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RESUMO: O nosso olhar é construido por meio de signos e o Turismo implica uma colegéo de signos
(URRY, 1995), com isso, por meio de pesquisa bibliografica e documental este artigo busca entender
0s processos de criagdo de simbolos e de imagens das destinagdes por parte dos promotores do
turismo tendo como exemplo a cidade de Sao Paulo. Utilizando como objeto de estudo a Ponte Octavio
Frias de Oliveira, vulgo “Ponte Estaiada” comparando-a a Avenida Paulista, primeiro simbolo
reconhecido popularmente da cidade de Sao Paulo, por meio da campanha “Eleja S&o Paulo’. O artigo
visa ainda discutir conceitos de Semidtica aplicados a paisagem e relatar o papel da midia na produgéo

da imagem das localidades.
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ABSTRACT: Our gaze is constructed through signs, and tourism involves a collection of signs (Urry,
1995), thus, by means of literature and documentary, this article seeks to understand the process of
creation of symbols and images of destinations for tourism promoters, taking as an example the city of
Sé&o Paulo. Using as a study object Bridge Octavio Frias de Oliveira, aka "Bridge Estaiada" comparing it
to Avenida Paulista, the first popularly recognized symbol of S&o Paulo, through the campaign "Elect
Séo Paulo." The paper also aims to discuss the concepts of semiotics applied to landscape and report

the role of the media in the production of image locations.
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Signos da Cidade de Sao Paulo: A (des) construgao conceitual do Patriménio

Cultural pelos promotores do Turismo

INTRODUGAO

“O meu irmdo! Aprende que cada simbolo tem um, dois,
varios sentidos. Esses significados s&o diurnos ou noturnos.

Os diurnos séo favoraveis, e os noturnos, nefastos.”

Fala do velho mendigo na lenda fula de Kaydara

O ponto de partida deste trabalho, justifica-se numa inquieta¢do pessoal dos pesquisadores ao
observar que a Ponte Octavio Frias de Oliveira — Ponte Estaiada, € uma imagem recorrente nas
telenovelas brasileiras, presente no plano de fundo dos telejornais e nos cartbes postais
comercializados como souvenirs nas bancas de jornais da cidade de S&o Paulo, em especial nas da

Avenida Paulista, simbolo da cidade de Sao Paulo.

Assim, o objetivo deste trabalho € entender os processos de criagdo de simbolos e de imagens
das destinagdes por parte dos promotores do turismo tendo como exemplo a cidade de S&o Paulo, e
utilizando como objeto de estudo a Ponte Octavio Frias de Oliveira, vulgo “Ponte Estaiada”. Além de
discutir conceitos de semidtica aplicados a paisagem turistica, relatar o papel da midia na produgéo da
imagem das localidades e descrever a descentralizagdo da cidade de S&o Paulo. Trata-se de um novo
signo3 urbano, que ndo passa de um complexo e dispendioso fruto da engenharia, mas que ja se

apresenta como atrativo para turistas.

Deste modo sera descrito como a ciéncia geral de todas as linguagens, em especial da
linguagem visual, compreende e classifica a Ponte Estaiada, esse signo materializado da fetichizagao
do poder, do capital e do avango tecnoldgico. Também, ser&o reveladas as informagdes e opinides de

uma pesquisa qualitativa, baseada na Técnica de Delphi¢, sobre os signos da Cidade de S&o Paulo.

*Um signo é aquilo que, sob certo aspecto ou modo, representa algo para alguém (PIERCE).

* A Técnica de Dephi é baseada no Oraculo de Delfos, pertencente a civilizagdo cldssica dos gregos. E uma
técnica intuitiva que envolve a coleta e analise de informa¢des de um painel de especialistas numa
determinada area de interesse. Os especialistas respondem aos questionarios indicando seus pontos de vista
sobre a probabilidade de certos acontecimentos futuros, e esse processo pode ser repetido diversas vezes até

chegarem num consenso ou quando a comissao organizadora da pesquisa decidir interromper as rodadas.



O artigo apresenta enfoque transdiciplinar, conforme tedricos como Jafar e Ritchie (1981 apud
LOHMANN; PANOSSO NETTO, 2008), os quais concluem ser a melhor forma de se estudar o turismo,
pois parte-se do problema e assim as disciplinas sdo convidadas a responder os questionamentos de
forma integrada, ou seja, do macro para o micro. Assim, essa contribuigdo ndo parte da ideia do
absoluto, mas sim de olhares cruzados, de saberes e ciéncias distintas, como os estudos Semidticos
de Charles Peirce, da visdo Antropoldgica Urbana de Heitor Frugoli Junior, da Espacialidade de Milton

Santos, entre outras visdes em constante crescimento.

1. CIDADE DE SAO PAULO E SEUS SiMBOLOS

O nosso olhar € construido de signos (URRY, 1995), dos quais o turismo se apropria para
promover 0 objeto em questdo. E essa promogao pode ser feita por meio de cartdes postais, que
também é uma maneira de construir esses simbolos. A cidade de S&o Paulo por exemplo, possui
diversos cartdes postais, inclusive um deles foi eleito simbolo da cidade em 1990, a avenida mais

paulista de todas, a Avenida Paulista.

Segundo a Rede Globo de Televisdo (1989 apud FRUGOLI JUNIOR, 2000, p.134), a
populagdo paulistana carece de seus simbolos de identidade, e por isso em dezembro de 1989, as
vésperas do centendrio da Avenida Paulista, foi criada uma campanha com investimento de US$ 1
milh&o, por parte do Banco Ital em parceria com a Rede Globo, intitulada “Eleja Sdo Paulo”, que tinha
por objetivo eleger um simbolo da cidade de forma democratica, na qual Avenida Paulista foi entdo a
primeira colocada, com 332,4 mil votos (22,9%) de 1.454.211 votos populares coletados nas agéncias

do Banco ltau.

Esse valor atribuido & Avenida Paulista, é inerente ao espago, pois foi atribuido socialmente,
nesse caso por meio de uma elei¢do popular realizada em maio de 1990. Para Menezes (1993, p.93)

valores séo relativos (ndo séo naturais) e a cada momento podem ser modificados.

Os simbolos turisticos da capital paulista sempre estiveram relacionados as sedes do capital
na cidade. O Centro Paulistano, até a década de 1960 era o atual Centro Velho (entorno da Igreja da
Sé até o Vale do Anhangabau) que entdo era a parte da cidade mais reproduzida em cartdes postais
pela Fotolabor e Foto Postal Colombo3 (RIBEIRO, 2012, p.188).

> Fotolabor e Foto Postal Colombo na década de 1950 eram as duas principais editoras de Cartdo Postal do

Estado de S3o Paulo.



Ja no inicio dos anos 1970, com a maior verticalizagao das construgdes da Avenida Paulista,
iniciou-se uma fuga dos escritorios centrais de bancos e empresas do “Centro Vellho” para o “Centro
Paulista”, fazendo com que o Centro Metropolitano se desdobrasse em dois e com isso, iniciou-se um

processo de abandono do Vale do Anhangabau por parte dos bancos e grupos empresariais.

Segundo Cordeiro (1998 apud JUNIOR FRUGOLI, 2000) atualmente é possivel perceber, o
tresdobramento do Centro Metropolitano, com o surgimento do “Centro Berrini”, por meio do
deslocamento de bancos, firmas multinacionais e grupos industriais para a Avenida Luiz Carlos Berrini,
e isso resulta a criagdo de outro signo da cidade de S&o Paulo, a Ponte Estaiada Octavio Frias de
Oliveira. Inclusive, a SPTuris, 6rgdo oficial do Turismo na cidade de S&o Paulo criou o Mapa das
Sensagdes, que objetiva propor um novo olhar sobre a metropole, revelando suas diversas nuances
por meio dos sentidos, com base em indicagdo popular. E neste mapa foi registrado que a Ponte

Estaiada € o mais novo patrimonio cultural e turistico da cidade (SPTuris, 2012).

Assim, articulam-se intervengdes urbanas de carater mais pontual, muito marcadas pela
parceria entre interesses do capital e do poder publico, e 0 que antes deveria ser uma construgao que
objetivava permitir a passagem e transpor automdveis, transformou-se num signo da cidade, uma
imagem que desperta olhares. Ou seja, a ponte € menos uma via de acesso que uma oportunidade de

enaltecimento do poder pelo espago urbano.

Conforme Rolnik (1997 apud FRUGOLI JUNIOR, 2000, p.41), essa expans&o da centralidade é
fruto de um processo excludente de concentragdo de investimentos publicos, que se iniciou entre 1993
e 1994 sob a gestao do Prefeito Paulo Maluf, onde 85% dos investimentos no orgamento municipal de
S&o Paulo foram aplicados na regido sudoeste, em especial nas obras viarias, como o tunel do
Ibirapuera, a ampliagdo da Avenida Faria Lima e sua ligagdo com a frente de expanséo dos edificios de
escritorios, na marginal do rio Pinheiros. E em meio esse processo, 0s outros centros recebem novos
valores, 0 Centro Velho (Vale do Anhangabal e regido), por exemplo, sofreu historicamente uma série
de modificagdes visiveis, deteriorando-se e passando atualmente por processos parciais de renovagao
urbana. Porém o mais agravante é notar que ele foi reduzido ao espago de distintos grupos sociais que
formaram variadas redes de relagbes voltadas a sobrevivéncia — como camelds, engraxates,
desempregados, aposentados “plaqueiros”, vendedores de ervas, videntes, prostitutas, travestis,
homens e menores de rua, artistas de rua, batedores de carteira, trapaceiros e muitos outros
(FRUGOLI JUNIOR, 2000, p.59)

® CORDEIRO, H. K. “A ‘cidade mundial’ de S3o Paulo e o complexo corporativo de seu centro metropolitano”

apud JUNIOR FRUGOLI, H. Centralidade em S3o Paulo: trajetdrias, conflitos e negociacGes na metrépole.



2. SEMIOTICA E PAISAGEM

Faz-se necessario esclarecer antes de qualquer coisa que a diferenga entre Semiética e
Semiologia nao e apenas terminoldgica. Apesar de muitos trabalhos utilizarem indiscriminavelmente os
dois termos, € importante ressaltar que a Semiologia é a ciéncia que estuda os signos com foco na
linguagem verbal, enquanto a Semidtica € a ciéncia de toda e qualquer linguagem, porém

direcionamento nas pesquisas da linguagem n&o-verbal.

Vivemos um periodo no qual a publicidade invade cada intersticio da sociedade e de nossas
casas, desde a midia televisiva no café da manhé até as Ultimas noticias no telejornal da meia noite
somos bombardeados de mensagens visuais. Imagens que veiculam a ideia, ndo de objetos e pessoas
concretas e individuais, mas de nogdes gerais e abstratas, que sdo chamadas de personificagbes ou

simbolos.

Nos primeiros estudos sobre simbolo no século XVII, ele era compreendido como algo que
conduzia o espirito humano a conhecer outra coisa através de alguma semelhanca fisica com outras.
Alguns tedricos como Friedrich Creuzer? (1771-1858), alegavam a importéncia do estudo dos simbolos
ao ponto de ser criada uma disciplina propria para o seu estudo, porém devido a forte ridiculariza¢do do
estudo do simbolo promovida pelas correntes racionalistas e positivistas do século XIX isso ndo

ocorreu.

O estudo do simbolo comegou a ser contemplado pela Psicologia a partir de Sigmund Freud,
seguido por Carl Jung, com suas pesquisas que objetivaram identificar os efeitos dos simbolos na
psique humana (RIBEIRO, 2010, p. 48). Esses estudos da Psicologia de Freud e Jung sobre os
simbolos, justificam em grande parte o interesse pelo estudo dos simbolos na atualidade, j& que a
atividade do inconsciente é apreensivel por meio da interpretagdo das imagens, seja da arte abstrata
no inicio do século XX, da poesia concreta ou por meio de construgbes ousadas da arquitetura
contemporanea (SANTAELLA, 1983).

Poucas palavras adquiriram tdo vasta significagdo quanto a palavra “simbolo”. Por isso, neste
trabalho seré utilizada a linha de pensamento de Charles Sanders Peirce (1839-1914), que defende o

Signo ndo como algo monolitico, mas um complexo de relagdes.

Em suas pesquisas estabeleceu 10 tricotomias, ou seja, 10 divisdes do signo, de cuja

combinatéria resultam 64 classes de signos e a possibilidade l6gica de 59.049 tipos de signos. Porém

7 . . . ~ . . s . .
Georg Friedrich Creuzer foi um alemao, professor de filologia classica e seu trabalho mais famoso foi o

simbolismo e mitologia dos povos antigos, especialmente os gregos (1812).



Peirce ndo chegou a explorar todos esses tipos (SANTAELLA, 1983, p.83). Inclusive aqui neste artigo
nao faz sentido entrar em tal nivel de detalhamento, basta aceitar o fato que um exame mais minucioso
dessas classificagdes permite a leitura de todo processo signico, desde as marcas que a agua do mar

deixam na areia, até o efeito que a SP Turis pode provocar quando afirma no Mapa das Sensagées que

a Ponte Octavio Frias de Oliveira é o mais novo patriménio cultural e turistico da cidade (grifo do autor).

Em meio a essas tricotomias, existem trés que Peirce explorou minuciosamente, sendo as que
ficaram mais conhecidas e mais divulgadas. Tomando-se como relagdo do signo consigo mesmo (1°), a
relagdo do signo com seu objeto dinamico (2°) e a relagdo do signo com seu interpretante (3°)
(SANTAELLA, 1983, p.84).

Quadro 1: Tricotomias dos signos

Signo 1° em si mesmo | Signo 2° com seu objeto Signo 3° com seu interpretante
1° quali-signo icone Rema

2° sin-signo indice Dicente

3° legi-signo Simbolo Argumento

Fonte: SANTAELLA, 1983, p.84.

Assim, nota-se que para Peirce a mais importante divisdo dos signos faz-se em icones, indices
e Simbolos. O primeiro é o icone, que é um Representdmen® cuja Qualidade Representativa é sua
Primeiridade como Primeiro (PIERCE, p. 64). Ou seja, ele possui uma relagdo com o objeto (algo que
ele represente) que o torna apto de ser um Representdmen, no sentido de substituto. O simbolo icénico

€ aquele que representa seu objeto principalmente através de sua similaridade.

Enquanto o indice ou Sema® é um Representdmen cujo carater representativo consiste em ser
um segundo individual (PEIRCE, p.66). O indice € algo individual, por exemplo: uma batida na porta &
um indice, um catavento € um indice da direcao do vento dado. Tudo o que atrai a atengao é indice.
Tudo o que nos surpreende é indice, na medida em que assinala a jun¢do entre duas por¢des de
experiéncia (PEIRCE, p.67).

Ja um Simbolo é um Representdmen cujo carater representativo consiste em ser uma regra

que determinaré seu Interpretante (PEIRCE, p. 71). Dessa forma, todas as palavras, livros, objetos e

® Aquilo que representa.

9 . C e , . . , .
Sema é usualmente reservado para os dicissignos de indice que constituem uma subclasse dos indices.



outros signos convencionais sdo simbolos. Isto porque ele ndo representa seu objeto em virtude do
carater de sua qualidade (icone), nem por manter relagao ao seu objeto uma conexao de fato (indice),
mas extrai seu poder de representagao porque é portador de uma lei que, por acordo ou pacto coletivo,

determina que aquele signo represente seu objeto.

Mas é importante ressaltar que um simbolo é uma representagdo, mas ndo uma reprodugao.
Enquanto uma reprodugao implica igualdade, um simbolo é capaz de evocar a concepgdo do objeto
que ele representa devido, por exemplo, a caracteristicas em comum, como € o caso da alianga que €
0 simbolo do casamento, ou dos pratos de uma balanga, simbolo da ideia de justica (D’ALVIELLA,
1995, p. 21 apud RIBEIRO, 2010, p. 47).

Aplicando os conceitos de Semidtica nesse resultado de formas de apropriagéo do espago que
compreendemos como paisagem, ela pode ser lida como um documento que expressa a relagdo do
homem com o seu meio natural, mostrando as transformagdes que ocorrem ao longo do tempo. A
paisagem pode ser lida como um testemunho da histéria dos grupos humanos que ocuparam
determinado espaco. Pode ser lida também, como um produto da sociedade que a produziu ou ainda
como a base material para a producdo de diferentes simbologias, locus de interagdo entre a

materialidade e as representagdes simbdlicas (RIBEIRO, 2007, p.9)

Inclusive, para Duncan (1990), as paisagens nunca tém um Unico significado, sempre ha a
possibilidade de diferentes leituras. Nem a produgéo, nem a leitura de paisagens sdo neutras do ponto
de vista do individuo. Ambas sdo politicas no sentido mais amplo do termo, uma vez que estdo
indissoluvelmente ligadas aos interesses materiais das vérias classes e posi¢coes de poder dentro da

sociedade.

2.1.1. SIMBOLOS: A CONSTRUGAO E SEUS EFEITOS

A criagao dos simbolos € resultante de um processo interativo entre interpretante e objeto, mas
também pode ser manipulada pela midia, com o objetivo de vender e/ou divulgar uma ideia. Além de

variar significativamente, dependendo da formagé&o e da sensibilidade de cada observador no tempo.

Pensando em seus efeitos, em 1895, quando Gustave Le Bom, em sua obra Psicologia das

massas’0, descreve a imagem como um meio de manipular as mentes da massa primitiva, também

10 Psicologia das massas é a obra mais difundida de Gustave Le Bom, onde defende que numa multiddo, a

personalidade do individuo é dominada pelo comportamento coletivo.



afirma que essas pessoas possuem uma clara tendéncia para nado fazer quaisquer distingdes
(SANTAELLA, NOTH, 2012, p. 201).

Assim, quando a SPTuris divulga que a Ponte Estaiada é o mais novo patriménio cultural e
turistico da cidade, uma parte significativa da populagao aceita essa afirmacao de forma passiva, sem
questionar a légica e veracidade dessa afirmagéo. E a partir dai compreendem a Ponte Octavio Frias
de Oliveira como um “patrimbnio” em seus inconscientes, uma imagem que veicula a ideia de

progresso, a personificacdo da modernidade, portanto, um simbolo da cidade de Sao Paulo.

Segundo Buddemeier (1993, p. 20 apud SANTAELLA, NOTH, 2012, p. 201), a tirania da
imersdo pictérica dos espectadores resulta num envolvimento emocional incontrolado, sem a devida
disténcia critica da mensagem pictérica. Neste caso, aceitam que a Ponte Estaiada representa o
avango, um marco no progresso da cidade de S&o Paulo, ao tal ponto que torna-se digna de

resignificar-se como atrativo para os turistas.

E mesmo que o 6rgdo oficial do turismo da cidade volte atrés na sua consideragéo, a influéncia
sobre as mentes das pessoas ja ocorreu. Peirce afirma que podemos escrever a palavra “estrela”, por
exemplo, mas isso nao nos faz criadores dessa ou de qualquer outra palavra. Se apagarmos o que
escrevemos, a palavra ndo tera sido destruida. “O vocabulo continuaré vivendo no espirito daqueles
que o empregam. Ainda que todos estejam adormecidos, existe em suas memorias” (SANTAELLA,
NOTH, 2012, p. 66).

3. PONTE ESTAIADA: SIGNO TECNOLOGICO PODE SER CULTURAL?

No turismo, a representacdo € uma caracteristica essencial, mas o0 que vemos no caso desse
novo signo da cidade de Séo Paulo, é a produgdo e manipulagéo de uma representagao custeada em
especial pela Rede Globo, ja que seus estudios em Sao Paulo estdo localizados na regido que hoje
abriga a mais recente concentragdo de sedes de empresas do setor terciario moderno da cidade.
Inclusive é possivel notar como plano de fundo de alguns dos telejornais da Rede Globo a Ponte
Estaiada Octavio Frias de Oliveira, e isso em si s6 € muito forte, principalmente se considerarmos os

estudos de Freud sobre o inconsciente.

A Ponte Octavio Frias de Oliveira, vulgo Ponte Estaiada faz parte do Complexo Viario Real
Parque. Ela foi inaugurada em maio de 2008, com trés anos de construgdo. E a tnica Ponte Estaiada
no mundo com duas pistas em curva conectadas a um mesmo mastro (SPTuris, 2012). Recebeu esse

nome porque em S&o Paulo dois logradouros ndo pode ter 0 mesmo nome, por isso ndo recebeu o



nome Jornalista Roberto Marinho e sim Octavio Frias de Oliveira, em homenagem ao empresario do

Grupo Folha.

Figura 1: Ponte Octavio Frias de Oliveira

Fonte: Sdo Paulo Convention & Visitors Bureau, s/d.

Inicialmente, a Ponte € uma construgdo que permite interligar ao mesmo nivel dois ou mais
pontos, antes ndo acessiveis, com o objetivo de permitir a passagem e transpor pessoas, automaéveis e
canalizacdes. Porém essa Ponte ultrapassou essas funcdes, e hoje serve como uma espécie de
oportunidade de enaltecimento do poder, re-significou-se em forma de “atrativo turistico”,
principalmente devido ao cenario atual que foi imposto, a inseguranca e os problemas de transito no
Centro Velho, e a proibicao da circulagdo de dnibus na Avenida Paulista de segunda a sexta-feira, das
5h as 21h seguindo regulamento da Zona de Maxima Restri¢do de Fretamento — ZMRF, de acordo com
a Lei 14.971/09 e com a portaria 127/12-SMT.GAB, e que também engloba a categoria de onibus de

turismo receptivo e excursao (Prefeitura de Sao Paulo, 2012).

Com isso, os promotores do turismo buscam vender uma Sao Paulo dindmica, globalizada,
marcada de “engenhocas” tecnoldgicas. Porém é importante observar que “aquele que manipula os
simbolos pode manipular os processos de identificagdo, podendo entdo influenciar a constituicao do
grupo que legitima”. (YAZIGI, 2001, p.236)

Por fim, a Ponte € um ponto particular, uma marca, especifica da paisagem, um trago singular.
E essa singularidade é seu diferencial, ou seja, esta associada a sua identidade, porém a Ponte é um
marco referencial visual que se destaca apenas pela presenga fisica (grande altura, grande volume e

forma fisica).

10



Santaella (2012) afirma que o simbolo como lei geral, abstrata, para se manifestar precisa de
réplicas, ocorréncias singulares. Com isso, observamos a criagdo de outras pontes estaiadas, uma
espécie de repeticdo da relagdo arquitetura-urbanismo, como a do Tatuapé e do municipio de

Guarulhos, localizado na Grande Sao Paulo.

4. QUESTIONARIO DOS SiMBOLOS

Além da pesquisa bibliografica, neste trabalho foi aplicado um questionario on-line, baseado na
primeira rodada da Técnica de Delphi, uma técnica intuitiva de pesquisa que objetivava prever a

veracidade dos futuros signos da cidade de S&o Paulo.

Para esta fase da pesquisa, foi necessaria a formagao de um painel com dez especialistas na
cidade de S&o Paulo, desde Taxista, Guia de Turismo, Agente de viagens, funcionéria da
coordenadoria de atendimento ao turista da SPTuris, Professores Universitarios e Pesquisadores nos

campos da Geografia, Turismo, Antropologia, Semiética, Urbanismo e Patriménio.

Quanto a escolha dos participantes, utilizou-se o seguinte critério: morar na cidade de S&o
Paulo ou possuir forte vinculo com ela, seja de nivel empregaticio ou de estudo. E para evitar que
algum deles se sentisse inibido por outro participante de maior prestigio, suas identidades foram

tratadas no anonimato.

Porém, devido a indisponibilidade de alguns dos dez especialistas foi aplicado apenas um
questionario por e-mail dirigido a gerar respostas sobre os simbolos da cidade de S&o Paulo,

fundamentalmente no que diz respeito ao processo de criagdo desses simbolos.

4.1. ANALISE DOS DADOS

Na primeira questdo, foi apresentada aos participantes a seguinte definicdo de Peirce: “Um
signo € aquilo que, sob certo aspecto ou modo, representa algo para alguém”. E partindo dessa

afirmacé&o, eles responderam se a cidade de S&o Paulo poderia ser resumida em poucos simbolos.

Logo nessa primeira questao houve um empate de exatos 50% para sim e 50% para néo entre
as opinides, que possibilitou afirmar a veracidade da vis&o de Ledrut (1973 apud Yézigi, 2001), onde
diz que uma das velhas ligdes da semiotica, universalmente aceita, & que néo existe correspondéncia
regular entre significante e significado, ou seja, as pessoas percebem os meios de modos diversos,
dependendo do local de residéncia (meio rural, centro, meio ou periferia do urbano), idade, sexo,

categoria social.
11



Na segunda questao, foi informado aos participantes que em 1989, a Rede Globo, em parceria
com o Banco ltau, criou uma campanha que tinha por objetivo eleger um simbolo da cidade de forma
democratica, titulada “Eleja S&o Paulo”, na qual a Avenida Paulista foi entdo a primeira colocada com
22,9% dos votos. Apos isso, os participantes deveriam informar se caso essa pesquisa fosse refeita

qual simbolo seria eleito atualmente.

E quase por unanimidade, a Avenida Paulista foi considerada simbolo da cidade pelos
participantes da pesquisa com 80% dos votos. Motivo esse, que pode ser justificado pela prépria
campanha “Eleja Sdo Paulo”, realizada em 1989, que elegeu a Paulista como o simbolo da cidade de
forma obscura e ideologicamente estratégica, j& que serviu para maximizar o prestigio de um espaco ja
consagrado, de uma avenida que condensa muitos marcos, um ambiente saturado de estimulos visuais
da publicidade, onde o cidad&@o é convertido em consumidor. A Esta¢do da Luz e a Catedral da Sé
também foram indicados como possiveis simbolos da cidade de Sdo Paulo, cada um com 10% dos

votos.

Ja a terceira questéo, objetivou investigar o grau de percepgéo dos participantes no que diz
respeito ao deslocamento do capital financeiro da cidade para a regido sudoeste. Foi questionado a
eles em qual espago geogréfico da cidade se encontra o capital financeiro, entre o Centro Velho (Vale

do Anhangaba), Centro Paulista (Avenida Paulista) e Centro Berrini (Avenida Luiz Carlos Berrini).

E nessa pesquisa, 60% dos participantes j& observaram que atualmente o capital financeiro da
cidade se concentra na Berrini, por conta da presenga das multinacionais instaladas naquela regido. E
com todo esse tresdobramento do capital, percebe-se que surgiu um Centro Velho, deteriorado,
congestionado e poluido, que ficou com 0% dos votos. E esse centro ficou para 0os mais abastados
grupos sociais. E mesmo que a Avenida Paulista, que obteve 40% dos votos e partir dos anos 70
tornou-se o subcentro da cidade, atualmente ela ndo tem para onde expandir, encontra-se no apice da
sua verticalizagdo. Com isso, surgiu um Centro Novo, o Centro Berrini, moderno, dindmico, menos

poluido, expandido, e ja notado pelos panelistas como o0 espago onde se encontra o capital.

A quarta questéo, discorreu acerca da SPTuris, 6rgdo oficial do turismo na cidade de S&o
Paulo, no fato de ter criado o Mapa das Sensagdes, que objetiva propor um novo olhar sobre a
metropole, revelando suas diversas nuances por meio dos sentidos, com base em indicagéo popular. E
neste mapa foi afirmado que a Ponte Octavio Frias de Oliveira (Ponte Estaiada) € o mais novo
patrimdnio cultural e turistico da cidade. A partir desta afirmacéo, foi questionado aos panelistas se a

Ponte Estaiada realmente é o mais novo patriménio cultural e turistico da cidade ou n&o.
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A partir do momento que a SPTuris divulga que a Ponte Estaiada € o mais novo patriménio
cultural e turistico da cidade, uma parte significativa da popula¢do aceita essa afirmacgao de forma
passiva, sem questionar a logica e veracidade dessa afirmagdo. Porém na pesquisa aplicada apenas
30% dos participantes concordaram que a Ponte Estaiada é o mais novo patriménio cultural e turistico

da cidade, enquanto 70% discordam da afirmagéo.

Para complementar a quarta questdo, a quinta investigou a opinido dos panelistas da
possibilidade da Ponte Octavio Frias de Oliveira, vulgo Ponte Estaiada ser considerada um simbolo da

cidade de S&o Paulo.

E de forma curiosa, 70% dos participantes consideram a Ponte Octavio Frias de Oliveira, vulgo
Ponte Estaiada o mais novo patrimdnio da cidade, sob a justificativa dela estar localizada em uma das
principais marginais da cidade e cercada por prédios futuristas que caracterizam uma parte da cidade,
uma construgdo que desde o inicio se propds a ser um "monumento” representativo de S&o Paulo.
Inclusive uma participante afirma que atualmente a ponte pode ser considerada um simbolo, por que
legitimo ou n&o, histdrico ou ndo, tornou-se uma imagem que sintetiza a cidade de Sao Paulo.

Além disso, essa obra arquitetdnica do ponto de vista visual causou um impacto na construgéo
das imagens, sendo considerada um simbolo da cidade de S&o Paulo muito em razéo da promogao
diaria feita, subliminarmente, através da Rede Globo de Televisdo que enaltece sua imagem como
simbolo e pano de fundo da cidade de S&o Paulo, com isso, parcelas significativas dos paulistanos ja

associam a cidade de Sao Paulo a Ponte, que foi imposta como mais um de nossos cartdes postais.

Ja os outros 30% que se opdem, afirmam que uma cidade € composta por varios espagos
simbolicos, e S&o Paulo possui outros pontos que poderiam representa-la melhor. Além disso, a Ponte

é um simbolo criado e divulgado pela midia e n&o eleito pelos habitantes da cidade.

Apds o expressivo resultado da quinta questdo, onde foi possivel constatar que para 70% dos
panelistas a Ponte Estaiada pode ser considerada um simbolo da cidade de Sao Paulo, a sexta e
ultima questdo, objetivou verificar se os panelistas percebem a presenca de algum simbolo nos

telejornais.

E o resultado foi que a Ponte Estaiada, que superficialmente era s6 mais um elemento na
paisagem da cidade de S&o Paulo, foi observada por 70% dos panelistas, influenciado em parte pela
Rede Globo, ja que a mesma veicula a imagem da Ponte ao fundo de seus telejornais (SPTV primeira e
segunda edicdo). Além do telejornal SPTV da Rede Globo, 10% dos panelistas notaram a presenca de

algum simbolo no Jornal da Cultura da TV Cultura. Enquanto os outros 20% afirmaram perceber a
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presenca de algum simbolo nos telejornais, porém sem identificar qual ou ndo responderam esta

questao.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

Em fung@o do recorte adotado, muitas abordagens em torno dos conceitos de paisagem,
patrimdnio e semiética ndo foram discutidos neste trabalho. Entretanto, espera-se que tenha sido
possivel demonstrar que tais conceitos possuem multiplas acepgbes e estdo em permanente

construgao.

Este artigo buscou questionar as dinamicas entre a cidade de S&o Paulo e o processo de
criagdo de seus signos, em especial da Ponte Octavio Frias de Oliveira , vulgo Ponte Estaiada, um
simbolo que tem embutido um discurso elitista, um tipo de materializagdo do fetiche pelo poder, pelo

capital e pelo avango tecnoldgico, por meio dessa engenhoca da construgéo civil.

Esse complexo e dispendioso fruto da engenharia caminha para ser um atrativo turistico da
cidade, inclusive na pesquisa aplicada, 70% dos panelistas concordam que a Ponte pode ser
considerada um simbolo da cidade de S&o Paulo, porém o simbolo mais consolidado e de maior

representacao para a capital paulista € a Avenida Paulista na opinido dos panelistas.

A Ponte é fruto do crescimento urbano descontrolado, e de uma politica rodoviarista que néo
s0 privilegia, mas € pautada pelo favorecimento da circulagdo de automéveis, elemento de expressao
maxima do dominio do capital sobre a cidade, em detrimento da circulagdo de pedestres. O perigo
maior observado, é que ao vender a Ponte Estaiada como simbolo da cidade, exclui-se a oportunidade
de uma visdo conjuntural da cidade de Sao Paulo, a cidade dos Bardes do Café, a cidade da
diversidade cultural, a Brodway Brasileira, uma cidade culturalmente viva e dindmica, e ndo estatica

como uma Ponte.

Este simbolo, por exemplo, a principio é s6 um elemento na paisagem da cidade de Sao Paulo,
mas a partir do momento que um objeto externo (a Rede Globo de Televisdo), com prédio ao lado e
vista privilegiada a partir de seus estudios veicula sua imagem com frequéncia ao fundo de seus
telejornais, causa uma excitagao nas pessoas (Interpretantes), tende a provocar assim uma reagdo em

suas mentes de interpretarem a Ponte, como um simbolo da cidade de Sao Paulo.

Quanto a pesquisa aplicada foi possivel afirmar a viséo de Wirth (2001 apud Ribeiro, 2010, p.
50), a naturalidade do simbolo em permanecer indefinidamente sugestivo, onde nele, cada um vé

aquilo que sua poténcia visual Ihe permite observar.
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A par dessas questdes, a maneira que cada um percebe a paisagem depende muito também
da influéncia da midia, que impde modelos de consumo e maneira de ser e estar as pessoas
(QUEIRQZ, p.46, 2009). Por exemplo, na pesquisa aplicada foi possivel observar que os participantes
que aceitaram a Ponte Estaiada como simbolo da cidade declararam notar a presenga dela ao plano de

fundo dos telejornais primeira e segunda edi¢do do SPTV, da Rede Globo.

Por fim, carecemos de uma politica urbana consistente e coerente, ja que as imagens
veiculadas por meio da televisdo e fotografia constituem ndo sé uma fonte de informagéo, mas também
de manipulagéo. Por isso, 0os métodos utilizados para a eleicdo dos simbolos da cidade deveriam
considerar o sentimento de pertencimento da populagdo, como por exemplo, através de uma pesquisa

com os habitantes da cidade.
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