CIDADE IMAGINARIAS:
A IMAGEM DA CIDADE E SEUS ELEMENTOS

RESUMO

Este trabalho utilizou como método o levantamento e
andlise bibliogréfica, e teve como objetivo contribuir para
uma discussdo sobre a construcdo das cidades, mais
especificadamente, sobre a utilizacdo delas para o
desenvolvimento da atividade turistica, sua colaboragéo
para a constru¢do de um imaginario pelos turistas, 0s
elementos existentes no espaco urbano e sobre a imagem
turistica divulgada pela cidade enquanto produto turistico.
Discute ainda em termos mais especificos as cidades
recriadas sem a valorizacdo da identidade local, levando
em conta simplesmente 0 mais comerciavel, enquanto
deveria ser pensada como um ndcleo receptor que nao
decepcione o imaginario do turista. Evidencia-se ainda a
cidade como produto, pois é responsabilidade dos agentes
sociais compostos pela populacdo local, politicos,
administracdo publica e trade, que deve, ou deveria
divulgar uma imagem das cidades levando em consideracéo
as “marcas urbanas”, tornando-a mais compativel com a
realidade. Por meio desta pesquisa pode-se concluir que,
0 turismo também faz parte do mundo dos sonhos,
simbolos e imaginarios e se tornam imprescindivel na
construcédo, ou reconstrucdo das cidades e que se
preocupem primeiramente com sua identidade cultural.
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ABSTRACT

This paper used survey and bibliographical analysis as
methods in order to contribute to the discussion on the
construction of the cities, more specifically, the use of
them for the tourist activity development, their collabora-
tion to the construction of an imaginary by the tourists,
the elements present in the urban space and the tourist
image publicized by the government while tourist prod-
uct. Later on, it will be discussed precisely on recreated
cities without their local identity where only their com-
mercial aspects are taken into consideration. As a conse-
quence, these cities must be seen as a receptor core in
which tourist’s imaginary must not be destroyed. In fact,
the city must be seen as a product where social agents
represented by politicians, public administration and trade
are responsible by publicizing the image of the cities as
“urban labels”, searching its local identity. Finally, we can
conclude that the tourist trade is present at the dreams,
symbols as well as imaginary world and it is essential for
the construction and reconstruction of the cities in order
to rescue/value their cultural identity.

Key words: Urban space, tourism, imaginary, identity.

Introducéo: pensando as cidades

As pesquisas sobre o espaco urbano revelam que é possivel pensar a cidade por varias abordagens
e tendéncias tedrico-metodoldgicas. Este artigo trabalha as cidades a partir do imaginario dos turistas,
como eles as idealizam antes mesmo de conhecé-las e qual aimagem que estas passam para seus visitantes

e turistas.

Lefebvre ao repassar a obra de Marx e Engels, extraindo as concepg¢0es para pensar a cidade,
afirma que até o advento da grande industria, a cidade era o sujeito da historia, 0 que a tornou nitidamente
importante e fundamental para toda e qualquer atividade que nela se desenvolvesse.

As cidades caracterizam-se como locais da producdo por exceléncia, onde tudo é produzido,

incluindo-se, dos aspectos relacionados com o turismo, verifica-se que as cidades ndo séo apenas
importantes nucleos emissores de turistas, mas também importantes pélos receptores de fluxos, ja que
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elas sdo também atrativas para o turismo por tudo aquilo que representam, como ‘obras de arte” das
sociedades humanas, como lugares de encontro, do ir e vir, do acontecer de um modo geral (CRUZ,
2001a).

Segundo Lefebvre (2001a, p. 46):

A cidade é uma mediacdo entre as media¢fes. Contendo a ordem proxima, ela a mantém; sustenta
relacdes de producéo e de propriedade; € o local de sua reproducdo. Contida na ordem distante, ela se
sustenta; encarna-a; projeta-a sobre um terreno (o lugar) e sobre um plano, o plano da vida imediata; a
cidade inscreve essa ordem, prescreve-a, escreve-a, texto num contexto mais amplo e inapreensivel
como tal e néo ser para a meditacao.

Analisando a cidade de Campo Grande nesta ldgica, € possivel entendé-la como uma cidade receptora
de turistas e ndo apenas emissiva para a regido do Pantanal e para outras cidades do Estado. Exibe
também, uma beleza prépria que a difere ou, ao menos, deveria diferir, das belezas do Pantanal.

A oferta da cidade como produto é de responsabilidade dos agentes sociais, ou melhor dizendo, da
populacao, da elite econémica local, dos politicos, da administracdo publica e do trade, uma vez que o
turista acredita naquilo que lhe esta sendo vendido, posto o turismo trabalhar com produtos intangiveis®.

[...] a competéncia turistica de uma localidade é vista atualmente a partir ndo somente de seus atrativos
e potencialidades, mas, sobretudo, de sua capacidade de seduzir, e principalmente, agradar uma clientela
cada dia mais exigente e sedenta de novidades. Assim, sempre que se diversifica a oferta recreativa
dos lugares turisticos cria-se a expectativa do reconhecimento dos esforcos empreendidos e a aquisicao
de viagens a elas destinadas (PORTUGUEZ, 2001, p. 80).

A cidade, enquanto linguagem, é a percepcao que se tem dela, pela sua utilizacdo (FERRARA,
1988) e conseqlientemente da sua producao, dado a tornar impossivel separar a producdo social da
cidade da producao de um pensamento sobre ela (CARLQOS, 2004).

Avida no espaco urbano tornar-se mais do que os olhos podem ver, mais do que o ouvido pode
perceber. O momento ndo vivenciado em si mesmo, mas, com 0s seus arredores, as sequéncias de
elementos que o constituem, somados com a sensacao imediata e com as experiéncias passadas, constroem
aimagem urbana em uma combinacéo de todos os sentidos (LYNCH, 1997).

O turismo também faz parte do mundo de simbolos, de sonhos e de representacdes, pois €, acima
de tudo, um conjunto de pré-concepgdes e concepcdes de valores e imagens de valor cultural, construido
antes mesmo da viagem realizada. 1sso se da pelo fato do homem ser um ser simbélico. A relacédo do
homem com o mundo, com o trabalho, com o lazer é sempre revestida de significacdes e valorizagdes e
com o turismo n&o podia ser diferente.

Ultrapassar a barreira da simbologia contida no espaco urbano é entender e visualizar a cidade a
partir do imaginario de seus habitantes, de modo que as referéncias urbanas sejam enfatizadas
qualitativamente, abrindo a ambiglidade dos sentidos (PALLAMIN, 2000).

Partindo do suposto que todo imaginario social é também imaginario geografico, ndo ha como dissocié-
los, porque embora fruto de um atributo humano, a imaginagéo — é alimentado pelos atributos espaciais.
Nesse sentido, 0s objetos geograficos fazem parte do cotidiano individual e coletivo e participam da
pratica social que lhes conferem valor simbélico (YAZIGI, 2002, p. 127).

Essas representacGes mentais apontam, para o visitante, dois caminhos distintos. O primeiro
corresponde ao real e entende que os lugares sao territorios ricos de potencialidades e fortalezas ao
mesmo tempo em que sdo frageis. O segundo situa-se no plano da imagem, do imaginario e do simbdlico,
enfocando questdes virtuais que nem sempre coincidem com a realidade, haja vista o turista, consciente
ou inconscientemente, fugir da realidade buscando o prazer que se situa, sobretudo na imaginacao
(CORIOLANO, 2003).



9

Assim, o turismo é uma atividade que ndo depende mais exclusivamente da voca¢do do ambiente
natural do local, ja que essa vocacao pode ser construida artificialmente pelos poderes econémico e
politico (LEMOS, 2001). Porém, para entender as vocagdes ambientais, sejam elas naturais ou construidas,
faz-se necessario levar em consideracdo a histéria, a cultura, a geografia e as demais caracteristicas
turisticas do local.

A vida urbana compreende mediagbes originais entre a cidade, o campo, a natureza. E o caso dos
parques, dos jardins, das dguas cativas. Essas media¢cdes ndo podem ser compreendidas sem 0s
simbolismos e representagdes (ideoldgicas e imaginéarias) da natureza e do campo como tais pelos
citadinos (LEFEBVRE, 20014, p. 68).

Na atualidade, até os cidaddos comuns ja notaram que muitos lugares tornam-se cada vez mais
semelhantes a outros ja construidos. No caso de Campo Grande percebe-se que existiu em sua construcao
e arborizacdo uma concepcao de espaco urbano baseada na idéia de circulagéo e higienizacéo.

O espaco geografico e o urbano, em particular, passa a ser carregado de novo significado, gerado
pelo processo de globalizacéo da sociedade e da economia, assumindo uma importancia fundamental, ja
gue a natureza se transforma, em seu todo, numa forma produtiva. Nesse sentido as especializa¢6es
dadas ao espaco, sejam originalmente naturais ou culturais, significam uma revalorizacao do espaco, onde
cada lugar recebe um novo papel, ganhando um novo valor (SANTOS, 1997).

A cidade, constituida da soma de especializacOes e valorizag@es diversas, € um cendrio fisico, integrado,
e forma uma imagem que, embora em constante construcao, aparenta-se como definida. Ela fornece
simultaneamente, a matéria-prima para os simbolos conforme entendido por SODRE:

O conceito espago social foi desenvolvido a partir da diferenciacdo de areas, cuja identidade de cada
uma se relacionava as percepcdes espaciais de seus habitantes e & complementaridade entre natureza
e sociedade em um processo de construcdo da paisagem (SODRE apud LUCHIARI, 1999, p. 32).

Cada espaco é entendido a partir das informacdes que se tem sobre ele. Com esse raciocinio o
espaco urbano € entendido como uma producdo social e € a partir deste conceito que ele sera abordado
neste trabalho. Para Milton Santos “O espaco resulta do casamento da sociedade com a paisagem”.
(1997, p. 72), representando esta Gltima “conjunto de elementos naturais e artificiais que fisicamente
caracterizam uma area. Arigor, a paisagem € apenas porcao da configuracdo territorial que é possivel
abarcar comaviséo [...]". (Yazigi, 2001a, p. 35).

Para 0 mercado turistico a paisagem tem um importante papel, tratando-se de um recurso essencial
para o desenvolvimento da atividade No caso do turismo em area urbana a paisagem exige outros olhares:
“olhar para as cidades pode dar prazer especial, por mais comum gue possa parecer o panorama|...] a
cidade é uma construcdo no espaco.” (LYNCH, 1997).

Toda cidade tem sua imagem definida a partir de trés componentes: identidade, estrutura e significado.
Embora esses componentes sejam aqui analisados individualmente, eles sempre aparecem juntos. “A
imagem é uma caracteristica do produto turistico determinante no processo de decisdo de compra do
consumidor [....]. O cliente compra também a imagem e passa a incorpora-la” (SA, 2002, p. 11).

A cidade, enquanto possuidora e representativa da identidade dos seus habitantes, requer a
diferenciacao de outras coisas, ou melhor, de outras cidades. Para tanto, identidade € entendida no sentido
de individualidade e unicidade e ndo de igualdade, como tém sido constituidas cidades turisticas nesses
Gltimos tempos.

Enquanto espaco marcado pela concentracdo de infra-estrutura geral que inclui, entre outras, a
infra-estrutura turistica e bens culturais, a cidade tem se tornado local privilegiado para a materializacado
das praticas turisticas. Se, enquanto estrutura, a cidade ja oferece ao turismo urbano uma diferenciacao,
elaprecisa, porém, obter caracteristicas distintas de produtos que atraiam uma demanda especifica. Esse
tipo de préatica da atividade turistica, nos Gltimos tempos, tem provocado muita similaridade entre diferentes
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nlcleos receptores urbanos, fazendo com que as cidades padecam do que Milton Santos chamou de falta
de identidade paisagistica (SANTOS apud YAZIGI, 2001a, p. 16).

Para prosseguir neste trabalho, importante torna-se diferenciarmos imaginario e fantasia. Enquanto a
fantasia acontece sobre algo concreto, existente, 0 imaginario se origina do inexistente ou mesmo nao
vivenciado. Porém, é fundamental esclarecer que popularmente a fantasia e o imaginario se confundem
ndo evidenciando a diferenga (LIMA, 1989).

A forma urbana, por ser nucleo receptor de turistas, deve sujeitar preocupacdes nos seus
administradores em dar-lhe uma imaginabilidade, que é aquela forma, cor ou disposicao que facilitaa
criacdo de imagens mentais a demonstrarem claramente qual a identidade turistica desta cidade (LYNCH,
1997).

Refletir sobre a formacao socio-espacial em sua forma, funcéo, estrutura e processo contribuiu para
a compreensdo da paisagem, a qual é transformada pela sociedade ao se transformar. Ambas s&o as
forgcas motrizes de um espago social sempre renovado.

Existem, porém, algumas func¢des fundamentais, que as formas da cidade podem expressar: circulagéo,
usos principais do espaco urbano, pontos focais chaves. As esperangas, 0s prazeres e 0 Senso comunitario
podem concretizar-se. Acima de tudo, se o ambiente for visivelmente organizado e nitidamente
identificado, o cidaddo poderd impregné-lo de seus préprios significados e relagdes. Entdo se tornara
um verdadeiro lugar, notavel e inconfundivel (LYNCH, 1997, p. 102).

Seguindo esse raciocinio o presete trabalho analisa a construcéo, em Campo Grande, de uma imagem
de cidade do Pantanal para atrair turistas.

Muito embora haja fatores adicionais, como a importancia econdmica da atividade turistica, um dos
papéis dos administradores da cidade € o de atrair turistas, o que se dard sempre cada vez que houver
maior habilidade para, de fato, a cidade pensada como atrativo turistico possa surpreender o cliente
denominado turista.

Nem todos os lugares poderao pleitear a condicdo de lugar turistico. No caso de Campo Grande
sua vocacdo turistica ainda ndo foi corretamente identificada, fazendo com que os agentes publicos e 0
trade tentem vendé-la como produto similar a Bonito e ao Pantanal. Desprezam-se a inovacgdo e a
valorizacdo das especificidades locais, como se pretendessem os turistas incapazes de qualquer critica,
enganados pelos folders.

Nesse sentido, a construcdo do lugar? pode vir a cair na mesmice da globalizacdo ou, na busca pela
vocacao, transformada em atrativo turistico.

Luchiari (1999) e Santos (1996) explicam que:

os lugares se embaralham uns nos outros ndo é novidade na historia dos homens. O que é novo é a
velocidade e 0 excesso, e 0 turismo contemporaneo é um dos fendmenos mais representativos deste
processo (LUCHIARI, 1999, p. 9).

os lugares se definem, pois, por sua densidade informacional e por sua densidade comunicacional, cuja
funcéo os caracteriza e distingue. Essas qualidades se interpenetram, mas ndo se confundem (SANTOS,
1996, p. 145).

Neste sentido, 0s agentes sociais dos lugares transformados em atrativos turisticos devem atuar no
sentido de torna-los reconhecidos por suas fungdes e forma, com isso o nativo (teoricamente o ator
principal) e o visitante (turista®), embora participante de um mesmo momento focalizam aspectos bem
diferentes da localidade-imagem. O que para o primeiro pode ser absolutamente natural e ordinario, para
0 segundo costuma ser imaginado como algo totalmente admiravel. Neste caso tenta-se traduzir a topofilia
dos arranjos urbanisticos diretamente em atrativos turisticos, algo que em nossa reflexdo ndo esconde o
teor de preconceito na identificacdo imediata do que serve ou ndo de atrativo turistico®.
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Os turistas ndo sdo meros observadores, pois fazem parte dos fluxos. “As cidades séo partes
representativas da complexidade que é o espaco geogréafico. As instancias méveis das cidades, ou seja,
os fluxos séo importantes, pois séo eles que d&o vida aos fixos” (CASTROGIOVANNI, 2000, p. 24).

As pessoas idealizam cidades, num exercicio de perfeicao possivel. Ao se depararem com as suas
paisagens, abrem-se dois caminhos de leitura: permitir a superagéo das expectativas do consumidor, ou
apenas corresponder a estas, o que pode ser um desastre na constru¢do de um novo imaginario. Em
cidades-modelo, capazes de globalizar positivamente sua projecéo, talvez bastasse o caminho da
correspondéncia. Mas na maioria das cidades este processo € insuficiente. Ha que se buscar a superacdo,
até por uma légica de marketing.

Para Castrogiovanni (2000, p. 25), “A cidade € uma construcéo fisica e imaginaria”; ndo ha como
frear o imaginario turistico, a cidade é o que é visto, mas, mais do que isso € o que é sentido. Os profissionais
devem se pautar com essa percep¢do para se tornarem cada vez mais criativos, no sentido de sempre
superarem as expectativas dos turistas.

Faz-se necessario ainda, lembrar que as imagens tomam formas de arranjos espaciais, conhecidas
como disposi¢des geogréaficas. A paisagem é um arranjo de aspectos naturais e humanos, dispostos
espacialmente para viabilizar transformaces, e com servicos especializados constituem essa cidade ideal
construida pelo imaginario turistico (YAZIGI, 2002).

As imagens da cidade assinalam uma robusta realizacdo humana, além das explicacdes
socioecondmicas do urbano. As imagens urbanas despertam a nossa percepgao na medida em que marcam
um cenario cultural. O fenémeno urbano é conhecido por meio da linguagem —signos, o que torna este um
objeto de conhecimento através da imagem que o representa (FERRARA, 1993).

Para Santos (1999) tudo aquilo que vemos, que nossa visao alcanca, € paisagem. Esta pode ser
definida como o dominio do visivel, aquilo que a vista abarca. Nao é formada apenas de volumes, mas
também de cores, movimentos, odores, sons, etc. Avisdo, a qual o autor se refere, depende da localizacdo
em que se esta. A paisagem toma escalas diferentes, relativas a totalidade da visao, de acordo com a
localidade em que se encontra. A dimensao da paisagem é a dimensdo da percepcao. Nestes termos, 0
aparelho cognitivo também é de fundamental importancia nesse conceito.

Ainda seguindo o pensamento de Santos (1997) sobre a paisagem, podemos citar que é uma escrita
sobre a outra, sendo um conjunto de objetos com idades diferentes, somando uma heranca de varios
momentos; ela é produzida de acordo com a circulagdo, distribuicdo e consumo, fato este que tornaa
paisagem urbana mais heterogénea, posto a cidade abarca diversos tipos e hierarquias de producao.

Para Carlos (1992), a paisagem nao s6 é produto da historia, como também reproduz a historia, a
concepcao que 0 homem tem do proprio viver, a sua analise implicaem ir além da aparéncia.

Para o turista a paisagem urbana também é algo para ser visto, lembrado, relembrado como um
conjunto de elementos que lhe deram prazer.

Ela ndo se apresenta como uma simples imagem, nem a cidade como mera localizagdo. A paisagem
ganha novas cores, novos elementos, é reproduzida de acordo com as necessidades humanas. A paisagem
dos gedgrafos é um termo e uma noc¢ao de uso fundamentalmente pedag6gico. Para o turista ou para o
cidadao comum, ela é objeto de contemplacéo ou percepcao e ficamarcada dos mais diversos significados
(FERREIRA, 1999).

Ainda é importante ressaltar que a paisagem tem atributos fortemente simbolicos. Para os turistas, as
paisagens se convertem em cenérios. Mais ou menos identificadas as imagens do local, porém sempre
artificiais, as paisagens sdo, preferencialmente, alvos dos registros fotograficos. A revelia desta tendéncia,
as paisagens assumem papel de pano de fundo para as atividades humanas diérias, e estas se adaptam
permanentemente a rotina das pessoas. Ja para o turista, tera o papel do inovador, do diferente, do que
carrega de informacdes para um sentido momentaneo.

Apesar de muitos tentarem, € inadmissivel reduzir o turismo a mera questdo da paisagem, como se
fosse a Ginica responsavel por sua existéncia. Porém, ha de se conceber que sem a visao o turista estaria
em condigdo extremamente limitada, seu entendimento sobre determinado atrativo turistico ndo seria
completo e o levaria a buscar informagc@es por outros meios (YAZIGI, 2002).
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A paisagem urbana (natural ou construida), que é o foco principal deste trabalho, é o conjunto
constituido ndo apenas pelas edificacfes, mas, somam-se a elas as relacdes que se estabelecem na sua
inser¢do na malha urbana. Dai a for¢a do campo simbdlico —dominado pelo morador, mas néo totalmente
inacessivel ao turista— para requalificacéo da paisagem urbana.

Estas paisagens desempenham papel fundamental no entendimento das cidades turisticas, pelo fato
de que o turista ndo busca unicamente paisagens, embora sirva como subsidio de atracdo para muitos; na
verdade, os turistas buscam lugares que se revelem por meio da paisagem, a qual é sabidamente, um dos
motores fundamentais do turismo, por isso sua importancia (YAZIGI, 2002).

Os citadinos também fazem parte da visdo especifica, sdo eles que ajudam a construir 0 espago
urbano e fazé-lo singular, e as agdes deles criam “marcas urbanas”, que s&o 0s sinais e signos incorporados
a paisagem (CASTROGIOVANNI, 2000).

Yurgel explica que:

o0 urbanismo é filho das utopias, enquanto se possa té-lo como chave para a apropriacao cada vez mais
humanizada do espaco nas cidades. A cidade ideal das utopias é formada pela “nostalgia do paraiso”. E
uma construcdo feita de signos diversos, de simbolos, diferentes de cultura a cultura, apreendida da
experiéncia milenar do homem que construia sua casa, sua morada (1983, p. 11).

N&o somente na construgao de templos, monumentos, santuarios, mas, também de toda uma cidade,
a transformacdo do espago dé-se como um ritual: do universo profano se consolida uma infinidade de
lugares sagrados. Cada um dos simbolos universais, contextualizados no urbano em pracas, palacios,
avenidas ou marcos histdricos, adquirem um formato referencial para distintas finalidades. Sua transposicao
como atrativo requer reinterpretacéo de propositos. Mas isso ndo se estabelece mecanicamente, como se
a cidade fosse abreviada exclusivamente em um Gnico monumento. Eis 0 caminho do empobrecimento da
diversidade de certas imagens, precocemente transformadas em padrao.

Potencialmente, a cidade é em si 0 simbolo poderoso de uma sociedade complexa. Se bem organizada
em termos visuais, ela tambem pode ter um forte significado expressivo (LYNCH, 1997).

O turista faz uso de seu juizo perceptivo quando observa determinada paisagem turistica; esta é uma
percepcao ativa que depende, integralmente, da consciéncia do receptor, porque é a partir da memoria
das lembrancas vivenciadas que ele faz da paisagem uma singularidade, enquanto o percepto ndo se utiliza
das experiéncias passadas (FERRARA, 1993).

A cidade é um mundo de representacdes, ela é viva, possui sua propria identidade. Neste contexto,
Campo Grande deve pleitear sua condicao de cidade turistica com sua propria vocacado, pois essa
populacao possui uma cultura propria que ndo é somente ou com tanta intensidade a do “Pantanal”.
Campo Grande deve ser pensada com o propdsito da construcdo de um lugar no seu contexto urbano.

Seguindo o raciocinio de Luchiari (1198), para quem as politicas publicas de turismo s&o elaboradas
na perspectiva da construcéo de uma cidade turistica sobre o espago e movidas pelo objetivo de (re)criar
formas ou conjuntos de formas reconhecidamente atrativas para o turista, sem a consideracao da cultura
e da identidade local se percebe transformacéo do espago urbano em potencializacao para a atividade
turistica, sem a devida preocupa¢do com sua real vocacao,a incluir representacao e identidade.

NOTAS

1 O produto turistico possui caracteristicas proprias como a de ser um produto imaginavel e abstrato, ndo estocavel, perecivel e o
cliente-turista ao compra-lo ndo pode levar para sua casa, 0 que leva sdo apenas recordagoes.

2Para este trabalho se utilizara o conceito de lugar de acordo com Santos (1994): consiste da extensdo do acontecer homogéneo ou do
acontecer solidario, a partir de duas construgdes: a configuracéo territorial e a norma, mesmo que efémera.

3 Sendo considerado turista aquele visitante temporario que permaneca pelo menos vinte e quatro horas no local visitado (palis,
cidade), cuja finalidade de viagem pode ser classificada sob um dos seguintes topicos: lazer (recreagao, férias, saide, estudo, religio,
esporte), negdcios, familia, missdes e conferéncias.

4 Cidade, local ou ponto que atrai turista.
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