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Resumo: Este artigo examina criticamente como a empresarizacdo do mundo tem
reconfigurado material e simbolicamente o0 espaco e a paisagem das cidades. Argumenta-se que
a difusdo de principios como competitividade, atracdo de investimentos e retorno econémico
altera finalidades publicas, orientando intervencBes que tratam a cidade como empresa € 0
territorio como mercadoria. A partir do dialogo com estudos sobre empresarizacao do espaco e
as teses sobre paisagem como identidade em Cesare Brandi e Paolo D’ Angelo, o texto discute
como essas racionalidades influenciam decisbes sobre uso do solo, requalificacdes, city
branding e projetos turisticos, produzindo homogeneizacdo estética, pressdes fundiarias,
deslocamentos sociais e obliteracdo das identidades paisagisticas. Embora reconheca
experiéncias que articulam mercado e objetivos comunitéarios, o artigo destaca os riscos de
descaracterizacdo identitaria e de perda de historicidade. Conclui propondo uma agenda critica
que considere a paisagem como tecido vivo e que articule preservacao, participagéo e regulacédo
publica nas decisdes urbanas.
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Introducéo

Nas Ultimas décadas, a transformacdo do modo como as cidades séo planejadas e geridas
tornou-se um traco distintivo das politicas urbanas contemporaneas. Termos e técnicas
originarios do universo das organizacdes empresariais — competitividade, produtividade,
indicadores de desempenho, marketing territorial, planejamento estratégico, parcerias publico-
privadas — migraram da esfera corporativa para o vocabulario cotidiano de prefeitos,
secretarias municipais, agéncias de promocéao e organismos multilaterais. Esse deslocamento
ndo € meramente lexical: trata-se de uma mudanca de paradigma que reorienta finalidades,
instrumentos e atores envolvidos no governo da cidade (VAINER, 2013). O que outrora se
justifica por razbes de bem-estar coletivo ou de ordenamento territorial passa,
progressivamente, a ser legitimado com base em critérios de mercado: atragdo de investimentos,
posicionamento competitivo em rankings interurbanos, geracdo de fluxos turisticos e captura
de visibilidade midiatica.

O conceito de empresarizacdo, aqui assumido como o processo pelo qual principios,
praticas e metas tipicas da empresa se naturalizam no campo publico e no desenho do espaco,
oferece um quadro analitico para pensar essa mutacdo. Em vez de simples adogéo de técnicas
gerenciais, a empresarizagcdo implica uma nova racionalidade de governo: a cidade comeca a
ser concebida e operada como se fosse uma empresa que compete por recursos, talentos e capital
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(RODRIGUES & SILVA, 2019). No nivel retorico, fala-se em “vender” a cidade; no pratico,
multiplicam-se instrumentos como masterplans orientados por investidores, escritorios de
atracdo de investimentos e contratos de concessao que disciplinam usos do solo segundo Idgicas
de retorno econdmico. A metafora cidade-empresa, portanto, ndo apenas descreve um conjunto
de medidas administrativas, mas inaugura um tipo de sujeito politico-técnico cujo horizonte
prioritario € o mercado (VAINER, 2013).

Tal deslocamento parecer reverberar diretamente sobre a paisagem urbana, entendida
como o arranjo material e simbdlico que torna um lugar identificavel, carregado de historia e
sentido. Autoras que trabalham a paisagem como experiéncia estética e identidade —
notadamente a discussdo de Abreu (2022), a partir de Paolo D’Angelo e Cesare Brandi —
lembram que a paisagem € simultaneamente obra de natureza e produto de a¢cGes humanas ao
longo do tempo: ela contém vestigios, memorias e formas que constituem a singularidade de
um lugar (ABREU, 2022). Quando as decisdes sobre o uso do solo, sobre a conservagéo de
bens e sobre 0s projetos estéticos passam a ser guiadas por metas de valorizacao e atratividade,
a paisagem corre 0 risco de ser reinterpretada segundo critérios de vendabilidade e performance,
mais do que segundo critérios de historicidade, funcionabilidade comunitaria ou sentido
coletivo.

As consequéncias praticas dessa inflexdo sdo multiplas e ambivalentes. Em termos
materiais, a entrada de grandes empreendimentos — polos industriais, complexos portuérios,
empreendimentos imobiliarios e infraestruturas associadas — redesenha tragcados, usos e
visibilidades, produzindo novas imagens da cidade e, frequentemente, novos regimes de
propriedade e acesso (COSTA, 2017). No campo simbolico, préaticas de city branding e
producdo de roteiros turistico-paisagisticos selecionam fragmentos da cidade que séo
convertidos em “postais” vendaveis, apagando ou neutralizando outras camadas de sentido e
uso. E no plano social, a valorizacéo paisagistica tende a se traduzir em pressées sobre pregos
de terra e habitacdo, promove processos de exclusédo e realoca populagdes, o que corroi lacos
de pertencimento que se formaram em torno das paisagens pré-existentes (COSTA, 2017
ALVES SANTOS, 2013).

O turismo emergiu como um campo privilegiado dessa dindmica: tanto a
mercantilizacdo de paisagens naturais, presente nas politicas de ecoturismo em unidades de
conservagao, quanto o turismo urbano orientado pela imagem e pela experiéncia rapida
contribuem para transformar paisagens em produtos (ALVES SANTOS, 2013). Ao mesmo
tempo, experiéncias de inovacdo social e turismo de base comunitaria ilustram as tensdes do
fendmeno: iniciativas locais podem articular microempreendedorismo e valorizacao cultural
sem, necessariamente, sucumbir por completo a l6gica mercadoldgica; contudo, hd sempre o
risco de que meétricas de sucesso econdémico colonizem objetivos sociais e comunitarios
(RABINOQVICI, 2024).

Diante desse cenério, este ensaio propde utilizar o aporte tedrico da empresarizacao para
pensar as consequéncias do mundo-empresa sobre a paisagem urbana, ndo como exercicio de
condenac&o aprioristica, mas como investigacao critica das transformagdes que perduram nas
interfaces entre economia, estética e politicas publicas. Buscamos, em primeiro lugar, resgatar
e articular o conceito de empresarizagdo no contexto urbano, mostrando como ele opera
discursiva, institucional e materialmente; em segundo lugar, situar a nocdo de paisagem e
espaco urbano a luz de formulagdes que enfatizam a identidade estética e a historicidade; e,
finalmente, problematizar as inflexdes resultantes dessa articulagdo, sinalizando efeitos,
paradoxos e questdes em aberto que demandam pesquisa empirica e deliberacdo publica.
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A proposta é, portanto, deliberadamente reflexiva e provisoria: em vez de oferecer
respostas definitivas, o texto busca mapear tensdes e abrir um vocabulario analitico capaz de
orientar investigacdes sobre como, em diferentes contextos, a légica empresarial altera,
preserva ou instrumentaliza a paisagem. Interrogamos, entre outras questdes: que elementos da
paisagem séo privilegiados pelo mercado e por que? Em que condigdes a restauracéo estética
se converte em instrumento de valorizacdo imobilidria? Quais instrumentos de governancga e
participacdo podem mitigar efeitos de descaracterizagdo, sem impedir investimentos
necessarios? Ao colocar essas perguntas no centro, pretende-se contribuir para um debate
interdisciplinar que una geografos, arquitetos, urbanistas, sociélogos e gestores na tarefa de
articular desenvolvimento e preservacao da identidade paisagistica urbana (ABREU, 2022;
VAINER, 2013; COSTA, 2017; ALVES SANTOS, 2013; RABINOVICI, 2024).

A empresarizacdo do espaco urbano

A empresarizacao do espaco urbano designa, em linhas gerais, a adocao e naturalizacao,
no ambito da gestdo e da producdo do urbano, de racionalidades, técnicas e objetivos originarios
do mundo da empresa. Ndo se trata apenas de aplicar instrumentos de gestdo corporativa ao
setor publico — embora isto aconteca — mas de inserir um tipo especifico de razdo politica e
administrativa, cuja légica central € a eficiéncia econémica, a mensuracdo de resultados e a
competicdo por investimentos, no coracdo das decisdes sobre o territorio (RODRIGUES &
SILVA, 2019). Autores como Solé (2004) e Abraham (2006) argumentam que a empresa se
tornou, na contemporaneidade, uma das principais forcas organizadoras da vida social. Desse
pressuposto deriva o entendimento de que todas as instituicdes (incluindo governos locais e
agéncias de planejamento) precisam adequar-se as demandas de produtividade e rentabilidade
tipicas do universo empresarial (COSTA, 2017).

Historicamente, essa difuséo articula-se a duas tendéncias convergentes: a crise do
Estado provocada pelo ajuste neoliberal e a internacionaliza¢do das cadeias de valor, por um
lado; e, por outro, a emergéncia de um repertdrio técnico-gerencial — planejamento estratégico,
indicadores de desempenho, contratos de metas, consultorias privadas — que oferece solugdes
prontas para responder as exigéncias de competitividade territorial. O planejamento urbano
passa entdo a ser concebido, retoricamente e proceduralmente, como um “plano de negdcios”:
metas de atracdo de capital, benchmarking com outras cidades e a¢gdes de marketing territorial
tornam-se parametros centrais de avaliacdo (VAINER, 2013; CASTELLS & BORJA, 1996).

A metéfora cidade-empresa € significativa porque transforma o sujeito politico. Em vez
de agentes coletivos orientados por valores publicos, como equidade, bem-estar, servi¢o
universal, a cidade assume a postura de ator economico que deve “vender” atributos e disputar
posicdes num mercado de localizacdes. Vainer (2013) observa que, sob esta Otica, “agir
estrategicamente” equivale a pensar e agir com o horizonte do mercado; politicas publicas
tornam-se investimentos a serem avaliados por sua capacidade de gerar retorno. Essa mudanca
discursiva é acompanhada por transformag@es institucionais concretas: escritorios de atracao
de investimentos, sedes de promocéo exportadora do territorio, contratos de gestdo com metas
mensuraveis e comités publico-privados passam a mediar decisfes antes centralizadas em
planejamento democratico (RODRIGUES & SILVA, 2019; COSTA, 2017).

A transposi¢do ndo ocorre, entretanto, sem tensdes. Criticos do movimento advertiram
desde cedo que a simples aplicacdo de rotinas empresariais ao contexto urbano nao é um
“decalque” automatico: as cidades ndo operam como firmas, mas se constituem por meio de
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conflitos sociais, direitos coletivos, externalidades e assimetrias de poder que demandam
mediacgdes politicas distintas (BOUINOT & BERMILS, 1995). Ainda assim, a pressao por
performance e a normalizacdo de indicadores favorecem a tecnocratizagdo das decisoes e a
reducdo do espaco publico como esfera de deliberacdo: o conflito é apresentado como um
problema de gestdo a ser solucionado por consultorias, e a politica como ajuste técnico
(VAINER, 2013).

No plano material, a empresarizacdo produz efeitos palpaveis sobre o desenho urbano.
A pressdo por atratividade e por retorno de investimento conduz a reconfiguracfes de usos do
solo: zonas industriais sdo instaladas ou reativadas segundo demandas empresariais; orlas e
areas portuarias sdo requalificadas para usos residenciais ou de lazer que maximizam valor
imobiliario; infraestruturas de transporte e logistica sdo priorizadas quando servem ao projeto
de uma grande empresa. Costa (2017) documenta como, em Sao José do Norte (RS), 0 anincio
e a implantacdo do estaleiro EBR implicaram reorientacdes no desenho espacial — obras de
acesso, novas zonas industriais e projetos habitacionais orientados para atender as necessidades
da empresa — e também uma dependéncia econémica cuja contrapartida social prometida
(emprego massivo, dinamizacdo econdmica) nem sempre se materializou na escala anunciada.
Esses exemplos evidenciam que a insercdo de grandes projetos corporativos transforma néo
apenas a economia local, mas a prépria morfologia e os fluxos cotidianos da cidade.

Do ponto de vista econémico, a empresarizacdo acelera processos de valorizagdo
fundiéria e financeira do territério (HARVEY, 2017a; AALBERS, 2018). Ao transformar areas
em ativos valorizdveis — condominios de alto padrdo, polos logisticos, marinas, parques
tematicos — ela estimula especulacéo, altera mercados de terra e habitacdo, e pode impulsionar
gentrificacdo e deslocamento de populacées residentes (SMITH, 1996; HARVEY, 2017b). A
producdo de valor fundiério, frequentemente legitimada como “revitalizagdo” ou “renovagao
urbana”, acaba por impor modalidades de uso e usufruto que excluem antigos modos de vida e
praticas econdmicas locais (SWYNGEDOUW et al., 2002; ZUKIN & LIVING, 1996). A
mercantilizacdo do que era comum (pracas, margens, frentes ribeirinhas) em ativos de alto
rendimento tem, assim, efeitos redistributivos profundos (BRENNER & THEODORE, 2002).

No plano simbdlico, a empresarizacdo parece imprimir uma estética do mercado sobre
a paisagem (ZUKIN, 2009; JANSSON & POWER, 2010). Estrategistas de imagem —
consultorias de branding territorial, departamentos de marketing urbano, agéncias de turismo
— selecionam e empacotam fragmentos da cidade para produzir narrativas vendaveis. O
fendmeno do city branding tende a reduzir a pluralidade das paisagens a “postais”
reproduziveis, promovendo uma homogeneizacao que talvez seja a face mais visivel da perda
identitaria (URRY, 2002). Fachadas higienizadas, programas culturais performativos e espacos
instagramaveis  substituem complexidades histéricas por cenarios consumiveis.
Paradoxalmente, a estética resultante é pensada para gerar atracdo justamente em um mundo em
que a diferenciacgdo territorial é vendida como vantagem competitiva (KAVARATZIS, 2004).

A governanga urbanistica, por sua vez, reconfigura-se: parcerias publico-privadas
(PPP), concessbes e contratos de gestdo substituem praticas de provisdo publica direta,
transferindo riscos e decisdes para o setor privado e instituindo formas contratuais que muitas
vezes tornam opacas as escolhas politicas. As métricas e 0 curto prazo de retorno exigido por
investidores podem privilegiar intervencdes de alto impacto visual e de rdpida monetizagcdo em
detrimento de acBes de longo prazo relacionadas a habitacdo social, infraestrutura para a
populacdo carente ou preservacdo de patrimonios imateriais. A tecnocracia e o contratualismo
impdem uma temporalidade diferente & cidade — a do ciclo de vida dos projetos e dos
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investimentos — e ndo necessariamente a do tecido social e da memoria urbana (CROUCH,
2011; FLYVBJERG, 2007).

Ao mesmo tempo, a empresarizacdo ndo é monolitica nem totalmente determinista. H4
variacdes conformadas por contexto institucional, forca dos movimentos sociais, desenho das
politicas publicas e capacidade regulatoria do Estado. Experiéncias de turismo comunitario e
iniciativas de inovacdo social (RABINOVICI, 2024) mostram que é possivel articular 16gicas
de mercado com objetivos comunitarios, ainda que em tensdo permanente com processos de
mercantilizacdo (MACCANNELL, 2013; GREENWOOD, 1989). Politicas publicas bem
desenhadas — instrumentos de captura de valoriza¢do fundiéria, condicionantes sociais em
licencas, planos diretores participativos — podem mitigar efeitos negativos. Contudo, essas
salvaguardas dependem de vontade politica, capacidade regulatoria e de formulas contratuais
que coloquem condicdes de interesse publico capazes de contrabalancar a predominancia légica
do lucro (JESSOP, 2002; SAGER, 2011).

Assim, a empresarizacao do espacgo urbano corresponde a uma conjungéo de fenémenos
discursivos, institucionais e materiais que reconfiguram tanto os instrumentos de governo
quanto a propria fisionomia das cidades (HARVEY, 2017b; BRENNER & THEODORE,
2002). Ela inscreve a légica da mercadoria e do lucro como pardmetros orientadores da
organizacdo do espaco, promovendo transformacdes profundas na morfologia urbana, nos
regimes de apropriacdo e nos sentidos coletivos das paisagens (ZUKIN & LIVING, 1996).
Compreender esse processo exige, portanto, abordagens que articulem anéalise politica,
economia urbana, estudos sobre paisagem e teoria estética — a fim de captar ndo apenas a
circulacdo de capitais, mas as alteracGes de sentido e pertencimento que se operam quando a
cidade passa a agir como uma empresa (RELPH, 1976; INGOLD, 2021).

Paisagem e identidade urbana

Para compreender os efeitos da empresarizacdo sobre a forma e a vivéncia das cidades
é necessario deslocar o olhar da superficie meramente visual da paisagem para a sua densidade
temporal e relacional: a paisagem urbana ndo € um inventario neutro de objetos, mas um tecido
que entrelaca materiais, praticas, memdrias e sentidos. Milton Santos (1997) nos lembra dessa
dupla dimensdo ao diferenciar paisagem e espaco: a paisagem € a por¢do visivel da
configuracao territorial, aquilo que se oferece ao campo de visdo em dado momento, enquanto
0 espaco é o processo dinamico, o sistema de valores em transformacdo que produz
continuamente aquela superficie perceptivel. Essa distingdo metodoldgica é produtiva porque
nos permite perceber que a paisagem — o “resultado” legivel — é sempre sustentada por um
substrato de relagdes sociais, econdmicas e simbolicas que compdem o espago. Assim, quando
falamos de identidade urbana, falamos de algo que ndo é uma esséncia fixa, mas um efeito
relacional: a identidade surge da interacéo entre tracados urbanos, tipologias edificadas, usos
do solo, préaticas cotidianas, ritos coletivos e narrativas historicas que, juntos, conferem
singularidade a um bairro ou a uma cidade (ABREU, 2022).

Trabalhar com a metafora do palimpsesto! de Cesare Brandi ajuda a tornar evidente essa
acumulacdo temporal: a cidade aparece como uma superficie sobre a qual se inscreveram

1 O palimpsesto se refere a forma como Cesare Brandi compreende a paisagem: “(...) entre culturas arcaicas e os
desastres naturais que acontecem no espaco natural (...) é essa rela¢do que caracteriza cada paisagem. Trata-se
do trabalho da atividade humana no espago da natureza.” (ABREU, 2022, p. 14).
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sucessivos periodos e procedimentos de intervencao, e as “rugosidades” do tecido urbano —
tracados, mercados, muros, fachadas, pequenas oficinas, pracas — formam as camadas que
permitem a continuidade identitaria. Essas marcas ndo sdo apenas vestigios estéticos: sao
ancoradouros de memdria coletiva, pontos de referéncia para a experiéncia cotidiana e suportes
de pertencimento. Quando uma politica ou um projeto intervém sobre a paisagem, portanto, ndo
atua apenas sobre uma estética isolada, mas sobre a trama de sentidos que sustenta o
reconhecimento mutuo entre moradores e visitantes. E por isso que a alteragio ou eliminacio
dessas rugosidades pode provocar uma sensacdo de perda profunda, que ultrapassa a mera
mudanca visual e toca praticas de convivéncia e modos de vida (BRANDI, 2004; ABREU,
2022).

A empresarizagdo, ao introduzir prioridades e instrumentos oriundos do mundo da
empresa— valorizacdo fundiaria, captura de visibilidade, retorno sobre o investimento — tende
a operar seletivamente sobre essa trama. Por um lado, ela escolhe fragmentos altamente legiveis
e venddveis para constituir “imagens de marca”: fachadas historicas limpas e restauradas,
bairros convertidos em polos culturais, orlas transformadas em parques tematicos. Esse
processo de selecdo funciona por evidéncia e apagamento: o que € escolhido para figurar no
dispositivo promocional ganha recursos e visibilidade; o que permanece difuso no cotidiano
tende a ser invisibilizado. O resultado é uma paisagem em destaque, recortada e ofertada ao
consumo, frequentemente desvinculada do contexto mais amplo que gerou seus significados
originais (RABINOVICI, 2024). Por outro lado, a I6gica empresarial reordena funcgdes e fluxos:
a instalacdo de grandes empreendimentos, a requalificacdo de portos para usos recreativos, a
concentracdo de investimentos em determinados eixos urbanos, atuam como processos de
modificacdo de regimes de propriedade, circulacéo e uso, produzindo deslocamentos fisicos e
simbdlicos que alteram a experiéncia do lugar (VAINER, 2013; COSTA, 2017; HARVEY,
2017a; 2017h).

E importante sublinhar que tais transformagfes ndo ocorrem de maneira homogénea
nem sdo automaticamente degenerativas. Em certas circunstancias, investimentos privados
viabilizam restauracOes e infraestruturas que, sem financiamento, permaneceriam inviaveis;
projetos bem concebidos podem recuperar espacos degradados e oferecer equipamentos Uteis a
populacdo. Contudo, o problema reside na ordem de prioridade: quando o critério decisério
passa a ser, prioritariamente, a atratividade mercadoldgica, algumas dimens@es da paisagem —
a continuidade de usos populares, a heterogeneidade das atividades econémicas locais, a
materialidade menos “fotogénica” — tendem a ser sacrificadas. A normalizacdo formal que
acompanha a produ¢do de “postos de consumo” urbanos gera uma estética padronizada que
facilita a circulacdo do capital e das pessoas, mas compromete a singularidade local. Esse
fendmeno de homogeneizagdo faz com que diferentes cidades e bairros, submetidos & mesma
I6gica de mercado, acabem por exibir paisagens intercambiaveis: fachadas limpissimas, cafés
de rede, areas verdes temporarias e programacdes culturais moldadas para o consumo de curto
prazo. A consequéncia sensivel é a perda de “o que torna um lugar reconhecivel fora de sua
reprodugdo mercantil” — a erosdo do carater especifico que diferencia uma paisagem da outra
(INGOLD, 2021; ZUKIN, 2009; SWYNGEDOUW et al., 2002).

A experiéncia sensorial da cidade € outro eixo que sofre impacto: a paisagem néo €
apenas visual, é também sonora, olfativa, tatil e ritmada pelo cotidiano. Oficinas artesanais,
mercados de rua, festivos sons de celebrac6es locais, aromas de comidas tradicionais, o trafego
especifico de pequenos veiculos e embarcacdes — tudo isso compde a sensoriabilidade que
torna um lugar vivo e reconhecivel. A substituicdo desses usos por equipamentos homogéneos
e silenciosos, a remocdo de atividades produtivas de pequeno porte e a transformacéo de ruas
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em fachadas para consumo reduzem a riqueza sensorial, transformando lugares que eram
reconhecidos pela sua pluralidade em cenarios onde a variedade de estimulos se empobrece.
Além disso, a temporalidade da cidade muda: a l6gica dos investimentos frequentemente exige
resultados visiveis em prazos curtos, em contraste com o0s ritmos lentos da transmissdo de
saberes, das praticas comunitarias e das mudangas culturais. Esse choque de temporalidades
favorece intervengdes que produzem efeitos imediatos e fotografaveis — bons para o marketing
territorial — em detrimento de agdes que sustentam a continuidade social de longo prazo
(TUAN, 1977).

A politica da visibilidade que acompanha a empresarizacdo é, por sua prépria natureza,
conflitiva. A decisdo sobre o que restaurar, o que destacar num roteiro turistico, que memoria
enaltecer em uma placa interpretativa, ndo é neutra; envolve escolhas que beneficiam
determinados atores e narrativas em detrimento de outros. Assim, a transformacéo paisagistica
é também o lugar de disputas simbdlicas: coletivos culturais, movimentos de moradores,
elencos patrimoniais, agentes imobiliarios e promotores do turismo competem pela hegemonia
interpretativa do lugar. Em muitos casos, o resultado é ambiguo: projetos que incorporam vozes
locais podem fortalecer identidades; iniciativas top-down, ainda que restauradoras em
aparéncia, podem instrumentalizar as memorias e transformar comunidades em adereco
performatico para o consumo cultural.

Entretanto, a reacdo comunitaria a mercantilizacdo ndo € passiva. Em diversos
contextos, surgem praticas de resisténcia e de reapropriacdo: mercados de economia solidaria
que retém funcbes produtivas, festivais populares que rearticulam memorias e revalorizam
praticas locais, processos participativos de revisdo de planos diretores, iniciativas de turismo
comunitério que tentam conciliar renda e autonomia cultural. Essas estratégias revelam a
possibilidade de disputar a producdo simbdlica e material da paisagem, reforcando que a
paisagem €, sempre, obra coletiva e contingente. A efetividade dessas iniciativas, contudo,
depende fortemente das condicdes institucionais e das assimetrias de poder: sem instrumentos
legais que limitem a captura especulativa da valorizacdo, sem mecanismos de financiamento
gue garantam moradia e usos mistos, e sem canais robustos de participacdo, as possibilidades
de resisténcia se mantém vulnerdveis (JESSOP, 2002; GONCALVES, 2006).

Para além das resisténcias, ha instrumentos de politica publica que podem moderar 0s
efeitos deletérios da empresarizacdo sobre a identidade paisagistica: areas de protecdo do
patrimdnio cultural e natural, condicionantes urbanisticas vinculadas a licencas e autorizacdes,
mecanismos de captura de mais-valia (para financiar habitacdo e servicos publicos),
regulamentac6es do turismo e clausulas sociais em contratos de parceria publico-privada. Tais
instrumentos, se concebidos e aplicados de maneira consistente, podem criar condic¢des para
que intervengGes promovam simultaneamente manutencdo da identidade e atualizacdo
funcional. Ainda assim, essas politicas exigem capacidade regulatoria e vontade politica para
contrabalancar interesses econdmicos fortes, algo que nem sempre estd disponivel
(RABINQVICI, 2024).

Em termos de pesquisa, a analise da paisagem enguanto identidade urbana diante da
empresarizacdo levanta perguntas centrais: quais componentes tangiveis e intangiveis sdo mais
vulneraveis a mercantilizagdo? Como mensurar perda identitaria sem incorrer em
essencialismos nostéalgicos? Que arranjos institucionais favorecem requalificaces que, ao
mesmo tempo, promovam dinamismo econdmico e preservem continuidade social? Responder
a essas questdes demanda abordagens metodoldgicas mistas — cartografias participativas,
etnografias sensoriais, anélises de mercado imobiliario e estudos de politicas publicas — e um
enfoque interdisciplinar que articule estética, geografia, economia urbana e direitos urbanos.
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Somente assim poderemos conceber respostas que ndo reduzam a cidade a um produto, mas
reconhecam a paisagem como tecido vivo, feito de memorias, praticas e expectativas que
merecem ser preservadas mesmo enquanto a cidade se moderniza (Abreu, 2022).

A empresarizagdo da paisagem

A sintese que segue procura articular, de forma tedrica e critica, a nocdo de
empresarizacao da paisagem a partir do aporte conceitual desenvolvido por Abreu (2022), que
aproxima o conceito de paisagem como identidade estética de um lugar (D’ANGELO, 2006;
2012) com os principios e métodos da Teoria da Restauracdo de Cesare Brandi (2004).
Retomando as categorias discutidas, historicidade, materialidade, unidade potencial e
experiéncia estética— o objetivo desta sintese é explicar como a racionalidade empresarial ndo
apenas orienta politicas e decisdes, mas reconfigura a propria aparéncia e a significacéo estética
das paisagens, convertendo-as em objetos de valor econdmico e em campos de disputa
simbolica.

Parte-se de uma premissa conceitual que é fecunda para pensar a empresarizacao: a
paisagem, enquanto identidade estética, é reconhecida pelos dados materiais construidos pelo
homem no espago da natureza; ela €, portanto, ao mesmo tempo obra e testemunho historico, e
sua apreciacdo ¢ sempre uma experiéncia situada (ABREU, 2022). A partir de Paolo D’ Angelo,
a paisagem ¢ concebida como um “todo sensivel” cuja unidade emerge da organizacdo dos
dados visiveis e da inscricdo temporal das praticas humanas — aquilo que Abreu (2022), ao
reinterpretar Brandi, chama de unidade potencial da paisagem. Essa unidade potencial é fragil:
subsiste enquanto houver coeréncia entre os elementos que a compdem (formas, materiais, usos,
vegetacdo, topografia) e enquanto a recep¢do estética do observador reconhecer essa coeréncia
como identidade do lugar. A restauracao, segundo Brandi, atua justamente nesse campo: ela é
um ato metodoldgico e estético que se oferece como projeto para preservar e transmitir a
paisagem como obra (ou conjunto de obras) ao futuro.

A empresarizacdo da paisagem deve ser entendida, portanto, como um modo particular
de intervencdo sobre a unidade potencial: trata-se de intervencbes que, embora possam
apresentar-se sob a aparéncia de restauracdes ou requalificacGes, tém como critério orientador
a valorizacdo econdmica e a legibilidade mercadolédgica. Em termos praticos, isso implica uma
selecdo discreta de elementos — fachadas, vistas, trechos ribeirinhos, “postais” — que S&o
higienizados, reinterpretados e recombinados para constituir imagens vendaveis e facilmente
reconheciveis no circuito do consumo, do turismo e do investimento. Chama-se atencdo para a
diferenca entre uma intervencdo que respeita a historicidade e a matéria da obra e uma
intervencdo que instrumentaliza tragos identitarios como mercadoria estética; quando a segunda
I6gica predomina, a restauracdo perde seu carater critico e a paisagem converte-se em cenério.

Do ponto de vista da teoria da restauragdo brandiana, trés instancias sdo fundamentais
para avaliar intervencfes: a matéria da obra, a unidade estética e a historicidade (tempo). A
matéria remete a concretude dos elementos — alvenarias, calgadas, padrdes vegetacionais,
silhuetas — cujo reconhecimento constitui o dado sensivel; a unidade estética remete a
coeréncia compositiva que confere identidade; a historicidade remete a inscri¢cdo temporal que
torna a paisagem testemunho de processos sociais. A empresarizacdo tende a priorizar
intervencdes que maximizem a visibilidade e o retorno imediato sobre esses trés eixos,
frequentemente sacrificando conexdes temporais (removendo rugosidades, substituindo
tipologias) e adulterando a materialidade (padronizando materiais e paisagens verdes). Tal
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diagnostico permite, assim, identificar quando uma “restauracdo” ¢ realmente uma agdo de
preservacao estética e quando € uma operacéao de branding territorial.

Esta leitura critica ilumina também mecanismos especificos pelos quais a légica
empresarial reconfigura paisagens. Primeiramente, ha a selecdo estética: agentes publicos e
privados operam escolhas — o0 que sera enfatizado, 0 que serd ocultado — que estruturam
roteiros visuais e narrativas. Essas escolhas ndo sdo neutras; elas produzem hierarquias de
memoria e valorizagdo que privilegiam elementos compativeis com modelos de consumo e com
identidades “vendaveis”. Em segundo lugar, ha a modificacdo material: projetos de grande
escala (revitalizagBes de orlas, complexos imobiliarios, shoppings urbanizados) alteram a
matéria fisica da paisagem, substituindo tipologias locais por tipologias padronizadas. Em
terceiro lugar, hd a redefinicdo funcional: trocas de uso (portos por marinas, fabricas por
complexos residenciais) mudam fluxos, apropriacdes do espaco e habitos de sociabilidade;
essas mudangas, por sua vez, retroalimentam a transformacéo estética. 1sso mostra que qualquer
analise responsavel da empresarizacdo deve ligar de modo indissociavel essas trés dimensdes
— estética, material e funcional — a logica restauradora que pretende, ou que finge,
salvaguardar a paisagem.

Empresarizar a paisagem é também promover uma alteracdo na temporalidade da
cidade. A logica do investidor e do marketing exige efeitos rapidos, imagens produziveis e
métricas de retorno. Em contrapartida, a formacdo da identidade paisagistica € um processo
longo, sedimentado, que depende de ritmos de vida, de usos repetidos e de memdrias
transmitidas. Quando politicas e projetos privilegiam a mensurabilidade e o espetaculo, elas
rompem o fio temporal que liga uma paisagem as suas camadas de sentido. Nesse sentido, a
restauracdo entendida por Brandi (2004) — que leva em conta o tempo, a unidade e a matéria
— torna-se um instrumento critico para questionar intervencfes empresariais que substituem
temporalidades. Emerge, assim, a ideia de que a restauracdo, se apropriada como projeto
publico-profissional, pode ser ferramenta para contra-argumentar a hegemonia mercadoldgica;
porém, isto exige um compromisso explicito com critérios estéticos e histéricos, ndo com a
mera cosmética de mercado.

A empresarizacdo da paisagem parece também ndo operar de forma homogénea: ha
graus, intencbes e arranjos institucionais que fazem diferenca. E possivel distinguir
intervencOes que sdo explicitamente instrumentalizantes — cujo objetivo é a valorizacéo
imobilidria imediata — de intervengcbes que, embora financiadas por capitais privados,
preservam critérios de integridade e continuidade (ABREU, 2022). Essa distingdo é prética:
projetos que incorporam diagnosticos baseados na leitura dos “elementos caracteristicos de um
lugar” (D’ANGELO, 2012) possibilitam intervenc¢des que dialogam com a unidade potencial.
Projetos que ignoram essa leitura, ao contrario, tendem a produzir paisagens “de vitrine”,
descoladas de sua historicidade. A diferenca, no plano da governanca, passa por instrumentos
como condicionantes patrimoniais, planos diretores sensiveis ao patrimdnio, clausulas
contratuais em PPPs que imponham salvaguardas estéticas e mecanismos de captura de mais-
valia para financiar habitacdo e usos mistos: sem esses instrumentos, o risco de
descaracterizacéo cresce.

Torna-se possivel, também, lancar um olhar critico sobre a dimensdo ética da
intervencdo paisagistica: restaurar uma paisagem ndo é apenas conservar objetos, mas preservar
o direito a experiéncia estética que permite aos habitantes reconhecerem-se no lugar. A perda
dessa condigdo constitui uma perda de cidadania cultural. Assim, quando a empresarizagéo
transforma a paisagem em mercadoria estética, ela ndo so reduz o patrimonio a ativo financeiro,
mas priva comunidades de repertdrios simbolicos que articulam pertencimento. Nesse ponto,
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ressalta-se as criticas a city-branding e ao turismo hegemoénico: a vitrine paisagistica pode
tornar-se o sinal mais visivel de processos de exclusdo socioespacial. A implantacdo de grandes
projetos que reordenam o solo e os usos frequentemente se traduzem em deslocamentos,
mudancas de acessibilidade e perda de usos populares — fatos documentados por estudos de
caso, como o de Sao José do Norte (COSTA, 2017), podem ser mobilizados como alerta para
as consequéncias sociais da entrada de grandes empreendimentos.

Por fim, a partir desses pontos levantados, emerge uma agenda préatica e investigativa:

(1) A necessidade de incorporar procedimentos de leitura paisagistica —
reconhecimento dos elementos caracteristicos, das rugosidades, das unidades
paisagisticas — como etapa prévia a qualquer projeto de requalificacdo e
modernizacéo;

(2) A formulacdo de projetos de restauracdo paisagistica guiados por critérios
socioculturais — com respeito & matéria, a unidade e a historicidade — que possam
ser juridicamente vinculantes;

(3) O desenvolvimento de mecanismos contratuais e de planejamento que condicione
investimentos a manutencdo de usos mistos e da acessibilidade;

(4) A promocéo de processos participativos que reconhecam a experiéncia estética dos
habitantes como critério de avaliacéo;

(5) A necessidade de pesquisas empiricas que quantifiguem e qualifiguem a perda
identitaria em contextos de empresarizacdo. Nao como uma espécie demonizacao
de qualquer investimento, mas um quadro critico para que intervencfes possam
conciliar modernizacdo e preservacdo estética — 0 que pressupde, contudo,
politicas publicas fortes e uma teoria de restauracao aplicada ao campo paisagistico.

Em conclusdo provisoéria: ler a empresarizacdo da paisagem a partir das associacdes
tedricas realizadas é reconhecer que a paisagem, enquanto identidade estética, € vulneravel a
operacdes que, sob a capa da modernizacdo, colocam suas formas e significacfes a servico do
mercado. Ao associar tais instrumentos teéricos, nosso intuito é fornecer ferramentas analiticas
e normativas para distinguir intervencGes que respeitam a historicidade das que a
instrumentalizam. Essa distin¢do €, no fundo, um imperativo politico: decidir quais paisagens
queremos legar exige regras, procedimentos e uma ética da intervencdo que ponha a experiéncia
estética e a continuidade histdrica no centro das decisdes urbanas — em vez de relegé-las ao
secundario na logica do lucro e da visibilidade.

Considerac0es finais

A exploragéo tedrica acima indicou que a empresarizacéo da paisagem urbana é um
fendmeno complexo, que envolve tanto os discursos de gestdo e planejamento quanto as
transformacdes concretas do espago construido e natural. A cidade, ao ser enxergada como
empresa, tende a adaptar-se a uma logica de mercado em que identidade e memaria ganham
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nova forma. As analogias de cidade-empresa e cidade-mercadoria capturam como a gestdo
urbana é cada vez mais orientada por imperativos econémicos. Essa inversdo de prioridades
pode resultar em projetos urbanisticos supostamente inovadores, mas também pode alienar os
habitantes de sua propria paisagem, dada a intensificacdo das praticas de reestruturacéo
capitalista do espaco.

Por outro lado, a discussdo teorica sobre paisagem — via Milton Santos, D’Angelo ¢
outros — mostra que a identidade de um lugar ndo se resume a aparéncia imediata; ela esta
entranhada nos artefatos do passado e nas experiéncias compartilhadas. A paisagem como
identidade estética reivindica que a beleza urbana carrega significado historico e cultural.
Assim, qualquer mudanca — seja ela grande empreendimento econémico ou simples alteracéo
de uso — tem o potencial de reconfigurar o “mosaico” identitario da cidade.

O balango entre empresarizacao e identidade é, portanto, intrinsecamente ambiguo e
aberto. N&o se sugere aqui que toda insercdo de atores econdmicos resulte em obliterar uma
paisagem. Iniciativas como o turismo comunitario citadas por Rabinovici ou parcerias publico-
privadas que respeitam marcos histéricos mostram que é possivel certa integracdo. Contudo, a
analise das estratégias dominantes indica que o risco de descaracterizacdo existe e que ele
precisa ser reconhecido e discutido. Em ultima instancia, trata-se de questfes politicas: até que
ponto as decisdes sobre o destino da paisagem urbana ficardo nas maos de investidores e
planejadores técnicos, e quanto da cidade permanecera guiado pelos préprios moradores e seu
senso de lugar?

Este ensaio prop6e mais perguntas do que respostas definitivas. Entre elas: como
preservar ou incorporar de forma respeitosa 0s elementos patrimoniais e culturais numa cidade
competitiva? Que indicadores sociais e paisagisticos deveriam fazer parte das métricas de
sucesso urbano, para além de indices de investimento e PIB local? De que modos as
comunidades podem participar na formulacdo de projetos que envolvem sua paisagem? A
“paisagem corporativa” desenhada pelos guardides da competitividade ndo deveria se limitar a
construcdo de icones globais (shopping centers, arranha-céus idénticos), mas poderia, por
exemplo, buscar uma “compostabilidade”, onde suas intervencdes dialogassem ativamente
COm 0 que j& existe.

Em Gltima analise, pensar a paisagem sob a 6tica da empresarizacdo leva a refletir sobre
valores urbanos — 0 que queremos que permaneca em nossa cidade? E de que maneira a ldgica
do mercado deve moldar nosso entorno construido? O presente texto ndo encerra com uma
solucdo Unica, mas deixa claro que a perda de identidade no &mbito da paisagem é um tema que
exige vigilancia e debate continuos. Cabe a sociedade civil, aos arquitetos, gestores e
académicos manter esse didlogo vivo, pensando cenarios em que o dinamismo econdmico
coexistiria com a riqueza paisagistica e identitaria, em vez de substitui-la de forma
indiferenciada.
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