo que es-
tdo claramente inscritos na
cidade como espago construi-
do” (FERRARA, 2000, p. 118).



6 Trata-se, segundo Arantes
(2012), de uma arquitetura de
excecdo, seja porque consti-
tuem uma porcentagem muito
pequena da produgdo arquite-
tonica global, seja porque sdo
“fatos primarios” da cidade.
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OS iCONES URBANOS E ARQUITETONICOS
CONTEMPORANEOS

A concepgio dos icones urbanos e arquitetdnicos contemporineos relaciona-se,
em muitos aspectos, a valorizacio dos lugares como cendrios do consumo, e por isso
mesmo funcionam como catalisadores do desenvolvimento urbano, profundamente
intricados a légica do turismo.

A despeito da diversidade das premissas da producio da arquitetura e da inter-
vencdo urbana contemporaneas, muitas de suas tendéncias e posturas se alinham sim-

bolicamente as préticas cultural-ideolégicas da sociedade do consumo, pois:

Assim como a arquitetura e o urbanismo modernos refletiam a 16gica capitalista da produ-
¢d0, buscando associagdes estéticas, técnicas e funcionais com a racionalidade industrial,
a0 que tudo indica, a arquitetura contemporinea se sustenta na légica do consumo, re-
produzindo e criando uma diversidade e variedade estética, técnica e funcional condizente

com o processo contemporineo de acumulacdo. (PAIVA, 2011, p. 248).

Harvey (2005) argumenta que os artefatos e as préticas culturais, assim como as
caracteristicas ambientais particulares dos lugares, sio o melhor campo para se obter

<« . »
a “renda monopolista”.

Toda a renda se baseia no poder monopolista dos proprietdrios privados de determinadas
porgdes do planeta. A renda monopolista surge porque os atores sociais podem aumentar
seu fluxo de renda por muito tempo, em virtude do controle exclusivo sobre algum item,
direta ou indiretamente, comercializdvel, que é, em alguns aspectos, crucial, dnico e irre-
plicivel. (HARVEY, 2005, p. 28).

Neste sentido, a “renda monopolista” dos icones urbanos e arquitetonicos na
contemporaneidade se direciona para a criagao de uma forma urbana e arquitetdnica
singular e notdvel.

Esta forma distinta se identifica com a acepgdo de “capital simbélico” proposta
por Bordieu e reinterpretada por Harvey como sendo “capital simbdlico coletivo”, e
tem relacdo direta com a atividade turistica, na medida em que o turismo se ampara
nas singularidades dos recursos turisticos a fim de transformé-los em atrativos.

O conceito de “renda da forma” (ARANTES, 2012), que descende do conceito
de “renda monopolista” de Harvey (2005), constitui uma reflexdo recente importan-
te para a compreensdo das tendéncias da arquitetura contemporinea identificadas
com a produgio dos {cones urbanos e arquitetdnicos, ji que a “renda da forma” con-
fere prioridade ao ineditismo da forma dnica e espetacular e valoriza a arquitetura

como imagem®.

Por isso, essa arquitetura obtém mais dividendos na circulagio do que com sua produgio;
ou melhor, sua produgio ¢ comandada pelos ganhos advindos da sua divulgaciao midié-
tica e da capacidade de atrair riquezas (por meio de investidores, turistas, capacitagio de

fundos publicos, etc.). (ARANTES, 2012, p. 18).
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Malgrado as diferencas conceituais, éticas e estéticas da diversidade e heteroge-
neidade de “posturas arquitetonicas™ na atualidade, prevalece na arquitetura contem-
porinea um gosto formalista, superestimando a sua capacidade comunicativa de ex-
pressar contetidos simbdlicos, que vem reduzindo a arquitetura & pura visualidade, &
imagem que pode ser veiculada e convertida em espetdculo para alimentar o consumo

dos lugares.

A diferenca ¢é que, agora, essa for¢a espetacular da arquitetura nio é mais requisito tinico
de regimes absolutistas, autocrdticos ou fascistas, mas de grandes estratégias de negécio
associado ao turismo, a eventos culturais e esportivos, a0 marketing urbano e & promogao
das identidades empresariais. (ARANTES, 2012, p. 55).

A produgio dos icones se alinha a0 universo das prdticas de consumo e da afirma-
¢io do capital financeiro e corporativo, da industria do entretenimento, das marcas,
das estratégias de marketing e dos aspectos intangiveis que envolvem os bens mate-
riais, as experiéncias e as sensagoes imateriais.

A légica do consumo transcende a fabricacio dos objetos, posto que o “capital
simbdlico coletivo” a eles associado é o que verdadeiramente cria uma valorizagio
financeira e permite a obten¢io do lucro, ou seja, a reprodugio do capital com uma
base ndo produtiva (cultura, lazer, megaeventos e turismo), gerando uma economia
simbdlica, em que o capital virtualiza-se. Sendo assim, a intervenc¢ao urbana, a arqui-
tetura e acultura em geral adquirem a condigio de mercadoria altamente valorizada.

Em conformidade com a visio de Baudrillard (2008), o consumo de objetos
determinados pela necessidade tem uma ligagio com o valor de uso, ao passo que o
consumo associado a légica do desejo tem ligagdo com o valor de troca, mas também
com o valor de signo, ou seja, pelo seu valor enquanto expressio da distingao social
e individual, expresso e reproduzido nas imagens e nas marcas atreladas aos objetos,
justificando a proliferagio dos icones urbanos e arquiteténicos no contexto da compe-
titividade e produtividade dos lugares turisticos.

De modo geral, a arquitetura contemporinea valoriza excessivamente a super-
ficialidade da forma. Tal premissa remonta as criticas de Venturi, Brown e Izenour
(2003) 4 arquitetura moderna na década de 1960, ao advogar a ideia do ‘@uck” e do
“decorated shed” (que pode ser traduzido como “pato” e “galpdo decorado”, respecti-
vamente), que consiste na valorizacio da forma em detrimento da fun¢io. O edificio
se converte em imagem, substitui-se a espacialidade pelo simbolismo, pois o “[...] ele-
mento que caracteriza cada edificio é o vestudrio, a ornamentagio, o tratamento epi-
dérmico, a estrutura e o interior constituem um mero fato construtivo, de engenharia,
funcional.” (MONTANER, 2001, p.162). Estes recursos superficiais e cosméticos
empregados na fachada sio utilizados para qualifici-los como “edificios propaganda”.
Esta arquitetura “a flor da pele” se enquadra nas caracteristicas dos icones propostos
por Mateo (2009), ao afirmar que eles sdo pura pele, uma epiderme espetacular; sendo
assim, os icones arquitetbnicos nio possuem espago, nao tém interior, se existe um
espaco interior, ele nio interessa.

Para reforcar imagens sintéticas e de fécil reconhecimento das marcas (cidades, lu-
gares, empresas, entre outros), as quais estao associados os edificios contemporaneos, os
icones sdo arquitetados como se fossem obras de arte ou objetos do design, procurando

sustentar a aura artistica destes artefatos. Isto ocorre consoante os préprios métodos
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de projeto dos arquitetos-artistas, pois “se renuncia, por principio, 4 produgio em
série e 4 industrializagao radical; cada obra, em compensagio, serd singular e manterd
uma relagdo Gnica e instrumental com: o contexto, o usudrio ou com as arquiteturas
preexistentes” (MONTANER, 2001, p. 217).

A aproximagio entre a arquitetura e a arte contemporaneas se revela também no
interesse em despertar a surpresa, a interagio com o objeto proposto, apostando na
experiéncia sensorial e na percepgio e interpretagdo individuais do fruidor.

Neste contexto de produgio de uma arquitetura da diferenca ou de excegio,
quase como objeto de arte ou do design, recorre-se comumente as formas escultéricas,
sejam as puras e minimalistas, formas sintéticas e de fécil reconhecimento, sejam as
formas complexas, as vezes com referéncias figurativas ou desconstruidas, estas tltimas
com o intuito de transgredir a geometria euclidiana.

No caso em que hd associacbes figurativas, os icones potencializam seu alcance
e visibilidade, pois se referem a figuras e objetos do conhecimento do publico leigo.
Mesmo nas situagbes em que comparece uma maior abstragio formal ou excessiva
extravagincia, acaba se estabelecendo uma associagio com figuras, sobretudo pelos
“nio iniciados”.

O consumo associado aos icones urbanos e arquitetdnicos se insere nas praticas de
lazer e do turismo, pois em ambos percebe-se uma forma de distingao social monopo-
lizada pela criagao e consumo de bens diferenciados. Em certa medida, as intervencoes
urbanas e as arquiteturas iconicas se expressam como espagos de uso publico, mas na
maioria dos casos o uso e a visitagdo por turistas destes espagos sdo restritivos, pois sio
espacos coletivos de acesso publico, mas com controle privado. Na verdade, trata-se
da construgio de espagos idealizados e homogéneos que, como os parques temdticos,
buscam minimizar as assimetrias sociais tio recorrentes nos espagos nio-simulados
(ZUKIN, 2003), restringindo-se aos que possuem os meios materiais para consumir
os bens tangiveis e intangiveis vinculados aos icones urbanos e arquiteténicos.

A condi¢io de um edificio ou intervengio urbana se tornar iconica antecede a
sua materializacio enquanto obra. O projeto jd anuncia a sua condigio de icone, pois
¢ formatado como um produto, uma mercadoria. O projeto jd é uma representagio,
um esboc¢o da imagem que o icone sintetiza, concorrendo para a sua mitificagio ao
alcangar tal status, antes mesmo de ser construido.

Concorrem para isso as novas tecnologias digitais e da informagio no campo
nao exclusivo da arquitetura e da engenharia, mas no processo produtivo em geral.
Percebe-se que os meios de representacido contemporaneos e as tecnologias digitais
estdo a servico da criagio de uma hiper-realidade, simulando o espaco real com uma
fidelidade e resolu¢ao inimagindveis. Trata-se de uma “hiper-representaco” que, por
vezes, oculta aspectos da realidade e do contexto urbano do edificio, dissimulando
inclusive atributos especificos da arquitetura e da intervengao urbana.

As novas tecnologias digitais e informacionais repercutem na mitificacio do ico-
ne ao proporcionar a veiculagio das suas representacoes de forma instantinea através
dos meios de comunicagio, sobretudo a internet, e ao possibilitar a edi¢io das ima-
gens, valorizando 4ngulos diferenciados e inusitados, corrigindo possiveis defeitos,
excluindo do contexto da fotografia elementos da paisagem desfavordveis para a sua
difusao. Estas correcoes possibilitadas pela tecnologia digital geram um descompasso
entre o ente iconico (objeto) e a sua representacio (imagem), provocando, por vezes,
uma certa frustracio por parte dos turistas e visitantes, muito embora a experiéncia do
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registro da imagem e o seu compartilhamento, facilitados pelos smartphones, cAmeras
digitais e redes sociais, tendam a ter primazia sobre a experiéncia concreta da percep-
¢ao e interpretagio do espago construido. Estas imagens digitais, agora banalizadas
pela facilidade de sua aquisicao, substituem o papel representado pelos cartoes-postais
na modernidade.

Os edificios iconicos se identificam com algumas tipologias arquitetdnicas espe-
cificas, sobretudo com os centros culturais e os museus. Ao contrdrio da postura dos
arquitetos modernos, que os concebiam como ambientes neutros e como pano de
fundo para as obras de arte, os edificios para fins culturais na atualidade, sobretudo
os museus, sio concebidos eles mesmos como objetos de arte, shoppings centers da
cultura, desejo de realizacio dos starchitects®.

O programa de necessidades dos edificios culturais também se diversifica e ra-
tifica a sua rela¢do com o consumo, visiveis nas lojinhas de souvenires, nos cafés, na
animacdo cultural promovida pela gestdo dos equipamentos culturais.

No 4mbito das prdticas arquitetdnicas e da construgio contemporineas, a fracio
corporativa da “classe capitalista transnacional” corresponde ao grupo que controla
as principais empresas de arquitetura do mundo e suas filiais locais, na sua maioria
lideradas pelos celebrados szarchitects, que atuam em escala global.

A contratacio de arquitetos famosos, que podem ser considerados também “entes
icdnicos”, agrega valor aos icones urbanos e arquitetdnicos, pois o seu reconhecimen-
to profissional ou sua fama ajudam a mitificar esses icones desde a sua criagdo. Os
prémios e concursos internacionais de arquitetura; a articulagio dos arquitetos com
as marcas, campanhas publicitdrias e debates culturais; e a publica¢io em revistas im-
pressas e digitais de seus projetos emblemdticos sustentam a criagao de icones urbanos
¢ arquitetonicos como uma prdtica recorrente da arquitetura contemporinea, com
impactos incontestdveis na reprodugio da atividade turistica.

Os starchitects possuem o desafio constante de se reinventarem, para que suas
obras nao tendam 2 repeti¢io ou ao esgotamento de solucdes originais jd adotadas e,
desse modo, nio acompanhem a contento as demandas do mercado e as transforma-
¢6es impostas pela moda e pelos avancos tecnoldgicos. Sendo assim, o compromisso
dos arquitetos parece se voltar sobremaneira para o efémero e para o apelo suscitado

pela economia simbélica.

Os arquitetos da era financeira, ao contrdrio dos modernos, nio procuram solucdes uni-
versalistas, para serem reproduzidas em grande escala — o que reduziria o potencial de
renda monopolista da mercadoria. O objetivo ¢ a produgio da exclusividade, da obra tni-
ca, associada as grifes dos seus projetistas e de seus patronos. E a corrida pelo ineditismo
¢ item contratual, pois os clientes solicitam dos arquitetos obras exclusivas em todos os
seus detalhes — solugdes de fachada, revestimentos e estruturas nio podem ser repetidas.

(ARANTES, 2012, p. 57-58).

O Centro Georges Pompidou (1977), em Paris, foi um dos primeiros edificios
contemporaneos a se afirmar como icone urbano e arquitetonico, pelo papel que cum-
priu na reabilitagio de um distrito urbano da cidade e na propagacio em escala mun-
dial da capacidade de Paris de afirmar a sua contemporaneidade cultural e econémica
no mundo globalizado.

Virias cidades do mundo apostaram no poder destes icones urbanos e arquitet6-
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p. 244):"A critica do funcio-
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nicos, como foi o caso de Bilbao, com a construgao do Museu Guggenhein. “O museu
se converteu imediatamente em sinénimo de toda uma cidade e um simbolo de rege-
neragio de uma zona problemdtica da Espanha” (OCKMAN, 2006, p. 261, traducio
nossa). O chamado “efeito Bilbao” se transformou no exemplo mais emblemdtico da
capacidade de impulsionar o desenvolvimento turistico a partir da construcio de um
icone, uma vez que a cidade de Bilbao capturou subitamente a atengio mundial como
sendo “a surpresa arquitetdnica mais glamorosa deste fim de século” (OCKMAN,
2000, p. 261, tradugio nossa), inserindo-se, assim, nos roteiros turisticos da Europa.
A estratégia utilizada em Bilbao, que teve seu protagonismo econdmico ligado ante-
riormente 2 atividade industrial, condicio esta que foi subtraida diante da economia
p6s-industrial, demonstra o poder do turismo enquanto propulsor do desenvolvimen-
to econdmico. Jencks (2005) cunha o termo “iconic bulding” para caracterizar o ce-
ndrio contemporineo da arquitetura de grife, que tem como exemplo emblemdtico o
caso de Bilbao.

O concurso e a construgio do novo complexo do World Trade Center em Nova
York, apds o atentado de 11 de setembro de 2001 que destruiu as Torres Gémeas (im-
portante signo da cultura arquitetdnica americana e internacional), revelam que até mes-
mo as tragédias (ou a sua superagdo) funcionam como insumo para a atividade turistica e
a reinvencio dos icones urbanos e arquitetdnicos na atualidade. O novo complexo, que
inclui a constru¢io de novos arranha-céus e o memorial e 0 museu dedicados 4 lembran-
¢a do evento e das vitimas, elucida o poder da complexa relagdo entre o apelo simbdlico
e estético dos icones urbanos e arquitetdnicos ¢ a atividade turistica.

Outro exemplo digno de ser mencionado sio as mutagdes urbanas e arquitetd-
nicas em Dubai, que se transformou em um grande canteiro de experiéncias inéditas
suscitadas pelas iniciativas ptblica e privada no campo do placemarketing ¢ do de-
senvolvimento do turismo, articulando mercado imobilidrio, rede hoteleira e novas
relacoes entre os ambientes natural e construido.

No Brasil, o exemplo mais conhecido da promogio da imagem turistica dos
lugares, através da construgio de icones urbanos e arquitetonicos, foi em Niter6i,
com a constru¢do do Museu de Arte Contemporinea, e em Curitiba, com o Museu
Oscar Niemeyer, ambos projetados pelo arquiteto Oscar Niemeyer, confirmando a
importincia da autoria para a mitificacio do icone. No Rio de Janeiro, vale ressaltar o
projeto da Cidade da Musica, do arquiteto Christian de Portzamparc, e 0 Museu do
Amanhi do arquiteto Santiago Calatrava, que ratifica a internacionalizac¢io da arqui-
tetura de grife.

Como o objetivo do artigo nao ¢ discorrer sobre os diversos exemplos e estudos
de caso concebidos e construidos em diversos contextos e escalas, pretende-se reforgar
outras tipologias arquitetdnicas e urbanisticas que sdo campo fértil para a macerializa-
¢do dos icones.

No caso das intervengdes urbanas, destacam-se os processos de reabilitacio de
dreas degradadas, como as frentes maritimas ou fluviais, complexos industriais e por-
tudrios, edificios de interesse patrimonial, dreas histdricas como centros e bairros an-
tigos, que testemunham um processo crescente de gentrificaco e turistificagio, susci-
tando diversos conflitos entre o puablico e o privado.

As infraestruturas urbanas e de transporte (pontes estaiadas, passarelas, terminais
de vérias modalidades) também tém sido influenciadas pela renda da forma: “As in-
fraestruturas de circulacio, sobretudo as associadas ao fluxo de turistas, passaram a ser
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desenhadas como requisitos de ineditismo e exuberincia formal similares aos edificios
culturais e esportivos que atraem os visitantes” (ARANTES, 2012, p. 313).

Alguns hotéis, lojas de marcas internacionais e shoppings também foram proje-
tados com apelos formais tipicos dos icones, atraindo uma quantidade significativa
de turistas, misturando a experiéncia de consumo de mercadorias ao consumo dos
lugares.

Os programas associados aos megaeventos esportivos (Copa do Mundo de Fute-
bol, Olimpiadas) tém sido também um campo por exceléncia de producio de icones
urbanos e arquitet6nicos, transformando a arquitetura em si mesma um espetdculo.

Vale ressaltar ainda os espacos simulados, como os parques e cidades temdticas,
que consolidaram imagens turisticas extremamente marcantes e foram entronizadas
como {cones do turismo e do entretenimento pelo imagindrio coletivo, produzindo

uma arquitetura “fazke” com fortes recursos e efeitos simbdlicos.

A GUISA DE CONCLUSAO: POR UMA NOVA
ICONOCLASTIA?

A anilise apresentada buscou, através de referéncias histéricas e teéricas, ressaltar
o processo de produgio, consumo e apropriagio do espago pelo e para a atividade
turistica, ressaltando as especificidades e contradi¢des contidas na relagio entre o tu-
rismo e os icones urbanos e arquitetdnicos, sobretudo na atualidade.

Verifica-se que os icones se referem imensamente a imagem que, andloga as re-
presentagoes e marcas veiculadas nos anincios de propaganda, estimula o consumo ¢
a venda dos lugares e, como tal, serve para persuadir as pessoas a comprarem. Sendo
assim, a experiéncia do turismo, baseada no lazer e no consumo, torna-se uma pratica
alienada e de distingdo social, repercutindo sobremaneira no processo de acumulagio
do capitalismo contemporineo.

O papel histérico de edificios emblemadticos para o desenvolvimento da atividade
turistica ndo ¢ uma novidade, o que é recente é a sua precedéncia como meio para ob-
ten¢io da renda monopolista na arquitetura e na intervengao urbana como parte das
préticas sociais (econdmicas, politicas e cultural-ideolégicas) da globalizagio, marcada
pela “desavergonhada mercantilizacio de tudo” (HARVEY, 2005, p. 39), que escan-
daliza as desigualdades socioespaciais e fragiliza os lugares.

A atratividade turistica estd fortemente arrolada as transformagées espaciais, nao
somente representada pela provisio de infraestruturas, mas também pelas interven-
¢oes urbanas, pela valoriza¢io do patriménio histérico e cultural e pela recorréncia
A iconicidade da arquitetura. Sendo assim, ¢ preciso atentar como se vem efetuando
essas transformacées, guiadas por interesses de grupos privados especificos, das or-
ganizagoes transnacionais e do préprio Estado na manuten¢io das suas hegemonias
econdmicas e politicas e cujas agdes devem ser revistas e analisadas, ao se discutirem
as formas urbanas resultantes e os impactos no processo de fragmentacio e segregacio
socioespacial.

Nao seria, portanto, tempo de anunciar uma nova iconoclastia, um movimento
contra a idolatria aos icones urbanos e arquitetonicos, denunciando a veneragio da

produgio de uma arquitetura superficial, espetacular e efémera, combatendo a adora-
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O TURISMO E OS ICONES URBANOS E ARQUITETONICOS

¢do e o culto as préticas de turismo alienadas e predatdrias suscitadas pela veiculagio
das imagens turisticas e dos icones? Provavelmente nio se teria éxito, cabe a arquite-
tura ¢ ao urbanismo, como objeto do conhecimento e de intervengio socioespacial,
colocar-se a servico da valorizagao dos lugares em sentido amplo.

E importante reivindicar, assim, o papel do planejamento urbano, do urbanismo
e da arquitetura como instrumentos de gestdo, intervengio espacial e implantacio
de servicos urbanos bdsicos, infraestrutura adequada, equipamentos culturais,
entre outros, no sentido de criar as bases para intervengdes com fins turisticos. A
concatenacio de intervengdes voltadas para a populagio e para os turistas é a base para

garantir uma cidade mais democrdtica ¢ atraente para além da sua imagem.
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ABSTRACT: This paper analyzes theoretically and historically the relation-
ship between tourism and urban and architectural icons, emphasizing their role in the
contemporary scenario. It also focuses on the importance of these artefacts (buildings, great
projects and urban interventions) in the context of urban competitiveness and productivity
and thus in propagation of tourist image of places. It discusses critically how the logic of
consumption reinforces the relationship between tourism, urban and architectural icons
and tourist image, which are conditioned by social practices (economical, political and
cultural-ideological) of globalization, that has greatly directed the urban planning, man-
agement, and intervention, as well as the spectacularization of architecture and promoting

its symbolic power.
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