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A paisagem como fato cultural

Ulpiano T. Bezerra de Meneses*

“As sociedades organizam seu ambiente em funcio da
interpretacao que dele fazem e, reciprocamente, o
interpretam em fungio de sua organiza¢ao” (Berque, 1995).

Introducao

O tema previsto pelo titulo deste capitulo é extremamente amplo, cheio de
veredas que se multiplicam e de alternativas que nio se excluem. Por isso, se-
ria vao pretender dar conta dele, em sua totalidade. No entanto, parece-nos im-
portante preservar algo dessa generalidade, ainda que sacrificando um trata-
mento mais aprofundado, sistematico e, sobretudo, original, pois estamos
convencidos da necessidade de definir alguns pontos de apoio bisico nesse
campo movedi¢o e ainda tao pouco discutido entre nés. Por isso mesmo, tam-
bém julgamos pertinente abrir espa¢o no texto a um grande nimero de refe-
réncias bibliogrificas. Sem transformi-lo num repertério ou ensaio historiogra-
fico, era conveniente, porém, apontar veredas que ji tinham sido percorridas e
fornecer pistas demarcadas para quem desejasse prosseguir nos caminhos aqui
apenas iniciados.

Esse cardter movedico do tema deriva, em grande parte, da prépria polisse-
mia da palavra paisagem. Para exemplificar o sentido fluido do termo, toma-
mos um caso concreto: ao fazer um balanco critico dos trabalhos apresentados
em um coléquio internacional realizado na cidade de Sao Paulo, sobre o tema
“Paisagem e arte — a invencido da natureza, a evolucio do olhar”, minha maior
dificuldade foi encontrar os pontos de convergéncia (Meneses, 2000a). Para a
maioria dos participantes, paisagem tornou-se simples moeda de troca, sem
qualquer especificidade nos diversos contextos da maior parte das comunica-
¢oes — quer se tratasse de paisagem empirica, quer de sua realizacdo artistica.
Certamente tal flexibilidade traz vantagens, mas também banaliza e pode fazer
perder-se o fio da meada. O risco maior, sobretudo, é a desistoricizacio do
conceito. O termo freqiientemente coincidiu com natureza, ou espaco, espacia-
lizagao. Dai ter-se discutido desde a arte de Franz Krajcberg (que trabalha com
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elementos geoldgicos ou vegetais, com um senso agudo de natureza) ou Hélio
Oiticica (que trouxe a favela carioca para o territério da arte) até as responsabi-
lidades com a preservacao de sistemas ecoldgicos. Além disso, dada a impor-
tancia que se concedeu a temas com forte contetdo existencial, de experiéncia
vivida, a cidade constituiu um dos principais lugares de paisagem. Mais ainda,
mesmo quando se distinguiu paisagem natural, paisagem representada e paisa-
gem construida, a expressao paisagem urbana, muitas vezes, simplesmente se
superp6s a morfologia urbana. Portanto, urbanizagio, histéria urbana, imagina-
rio urbano, vida urbana e questoes assemelhadas se integraram com familiari-
dade ao repertério do coléquio, juntamente, por exemplo, com os estudos ico-
nograficos ou com as anilises de imagens visuais ou de intervencdes no
espaco (land art, happenings). E o que dizer de expressdes correntes, como
paisagem sonora, paisagem celeste, paisagem cinestésica, paisagem religiosa
ou paisagem politica? Ou de categorias que o inglés faz germinar com a maior
facilidade, como soundscapes, smellscapes, seascapes, homescapes, aeroscapes,
wildscapes, cityscapes etc.!? Todos estes usos, sem divida, tém justificativas e
serventias proprias, mas fica dificil identifici-los em um denominador comum.
Além disso, a banaliza¢io do termo torna seu uso indiferenciado, impréprio
para quando se exige alguma precisio.

Conviria, assim, examinar essa diversidade de sentidos para sabermos sobre
0 que, efetivamente, estamos falando. Vale a pena dar atencio prioritaria ao
campo da geografia, pois entendem os gedgrafos que a paisagem é um dos
conceitos-chave da disciplina: “o campo do estudo do gedgrafo é a paisagem”,
ja afirmava Pierre Monbeig na década de 1930 (apud Salgueiro, 2000, que ca-
racterizou as implicacdes da premissa na obra do gedgrafo francés). A paisa-
gem foi essencialmente atribuido um papel de integragio, pela sua capacidade
de articular o saber sobre a natureza com o saber sobre o homem (Corréa,
1997). O problema € que hd um outro conceito-chave ao qual também foi atri-
buida missao semelhante: o espaco. Mas paisagem e espaco nao sio sindni-
mos, lembra-nos Milton Santos: “A paisagem € o conjunto de formas que, num
dado momento, exprimem as herangas que representam as sucessivas relacoes
localizadas entre o homem e a natureza. O espaco sio essas formas, mais a vi-
da que as anima”. :

A histéria, por sua vez, tem procurado superar a polaridade entre natureza e
cultura e acentuar sejam os resultados da acio humana, seja o cariter de siste-
ma (e sistema aberto) que caracteriza a paisagem, sejam os fatores fisicos, juri-
dicos, tecnologicos, demogrificos e sociolégicos de cujo jogo ela resulta (F. C.
Teixeira da Silva, 1997).
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Tais conceitos sao solidos, pertinentes e tém plena legitimidade. Entretanto,
se quisermos considerar a paisagem como fato cultural, nao basta supormos um
objeto (uma extensdo da superficie da terra), a acio humana que o transforma e
a interacao (material ou simbolica) que se estabelece. E preciso mais. E preciso
tratar a paisagem como um processo cultural (Hirsch & O’Hanlon (ed.), 1995).

A paisagem e o processo cultural

“A paisagem ndo € universal.” Esta afirmacdo radical de um grande espe-
cialista no tema, Augustin Berque, desvenda o carater histérico do fendmeno
(suas contingéncias, sua nao-necessidade) e permite localiza-lo além da mor-
fologia, além da paisagem empirica. Ha “civilizacoes paisagisticas” (paysagéres)
e civilizacbes nao-paisagisticas, acrescenta ele, apontando o caso da China — in-
cluida na primeira classe — como verdadeiramente excepcional, por ser tio re-
moto (a partir do século 1v de nossa era) e de tanta amplitude.

Para identificar as civilizacdes paisagisticas propde ele, em outro estudo
(Berque, 1994), quatro critérios empiricos: uso de uma ou mais palavras para
exprimir a “paisagem”; representacoes literdrias (orais ou escritas) que descre-
vam a paisagem ou celebrem seus atributos; representacdes pictoricas de paisa-
gens; e, finalmente, a existéncia de jardins de fruicao. O primeiro critério lhe
parece o mais determinante. Muitas civilizacdes nunca responderam a qualquer
destes critérios; outras, apenas aos trés ultimos. Na histéria da humanidade,
além da China, somente a Europa preencheu todos os critérios, a partir do sé-
culo xv2. China e Europa difundiram o sentido da paisagem pelas regides sob
sua influéncia.

Se a paisagem ndo € um fato universal, sio universais as inimeras formas
que assume a superficie do planeta sobre a qual vivemos. No que se distingui-
riam, entdo, dessas formas aquelas as quais cabe a designaciao “especifica™ As
formas belas? Um problema leva a outro: a beleza é um valor mutével, variavel
ao longo do tempo e do espaco. Nio é imanente 2 coisa, mas obrigatoriamente
atribuida. Os critérios de beleza integram c6digos histéricos, que estio em
transformacao continua. Sem duivida, seria possivel definir quais os c6digos
operantes, nas sociedades ou em segmentos dela, que historicamente pode-
riam servir para diferenciar paisagem de, por exemplo, ambiente. Mas seriam
insuficientes. ‘

Seria oportuno, assim, ampliar o referencial de apropriacio da paisagem,
passando do belo para o estético. Com efeito, a apropriacao estética é funda-
mental na construcao da paisagem. Entenda-se o estético como se referindo nao
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a beleza, mas ao universo mais amplo, complexo e rico da percepcao. Trata-se,
portanto, de algo de extrema relevancia em nossa existéncia, em nossa condi-
cao corporal, pois os sentidos sao a principal ponte de comunicacao entre o su-
jeito e o mundo externo. Por isso, as condi¢coes de “legibilidade™ e “imaginabili-
dade” da paisagem (Berleant) ou sua capacidade de preencher uma expectativa
formal (Cauquelin) constituem fatores importantes da apropriacao estética.

Nao ha paisagem sem um observador. A percepcio visual €, desta forma,
uma condicdo fundamental para a existéncia cultural da paisagem. Denis Cos-
grove (1998) chega a postular que, antes de mais nada, paisagem € um modo
de ver. Modo de ver projetado na superficie da terra e dispondo de suas pro-
prias técnicas e formas compositivas.

A paisagem, portanto, deve ser considerada como objeto de apropriacao es-
tética, sensorial. Conseqiientemente, ndo se pode negar que ela tenha uma na-
tureza objetiva, que seja um objeto. E, sem divida, uma forma, mas nao se de-
fine por esse caminho. E material, real, que se dd a percepcdo. Porém,
consideré-la antes de mais nada como objeto (portanto um dado, um a priori)
é ainda permanecer num horizonte restrito, que nao seria suficiente para dar
conta de todas as dimensodes do fendmeno. A coisa percebida e sua representa-
¢ao (conceitual, visual, verbal etc.) existem simultinea e simbioticamente.

De novo é Augustin Berque que nos fornece uma trilha segura para avancar
a compreensio. Vale a pena citd-lo:

A paisagem ndo é um objeto. Para compreendé-la, nao basta saber como se agenciam morfolo-
gicamente os componentes do ambiente, nem como funciona a fisiologia da percepc¢ao — dito
de outra forma, aquilo que deriva do objeto, incluindo o corpo humano como tal considerado —;
é preciso tambérn conhecer as determinac¢des culturais, sociais e histéricas da percep¢ao — isto
¢, aquilo que constréi a subjetividade humana (Berque, 1995).

Em suma, hd que descartar enfoques polares, realistas ou idealistas. Os pri-

meiros insistem na materialidade e objetividade morfolégica da paisagem, no.

seu carater de dado, configuravel ou alterado e marcado por acao humana. Os
segundos fazem da paisagem mera projecio do observador. Ora, é conside-
rando a paisagem uma estrutura de interacao que se tem sua verdadeira nature-
za cultural. Expressado de outra forma, acompanhando Gérard Lenclud: ndo se
deve pensar em duas faces de um mesmo fenémeno, uma material, inerte, € a
outra mental, criadora. Nem que a paisagem seja a0 mesmo tempo um dado e
um percepto. Melhor é reconhecer que ela € “um dado tal qual é percebido, um
fragmento do mundo sensivel tal qual estd dotado de personalidade por uma
consciéncia” (Lenclud, 1995).
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Registre-se, para terminar, que ao falarmos de percepc¢io estamos nos refe-
rindo a muito mais que meros processos fisiol6gicos. A percepc¢do envolve or-
ganizacao e reorganizacio de dados a partir de modelizacoes, valores, aspira-
coes, interesses etc. Indo além, envolve igualmente praticas que desfazem a
antinomia sujeito/objeto, cultura/natureza. As consideracdes de Christopher
Tilley a respeito, acentuando uma perspectiva fenomenolégica, sio relevantes
para se compreender que pessoas e ambiente s3o componentes constitutivos
do mesmo universo, que a percep¢io nio fragmenta:

Na percep¢ao do mundo e no consumo de recursos (utilitarios ou simbélicos) desse mundo, os
significados incorporados nos objetos ambientais sao canalizados para as experiéncias dos sujei-
tos. A percep¢ao do mundo e a constituigio daquilo que é importante ou desimportante para as
pessoas nao funciona em termos de “uma lousa ambiental em branco”, que é operada pela per-
cepgdo e pela cogni¢ao, mas em termos da historicidade das experiéncias vividas nesse mundo.

Uma fotografia de D. Chevalier, tirada em Hunawihr, em 1994 (in Voisenat &
Notteghem, 1995, fig. 17), pode ser considerada uma alegoria, mesmo incom-
pleta, do que seja a paisagem como fato cultural: vé-se uma ampla moldura de
madeira fincada na beira da estrada, a alguma distancia do solo, num patamar
de onde se descortina todo um vale; a seu lado, pequenos painéis explicativos.
Ja se apontou a importancia, para a paisagem pictorica, da janela na arte euro-
péia renascentista. Ha quem postule que essa veduta interior do quadro, abrin-
do-se para o espaco externo — invencao flamenga — simplesmente representa a
invengao da paisagem ocidental (Roger, 2000). Mas aqui é a propria natureza é
delimitada e ressignificada ou, para ser mais preciso, “culturalizada”.

Novas questbes

Em conclusao, como resumem Voisenat e Notteghem (1995), “a paisagem de
uns nao € a de outros”. E, na verdade, hoje, cada vez menos se formulam as ques-
toes: “o que € paisagem?” ou “é possivel definir paisagem a priori?”. Em contra-
partida, outras questodes se impdem, como: “quem fala (ou nio fala) da paisagem,
como e por qué?”, “quais os valores que a sociedade expressa pela paisagem e co-
mo ela os opera?”. Ampliando tais propostas, W. Mitchell (1994) foi mais longe:
organizou uma coletdnea de ensaios sob o titulo de Paisagem e poder, com o ob-
jetivo de transformar em verbo o substantivo paisagem, isto é, deslocar sua natu-
reza de objeto (que pode ser visto, lido, decodificado, interpretado) para a de um

_processo pelo qual se formam as identidades sociais e subjetivas. Ainda novo pas-
50 deve ser dado: entender a paisagem como prdtica cultural, procurando identi-
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ficar seus efeitos e o alcance dessa pritica no interior da sociedade. A pergunta
bésica ndo seria, entdo, “quais os sentidos da paisagem?” (delegando 2 semidtica,
assim, as principais tarefas por realizar), mas, antes, “quais 0s efeitos da paisa-
gem?”. Mitchell (1994) propde um duplo papel geral da paisagem como meio cul-
tural, no campo da ideologia: “ela naturaliza a construgao cultural e social, repre-
sentando um mundo artificial como se fosse simplesmente dado e inevitavel; e
também torna operacional essa representa¢ao, ao interpelar seu detentor numa
relacio mais ou menos determinada com seu carater de coisa dada como vista e
lugar (‘sight and site’)”. A paisagem, que dessa forma serve de ponte entre 0 mun-
do humano e o nio humano, nio é apenas uma cena natural, nem mesmo apenas
a representacao dessa cena, mas uma “representacao natural de uma cena natural,
um traco ou icone da natureza na propria natureza’.

A imagem visual da paisagem

A correlacio da paisagem com a imagem € visceral. Paisagem e represen-
tacio de paisagem muitas vezes se equivalem no senso comum, particular-
mente quando o suporte € a pintura (gravura) ou a fotografia.

Paradoxalmente, a releviancia da representacao paisagistica muitas vezes
chega a inverter os termos, restringindo ou anulando o préprio objeto da repre-
sentacdo. Kemal e Gaskell reproduzem um caso exemplar narrado por Gom-
brich. Um guia impresso do século passado, destinado a atrair turistas para o
Distrito dos Lagos, na Inglaterra, traz promessas tentadoras: o turista verd em
Coniston Lake paisagens com os toques delicados do painel de Claude; em Win-
dermere Water, terd acesso ao senso de nobreza de Poussin; em Lake of Der-
went, se defrontard com as estupendas idéias romanticas de Salvator Rosa. Uma
variante popular, entre n6s, € qualificar de cartio-postal (ou imagem de calen-
dério) as paisagens que parecem excessivamente COmpostas, isto é, designar co-
mo imagem o fotogénico. E preciso reconhecer, com Oscar Wilde, que a nature-
za imita a arte...

Outro exemplo significativo diz respeito ao entusiasmo americano pelas
imagens de paisagem, em meados do século XIx, motivado pela possibilidade
de associar idéias como virtude, pureza, harmonia na simplicidade, unidade
nacional, orgulho, diferenca (em relagao a Europa) etc. Também paradoxal-
mente tal entusiasmo, da parte dos patronos da arte paisagistica, se acompanha
de indiferenca diante da prépria natureza. “Fica claro que, para muitos ameri-
canos, a natureza pintada era mais eloqiiente que a propria coisa” (Miller).

O surgimento da representacao da paisagem, no Ocidente, assinala também
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2 emergéncia da paisagem como fendémeno social, percebido e operado pela
sociedade.

Alain Roger definiu duas condicoes suplementares, indispensiveis para que
a paisagem aparecesse na percepcio histérica e na imagem do Ocidente. A pri-
meira € a laicizacio dos elementos naturais. Arvores, rochedos, rios etc., nao
passavam de signos num espaco sagrado, até o inicio da época moderna. Por is-
so, se ocorriam tais elementos na iconografia medieval, de dominancia religiosa,
nao tinham em si qualquer valor proprio, mas deviam ser decodificados, por
exemplo, segundo a interpretacao biblica. A segunda condi¢ao era a organiza-
cao desses mesmos elementos naturais em um grupo autdbnomo e coerente.

Dessacralizacio e unificacio conceitual — tais requisitos amadurecem no ini-
cio do século xv, na Itdlia e em Flandres, tornando nao sé viavel como necessa-
ria a experimentacdo e representacao artistica e literdria do mundo externo, na-
tural e antrépico, sob controle cognitivo do olho humano. Muito se insistiu, ao
se contextualizar o surgimento da paisagem ocidental, na presenca simultinea
da invencido da perspectiva — que impde recuo, ponto de vista, visao objetiva,
isto €, separacao do sujeito e do objeto. E, na verdade, a mesma objetivacio do
mundo que a da revolucido copernicana, denotando a institui¢io incipiente do
sujeito moderno. Mas também se reafirma a dicotomia que separa o homem da
natureza, a sociedade da paisagem.

Historiadores da paisagem, como Cosgrove, véem na “invenc¢ao” da paisa-
gem a manifestacao de uma ideologia conservadora de proprietdrios fundiirios.
Em suma, uma separa¢io perceptiva entre terra e proprietdrio revelava um olhar
discriminador — oposto as mediacdes que, no Oriente, fizeram da paisagem uma
“entidade relacional” (Berque). Ja na Inglaterra setecentista, a idéia de paisagem
serviu de campo de batalha para conflitos ideolégicos entre uma visdo conser-
vadora e aristocratica da propriedade de terras com uma postura paternalista e,
de outro lado, uma nova visdao da propriedade, mais abertamente voltada para a
exploracio e o mercado. Quanto ao século x1x, Ruskin jad havia notado que, com
os grandes mestres, como Turner, a discussdao e o aprofundamento de questoes
morais e artisticas passam a ter 0 mesmo peso que a tradi¢ao académica havia
concedido 2 pintura histérica (Daniels & Cosgrove). Mas, no final do século, os
novos valores trazidos pelo capitalismo industrial deslocam os focos de atencao,
e 0 género artistico da paisagem vai perdendo terreno. Em compensacao, com a
fotografia surge a possibilidade de quaisquer individuos exercerem esse “con-
trole visual sobre a realidade externa” (Cosgrove, 1998), disseminando a apros;
priacao visual da natureza como mercadoria de acesso imediato.

No mar de imagens que vai cristalizar as fisionomias e significados da paisa-
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gem, cumpre ressaltar a importancia da fotografia. A fotografia sempre esteve
associada ao turismo e 2 paisagem e sua voga nao decresceu com o passar do
tempo, pelo contririo. Uma pesquisa realizada pelo jornal francés Le Monde
em 1992 revelou que no rol das atividades de pessoas comuns as fotografias de
paisagem s6 eram superadas pelas fotos de familia; além disso, elas detinham o
maior indice de preferéncia dos entrevistados, atingindo o patamar de 80% en-
tre os mais idosos (Donadieu, 1994).

E nas duas ultimas décadas do século xix — quando os efeitos da industriali-
zacdo e da urbanizacio acelerada se agravam ainda mais, colocando em risco
paisagens tradicionais — que a conjugacio de turismo de massa e fotografia de
massa comeca a produzir impacto. De fato, em muitas partes, como na Ingla-
terra (Taylor, 1994), ela assume o papel declarado de fixar uma realidade em
transformacio acentuada e, por isso, caracteriza-se por uma funcao de registro
e refigio de visdes nostalgicas, modelares ou mesmo quintessenciais, arqueti-
picas: os bosques, a aura magica, o espirito profundamente rural carreiam sen-
sacdes sempre tranqiiilizantes, pacificas, harmoniosas, condensadoras de um
tnico espirito britanico. As fragmentacdes, as fissuras, contudo, nao estao au-
sentes e vao se agravar no século xx. As paisagens da desolacao, as wastelands,
se transformam num subgénero do pitoresco, afirma John Taylor (1994).

O cartdo-postal, por seu turno, ird se tornar um catalisador poderoso de
marcos paisagisticos, predominantemente urbanos. Sao marcos, todavia, que
nem sempre correspondem a um peso existencial.

As historicidades da paisagem
As marcas da histéria

A paisagem tem histéria. Nao nos referimos, € claro, ao fato elementar de que,
submetida a constantes processos de transforma¢ido — como tudo mais na na-
tureza —, a paisagem nao € estdvel, mas dindmica. Mas, deixando de lado as es-
calas geogrificas de tempo ou a ocorréncia, na escala do tempo humano, de
episédios naturais dramaticos e, por outro lado, considerando homem e paisagem
como indissocidveis, podemos afirmar que a paisagem tem histéria, que ela pode
ser objeto de conhecimento histérico e que essa historia pode ser narrada.

A paisagem oferece pistas materiais que permitem perceber seu carater his-
térico. Sdo esses “tracos fésseis” que conduzem ao entendimento da formacao
geomorfolégica e social da paisagem contemporanea e de suas sucessivas fisio-
nomias anteriores, ao longo do tempo. Mais do que um palimpsesto (as escritas
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superpostas que sio freqlientemente encontradas nos manuscritos sobre perga-
minho), a paisagem, na expressdo do historiador Fernand Braudel (1986-87) é
como nossa pele, condenada a conservar cicatrizes de feridas antigas.

Virias disciplinas apuraram seus instrumentos para detectar e interpretar tais
pistas. Talvez a mais avancada, que por isso mesmo merece citagao, seja a impro-
priamente denominada Arqueologia da Paisagem (Landscape Archaeology). Esta
tem procurado ultrapassar as propostas formuladas na trilha aberta por Vidal de
La Blache (que privilegiava o estudo de espacos singulares da geografia regional),
para um tratamento mais amplo da espacializa¢io, desenvolvendo métodos e téc-
nicas eficazes para atingir seus objetivos (Leveau, 2000; Chouquer, 2000). Cumpre
notar, porém, que tal arqueologia tem como referéncia basica algo diverso da nos-
sa, a compreensao das formas de povoamento e apropriacio de territorio.

Sao marcas, portanto, como aquelas deixadas nas paisagens criadas pela con-
quista de terras ao mar, na Holanda (expressiao que quer dizer “paises baixos”),
que fazem dos diques e das planuras um elemento diagnéstico da dramdtica for-
macio histérica do territorio; ou, em Schokland, que permitem ler nos trabalhos
hidriulicos as implicacdes de ordem tecnolégica. Nem € de estranhar que a pin-
tura de paisagem tenha tido, entre os flamengos, a ocasidao de enraizar um géne-
ro pictérico, precisamente a arte da paisagem. Na Inglaterra ocidental (Fenlands),
as tradicionais paisagens de diques e moinhos de vento registram contextos eco-
ndmicos, sociais, tecnoldgicos e ambientais especificos no tempo e no espago.
Os campos abertos do noroeste europeu remetem as forcas sociais e politicas do
feudalismo. Caminhos, como a Cal¢ada do Lorena, que no século xvi conduzia
do litoral ao planalto, em Sao Paulo, s3o testemunho, na prépria materialidade
de seus remanescentes i situ, de contingéncias histéricas definidas, como a ex-
trema dificuldade em conjunto com a enorme necessidade de vencer a Serra do
Mar para assegurar fluxos econdmicos e politicos de importancia crucial. O ga-
rimpo Serra Pelada, por sua vez, € uma radiografia de impressionante e precisa
expressao social, econdmica e cultural de toda uma conjuntura histérica.

A paisagem agréria tem sido objeto da atencdo de historiadores desde a dé-
cada de 1930, quando Marc Bloch procurou retracar a evolucio da Franca ru-
ral. Com efeito, da morfologia da paisagem se podem inferir os processos natu- |
rais e culturais de sua producio. Os terracos agricultados nas encostas andinas
ou os arrozais nas Filipinas ou os canais de irriga¢ao do vale do P6 dao a paisa-
gem uma personalidade prépria que nao se explica apenas por fatores geomor-
folégicos, mas pela organizacao da propriedade (terrenos comunais abertos,
propriedade privada fisicamente delimitada, por exemplo, deixam marcas sin-
tomaticas), pelos padroes de subsisténcia (caca e coleta, horticultura, agricultu-
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ra intensiva ou extensiva, pastoreio etc.), pela tecnologia (arado, mecaniza¢ao),
pela organizacdo econdmica, pela pressao demogrifica etc. Francisco Carlos
Teixeira da Silva (1997) aponta, principalmente na paisagem brasileira, exem-
plos de sinais que remetem a representacoes e contextos juridicos, tecnologi-
cos, demograficos e socioldgicos de sua formacao.

Para resumir, a paisagem agraria — como toda paisagem — € produto e simul-
taneamente vetor das formas pelas quais a sociedade se produz e reproduz his-
toricamente. As compartimentacdes ortogonais ainda hoje visiveis em muitos
campos da Italia meridional (Sereni, 1979) assinalam os esquemas da distribui-
¢do racional de terras cultivaveis aos colonos nas fundac¢des gregas do século v
a.C.: as terras araveis sao separadas das terras incultas e dos pastos e se tornam
objeto de apropriacao estdvel, circunscritas por sebes, muretas, rios etc. Os ro-
manos vao impor tracos ainda mais permanentes e sintomaticos com a centu-
riagdo. Ao longo da rede de grandes rios da Roma Republicana e Imperial, im-
poe-se um reticulado que assegura limites e articulacdes bem aparentes,
necessarios a um controle politico centralizador e forte. Nessa paisagem, atri-
butos como os aquedutos metonimicamente representam a romanizac¢ao e a ro-
manidade (tanto quanto os castelos, no alto das colinas, mais tarde remeterio,
de imediato, a tracos genéricos das sociedades feudais).

Com relacao a paisagem urbana, cumpre dizer que se trata de algo ambiguo
desde a origem. Recentemente a cidade passa a ser objeto de um olhar paisa-
gista ou a se transformar em representacao paisagistica, em pé de igualdade
com a “natureza virgem” e, particularmente, o campo. Com efeito, a palavra
paisagem ainda conota fortemente natureza e ruralidade. De seu lado, cidade
conota artificialismo. Como falar, entdo, de paisagem urbana? Certamente nio
para apenas duplicar o sentido de morfologia ou desenho urbano, ou espaco
construido e semelhantes. E necessirio mobilizar o enfoque de processo cultu-
ral, ja exposto, e a presenca de formas densas de apropriacao cultural.

O que, porém, parece irbnico na histéria da paisagem como fato de cultura é
que muitas vezes paisagem € campo se apresentam mesmo como intercambia-
veis; todavia, o imagindrio camponés tradicional nao costuma abrigar tal concei-
to. Que a nocao de paisagem escapa aos camponeses jd foi comprovado em
pesquisas etnograficas (Roger, 1994). Paisagem, como definida acima, origina-se
em camadas urbanas da sociedade. Augustin Berque (1995), fundamentado em
varios estudos de mentalidades do campesinato (na Europa, como na China),
também insiste na auséncia da paisagem no meio rural tradicional (sem detri-
mento da presenca de outros valores que vinculam o homem 2 terra, como a
fertilidade ou a ancestralidade). A sensibilidade paisagistica propriamente dita é
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fato recente e esta associada precisamente a desaparicao das massas campone-
sas tradicionais, que nao ultrapassaram o teto da “proto-paisagem”. Andrew He-
mingway (1992) comprovou o cardter eminentemente urbano, na Londres geor-
giana, da producio (inclusive ideoldgica), circulacio e consumo de imagens
com paisagens rurais, com as quais nada tinham a ver os habitantes do campo.

A montanha, a praia, o deserto

Montanha, mar, deserto, espacos selvagens: tais realidades preexistiram em-
piricamente 2 sua transformacao em paisagem. Essa translacao de natureza se
da apenas quando a paisagem empirica passa a integrar as diversas dimensoes
do imaginario e a atuar como agente, mais do que como cendrio, na interacao
sociocultural. E bem conhecida a observacio de Cézanne, de que os campone-
ses da regiao de Aix nunca tinham “visto” a Montanha de Sainte-Victoire, que
ele pintou em uma de suas mais célebres telas. Cézanne, evidentemente, nao
estava falando de capacidade 6ptica, mas da inexisténcia daquelas “paisagens
da mente” tio bem caracterizadas por Simon Schama (19906).

A montanha, nesses termos, surge apenas no século xvin, no Ocidente (Roger,
2000; Joutard, 1986 etc.). Os Alpes foram uma referéncia fundamental, a respeito.
Primeiro, na literatura, depois no trabalho de pintores-gravuristas e, a partir de
1850, na obra de fotografos, a montanha deixa de ser ente invisivel (“deserto
branco”), simples obsticulo a ultrapassar ou elemento ameacador (“pays affreux”)
para se transformar em objeto de contempla¢io e, mesmo, admiracao, edificacao
e homenagem ao sublime. O semi6logo francés Roland Barthes acerbamente des-
vela, nos guias turisticos de meados do século passado, a reducio da paisagem ao
pitoresco — que se converte em acidente, obsticulo a vencer. Al ele encontra
aquela promog¢ao burguesa da montanha, aquela sobrevivéncia do velho “mito al-
pino” do século xx que Gide associava a moral helvético-protestante, numa mis-
tura de naturismo e puritanismo (regeneracio pelo ar puro, idéias morais diante
dos cumes, ascensao como civismo, moral do esforco e da solidao etc.).

Ilhas, praias, rochedos a beira-mar, cidades maritimas constituem hoje um
dos pontos fortes do turismo global (Morgan & Pritchard, 1999) — que, com ra-
zdo, expressam e reforcam as relacdes sociais, econdmicas e politicas que mol-
dam a sociedade. Basta atentar para a especulacdo imobilidria e suas diferen-
ciacdes nas cidades litordneas. Contudo, a praia era aquele “territério do vazio”
(Alain Corbin, 1989) que s6 passa a ter existéncia na sensibilidade ocidental em
meados do século xvir, marcada inicialmente como lugar de apreensao e peri-
go, transmutada, depois, em espaco de fruicao e prazer. Mais adiante, ja no
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avancado século xix, este carregado sistema emocional vai incluir também as
profundidades da massa liquida, a paisagem maritima (Eigen, 2000).

O deserto é outra paisagem de presenca recente e grande importancia, tendo
o Saara funcionado como matriz de representacdes que se tornaram arquetipicas.
Antes, no Ocidente, fora sempre considerado dependente das imagens biblicas,
que dele faziam um espaco de desolac¢ao, fome, morte, sofrimento e acao diaboli-
ca. Mas o deserto também se prestou a representacoes positivas nos dois Gltimos
séculos. Um dos casos mais interessantes € o do deserto americano, paisagem mi-
tica que condensou os valores, expectativas e ideologias da conquista do Oeste e
deixou marcas fundas no imaginario americano. Mais recentemente, o deserto
tem alimentado outros imagindrios, que ressaltam sua essencialidade, limpeza, es-
pacos ltcidos, auséncia de ornamentos etc. que o aproximam da austeridade abs-
trata do moderno desenho arquitetdnico (Ponte, 2000). No Brasil, associado a ser-
tdo, o deserto integra aqueles espacos incivilizados do “interior”, paisagens
indomadas, ao mesmo tempo fascinantes e repulsivas, encruzilhada que gerou
muiltiplas e conflitantes representacdes e praticas (Almeida, Zilly & Lima, 2001).

Floresta, bosque, campo, sertdo, pantano, planicie, pampa, altiplano, este-
pe, tundra e assim por diante: toda esta tipologia geogréfica poderia ser tratada
historicamente como a montanha, a praia ou o deserto, para que possamos en-
tender quando e como cada categoria se transformou em paisagem para uma
certa sociedade.

Os usos da paisagem

A historicidade da paisagem diz respeito, também, ao uso que dela fizeram
as sociedades ou segmentos sociais. Como se assinalou acima, nos usos € que
se concentram os significados mais profundos da paisagem. Seria impossivel
mapear aqui, historicamente referenciados, os principais usos e funcoes a que
se prestaram as paisagens. Com efeito, a capacidade de mobilizacdo cognitiva,
estética e afetiva da paisagem faz com que ela possa ser explorada nas mais va-
riadas direcdes, nas quais sempre se introduz a dimensao do poder. Ela serve
de vetor para tornar concretos conceitos abstratos, como o jardim do Eden, as
paisagens pastoris, de fuga ou alegéricas, os espacos utépicos (a terra de Coca-
nha); os perigos, barbarie ou degenerescéncia dos trépicos (tao uteis aos pro-
positos dos projetos coloniais) ou, ao inverso, suas maravilhas e pureza origi-
nal. O olhar do colonizador, do naturalista ou do visitante constréi multiplas
paisagens. As mais variadas concep¢oes de natureza domesticada pela razao
ou, ao inverso, como modelo para guiar a razao insuficiente se expressam nos
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fardins. cuja histéria estd imbricada na histéria do todo social — e impoem codi-
gos de leituras determinadas.

Os conceitos cosmoldgicos, filosoficos, religiosos etc. tém na paisagem um
espaco de percepgio concreta, que facilita a produc¢ao de efeitos sociais refor-
cados além disso pela possibilidade de estabelecer teias de correlacoes: que o
digam, no Japao pré-moderno, as representagoes € 0s comportamentos espa-
ciais derivados da cultura budista, da qual se procurava extrair for¢a politica
(Gropard, 1994). A paisagem budista, assim, nutriu uma vasta tipologia de ri-
tuais e imagens, na qual se inserem a geosofia (a relacao entre a natureza € a
sociedade, revelada pela paisagem), a geomancia (o controle politico funda-
mentado na adivinhaciio, por meio dos sinais da paisagem), a geognose (prati-
cada por ascetas e aristocratas, baseada nas paisagens sagradas como represen-
tacao da mente-corpo de Buda) e a geopiedade (induzida pela paisagem como
representacio de narrativas historicas).

Mas é no campo da identidade e dos processos identitdrios que a paisagem
mais tem sido mobilizada. Antes de mais nada, € indiscutivel o papel que ela de-
sempenhou como componente na fixagao das identidades nacionais. A paisa-
gem, com efeito, sempre foi entendida como constitutiva e expressiva do cariter
nacional. Num capitulo intitulado “A nacionalidade pela paisagem”, Daniel Hor-
ne (1984) levanta um quadro muito vasto de criagdes de paisagem como maté-
ria-prima para a construcao da nag¢ao. Paisagens empiricas até entao ignoradas
transfiguraram-se, a partir do século xvin e, sobretudo, no seguinte (que foi o sé-
culo dos Estados-nacio), em simbolos de uma nova ou refor¢cada identidade,
para tanto tendo de ajustar os elementos naturais: por exemplo, aumentando a
altura e rugosidade das montanhas escocesas, introduzindo plantas selecionadas
como tipicas; ou explicitando a majestade e a grandeza da natureza norueguesa,
o otimismo da natureza hingara, a melancolia romantica das florestas russas etc.
Horne também percorreu os hinos nacionais de Austria, Checoslovaquia, Dina-
marca, Finlandia, Ménaco, Portugal, Suécia, Iugoslavia, para pincar neles a pre-
senca de elementos paisagisticos identitarios. Tais elementos isolados, alids, sao
muito importantes como metiforas da paisagem, para expressar identidade e
continuidade: haja vista aquilo que Laura Rival (1998) chama de “vida social das
arvores”.

Falar de identidade ndo é pressupor uma harmonia capaz de produzir, por
sua propria forca, unidade e solidariedade. Ao contrario, a instrumentalizacdo
da paisagem como vetor de identidade nacional muitas vezes fez-se no confli-
to. Pode-se falar, sem excesso, em guerras de paisagens.

Um dos casos mais interessantes se encontra na pesquisa de Nigel Everett
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(1993) que examinou, na histéria da paisagem inglesa entre 1760 e 1820, um
conflito permanente que expressava os interesses discordantes das duas tradi-
cionais correntes politicas nacionais: os tories (trabalhistas) e os whigs (conser-
vadores), os primeiros batalhando por uma paisagem tradicional, crista, organi-
ca, sem artificios, e os tltimos preferindo um padrao de paisagem “atualizada”,
agressiva, privatizada, impessoal.

A Inglaterra, alids, € um dos paises em que a vinculacio da paisagem a
identidade tem sido, had séculos, das mais fortes — mas sem excluir tensdes. Re-
centemente, David Matless (1998) nao apenas procurou distinguir o peso da
paisagem no conceito de “englishness”, como também demonstrou que ela

| sempre constituiu, e ainda hoje constitui, um espaco privilegiado para se pen-

sar o passado e o futuro da na¢ao (e nio apenas os rumos da identidade), co-
mo também uma vasta gama de questoes, que vio da histéria 2 modernidade e
a tradicao, da cidadania ao corpo e a cultura do lazer.

Mesmo a pintura de paisagem americana novecentista (que sempre foi consi-
derada como expressao envaidecida do espirito expansionista da nacido e de ou-
tras motivacoes que cimentavam um consenso) hoje € vista como um campo de
forcas. Se existe consenso, € ao fim de um longo e penoso caminho e nio como
ponto de partida. Angela Miller (1993), situando essa pintura como parte de uma
histéria social, cultural e politica, principalmente entre 1825 e 1875, revelou que
a representacao da beleza e do poder da natureza igualmente introduzia, sob a
aparéncia de uma nobre e pujante tranqiilidade, um elevado grau de inquieta-
¢oes sobre o futuro de uma nagao abalada por uma sanguinolenta guerra civil.
Dilemas como a unidade social em detrimento das identidades locais; o emprego
do trabalho livre ou escravo; a feminilizacio do ambiente ou seu cariter patriar-
cal; a natureza simultaneamente investida de valores espirituais ou utilizada para
acentuar a ideologia do progresso; a ideologia da vontade e da ambicio ou a for-
ca de fatores silenciosos e invisiveis, como as “leis naturais” — tudo isso, somado
a um sentimento pessimista relativo aos propésitos de expansio, foi transposto
para a imagem e, por seu intermédio, repercutiu na sociedade.

As ambigiiidades e os conflitos inerentes a todas as manifestacoes identitdrias
(inevitaveis, pois a identidade nio se refere a uma esséncia ja definida e perma-
nente, mas a situacoes e interesses movedicos) também se expressam agudamen-
te no Brasil em tempos de busca critica de uma nacionalidade. Uma amostra pode
ser a ambivaléncia em torno da no¢io de exotismo no Brasil oitocentista (Esteves,
1998). Ou os dilemas de uma personalidade importante no campo da pintura, do
ensaismo e da educacao do século atrasado, Manuel de Aratjo Porto-Alegre, que
acreditava que s6 existiria uma pintura nacional, independente dos modelos euro-
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peus, com a valoriza¢ao da natureza brasileira; no entanto, a inser¢ao do Brasil no
panorama das nagoes civilizadas exigiria a veiculacio de uma paisagem urbana
planejada segundo os moldes das cidades novecentistas européias (Squeff, 2000).
Sa0 esses os tracos do que se chamou “estilo tropical”.

Se hoje, no imagindrio social, a nacao, mae comum, unitaria, harmoniosa e
homogénea, foi substituida pela sociedade, lugar de conflitos, segmentos, lutas
de minorias, seria de esperar que a paisagem fosse convocada para alimentar
as expressoes de identidades regionais, locais, parcelares. De fato, isso ocorre.

Mas a paisagem-na¢do ainda tem seu lugar. Penelope Harvey (1996) de-
monstrou que o carater de certos espacos imbuidos de uma aura essencial,
“fundacional”, se reforcou em circunstancias de ameaca diante da moderniza-
cao. Por outro lado, se a nacao ainda dispoe nas Exposicoes Universais de uma
vitrina que nao foi dispensada (ela estudou principalmente a exposicao de Se-
vilha, 1992), a paisagem ai tem de novo uma missao a cumprir. Agora, porém,
nio é mais a unicidade da paisagem que ¢ ressaltada, mas sim a diversidade
paisagistica, caleidoscopicamente exibida, em paralelo com a “paisagem huma-
na”, também expressa como diversidade cultural.

O tema dos espacos selvagens (wilderness) € outro mito fundador que, nos
Estados Unidos, desempenhou papel relevante para fixar as virtudes da jovem
nacio. Perfeicao original paradisiaca ou terra do mal, da tentacdo biblica — este
bindmio foi comum nas narrativas dos primeiros desbravadores das plagas co-
loniais, nas Américas. Mas na Europa ja estavam presentes varias ambigtida-
des. Assim, nos jardins do século xvi, ao invés de a natureza selvagem ameacar
penetrar no espaco domesticado — exigindo, como antes, que uma barreira niti-
da o separasse do mundo hostil — agora tem-se jardins que penetram no espaco
selvagem. O pensamento filoséfico (xvir) introduz, com Kant, o conceito de
sublime, que vai deixar marcas no entendimento da natureza e da paisagem.
“Em sua sublimidade”, esclarece Edward Casey (1993), “uma paisagem possui
um poder inerente que € seu proprio e que nao mais pode ser contido dentro
de uma forma visual coerente. Ela se transforma em espaco selvagem (wilder-
ness)”, afrontando nossa compreensio imediata por sua auséncia de limites.
Mas, prossegue 0 mesmo autor, 0 espaco selvagem corresponde ao “mundo
natural que nio estd visivel”, opoe-se entao a paisagem, que € o mundo natural
selecionado “em agrupamentos coerentes e disponiveis para a visao”.

Nos Estados Unidos, a descoberta das cataratas do Nidgara e outros fendme-
nos naturais espetaculares vai justificar — entre as décadas de 1820 e 1830 — o
apelo 2 categoria de sublime para qualificar as paisagens romanticamente re-
vestidas de idéias de forcas descomunais da natureza, obras do Criador, comu-
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nhao com o transcendente, unidade (na contemplaciao do espaco selvagem su-
blime) do propdsito divino e da insignificincia humana (Cosgrove, 1998). O
passo seguinte foi conferir a essa América primeva uma forca moral particular e
utilizd-la como plataforma de afirmacao da identidade americana.

Intimamente imbricado com o conceito de espaco selvagem estd o de paisa-
gem de fronteira (o ja referido Oeste americano, o faroeste), que carreia consi-
go questoes relativas 2 democracia (versus aristocracia) ou a natureza/barbérie
(versus civilizacao), transformando-se em espaco simbdlico, ideolégico e mate-
rial de grande eficicia (Oliveira, 2000).

O sertdo e a AmazoOnia, no imaginario brasileiro, também se revestem de
potencial identitdrio. Mas, como detectou Janaina Amado, ao contririo do que
ocorreu com a conquista do Oeste norte-americano, que foi capaz de cimentar
um mito integrador da identidade nacional — indutor de hegemonias de expres-
sdo interna e externa —, no Brasil as paisagens simbdlicas do sertao e da Ama-
zOnia permaneceram regionalmente circunscritas e nao chegaram a “incluir a
nacio inteira em uma Unica narrativa” (Amado, 1995).

O sertdo, por sua vez, da origem a antinomias e oscila¢des. Licia Lippi Oli-
veira (1995) traz a luz a importancia das oposi¢des entre litoral e interior, cida-
de e sertao, civilizacao e barbarie, cosmopolitismo e brasilidade para caracteri-
zar o paradoxo do “estilo tropical” (a ambivaléncia na valorac¢io positiva ou
negativa da paisagem americana e de seus habitantes) de que falam especialis-
tas como Roberto Ventura. Prossegue levantando as diversas perspectivas sobre
o sertao, que agrupa em trés chaves: paraiso (que se expressa basicamente no
romantismo), inferno (destempero da natureza, desespero dos que por ele pe-
rambulam, violéncia, fatalismo) e, por fim, purgatorio (lugar de passagem, de
travessia, peniténcia e reflexao, propicio as expansdes messidnicas). Em suma,
o sertdo serve de laboratério para observar os dilemas e contradi¢cdes da cons-
trucao de nossa nacionalidade (Almeida, Zilly & Lima, 2001).

Valeria a pena, para terminar, colocar-se a problemitica do jardim, outras di-
mensoes que nao a identidade. Por certo, aqui também, na oposic¢io tradicional
entre o jardim francés e o inglés dos séculos xvi e suas descendéncias, hi o peso
da nacio, ainda que se trate de paisagens privadas — mas que envolviam castelos,
villas, propriedades aristocraticas. Mas, a partir do século xix, o jardim torna-se pu-
blico no interior da paisagem urbana, dotado de uma fun¢io biolégica e, mais tar-
de, social (Franceschi, 1998). Nem por isso desaparecem os jardins privados — em
contextos histéricos que fazem ecoar nova tematica: a da privacidade.

Nos Estados Unidos, como reconheceu Teyssot (2000), os jardins de subur-
bio revelam duas correntes bem diversas (a do pequeno jardim colonial e a de
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tradicao aristocratica), que se fundem num hibrido, por volta de 1870 e 1890,
para expressar aquilo que o autor chama de “espeticulo do pastoralismo su-
burbano”. O que nos interessa particularmente aqui foi o debate travado em
torno da adequacdo, ou n3o, do uso de cercas. O que estava em jogo € se pro-
longou criticamente até a metade do século passado, era uma oscilagao entre a
lei moral da transparéncia como virtude publica e a reclusio como obrigag¢ao
da intimidade burguesa e familiar. O conflito podia dar-se, também, no interior
do espaco doméstico, entre o jardim 2 frente da casa e o quintal. A duvida per-
maneceu em virtude do peso do controle social dos comportamentos privados,
que é de rigor em sociedades caracterizadas, como a americana, pela “shame
culture” (cultura da vergonha) de que falam os psicanalistas, assim como pela
ética da competicdo, 2 qual pagava seu tributo um manual de jardinagem orna-
mental, de 1884, ao recomendar “um certo grau de visibilidade e publicidade
em razio da ordem civica e da emulacao social”.

Outra pesquisa sobre jardins domésticos, na Inglaterra e na Franc¢a contem-
poraneas, também revela a importancia que eles tém para expressar as diversas
alternativas histéricas e os conflitos entre o publico e o privado. Um estudo
comparativo (Chevalier, 1998) demonstrou varias assimetrias, explicaveis por
diferentes herancas histéricas. Na Inglaterra, o jardim posterior (espaco publi-
co/privado tanto quanto o tradicional Jounge) esti afeto a identidade individual
e familiar: estar 14 é “estar em casa”. Ja o jardim fronteiro age como a represen-
tacdo do lar, marcador de identidade (se faltar algum outro signo, como o no-
me 2 porta). Na Franca, as informacdes na caixa de correio a porta sao genero-
sas: identificam o nome, composicao do grupo doméstico, situacdo familiar
(divorciado, coabitacio, enteados etc.). O jardim pode ser considerado como
uma “apropriacio da natureza por intermédio de praticas cotidianas na consti-
tuicio da esfera doméstica”. Mas na Franga esse espaco de transformacao nao €
o jardim — como na Inglaterra, onde a jardinagem é uma espécie de a¢ao colo-
nizadora —, e sim a cozinha, por intermédio da culindria. Esta conclusao a pri-
meira vista inesperada — “os franceses expressam as relacoes do casal e sua car-
ga afetiva por intermédio da culindria, ja os britanicos, por intermédio da
jardinagem, como continuagio da decoragao do lar” — esta rastreada no estudo
do peso que o uso da terra tem na Franga tradicional para a organizacao das li-
nhagens e na culindria como referéncia individual, comunitaria e nacional, tan-
to quanto a jardinagem é manifestacao de “pertenca” na Gra-Bretanha.

A historicidade do olhar
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As estruturas perceptivas sao histéricas — isto, hoje, é ponto pacifico. Doutro
angulo, como ja foi anteriormente salientado, o olhar é um fator de construcao
da paisagem. Tem sentido, pois, tentar a0 menos caracterizar alguns tracos da
historicidade no consumo/producio visual da paisagem.

O século xvi ressaltou as implicacoes de diferenciacio social vinculadas ao
olhar. As formas de olhar classificam socialmente os individuos. Na Inglaterra,
por exemplo, nesse século e sobretudo no seguinte, o critério do “bom gosto”,
pressupunha um certo tipo de educacio e exigia adequados padroes no com-
portamento das classes sociais mais altas, incluindo em suas premissas o culto
do pitoresco. Os termos pitoresco, belo e sublime foram entio utilizados quase
como se equivalendo, no propésito de caracterizar qualquer paisagem com ro-
chedos, montanhas e cursos d’agua, que nio pudesse ser apreciada por refe-
réncia as simetrias de um cédigo estilistico, o neo-classicismo. A paisagem, em
consequiéncia, nao era algo que qualquer um pudesse descortinar de uma coli-
na, mas tinha que ser composta por aqueles que detinham o privilégio da aris-
tocracia e da gentry, de entender a arte e dedicar-se a viajar (Taylor, 1994). Nao
€ coincidéncia que os parques e jardins estivessem repletos de referéncias,
principalmente mitoldgicas, as civilizacoes classicas.

Da mesma forma, fica patente que o olhar dos naturalistas e viajantes que
percorreram e registraram em palavras e figuras as paisagens das nacoes que a
Europa colonizou estd impregnado da ideologia e dos interesses dos projetos
coloniais, mesmo quando a ciéncia fornecia motivacoes3.

A introducdo e a progressiva extensio das vias férreas, como fruto da Revolu-
¢ao Industrial, impuseram uma nova visao da paisagem. O enquadramento da
moldura, tal como nas imagens pictéricas desde o Renascimento, perdeu relevan-
cia. A descontinuidade tempo-espacial, a seqiiéncia, a velocidade, a transitorieda-
de tornam a paisagem algo decomposto — que € preciso recompor para perfazer a
percepgao, se quisermos ir além da mera sensacao. Contudo, na maior parte dos
casos, € o caleidoscopio incessante do videoclipe que impde seu padrio. A paisa-
gem vista de balao ou do avido, a paisagem da auto-estrada, a paisagem dos tele-
féricos ou dos elevadores “panordmicos” e das rodas-gigantes e montanhas-russas
nos parques de diversao introduziram novos cédigos e leituras.

A esse respeito, a paisagem urbana oferece campo proficuo para andlise. A
representacao iconografica de cidades (que existe muito antes que se possa fa-
lar de paisagem urbana) inclufa com freqiiéncia imagens metonimicas, em que
uma muralha ou um monumento poderiam valer pelo todo, ou, entdo, vistas
aéreas, em que se condensaria o todo da cidade. A cidade pés-industrial, po-
rém, ja nao pode mais ser apreendida com um tnico golpe do olhar e seu cres-
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cimento e diferenciacao fazem com que, na experiéncia dos habitantes, sua
apreensio seja parcelar, fragmentada, atomizada. Os panoramas (aquelas enor-
mes instalacoes Opticas circulares que tiveram grande voga no final do século
xvi e parte do Xix) contaram entre seus temas prediletos com paisagens urba-
nas. Seu impacto se deve grandemente ao novo angulo de observacdo que
compensava essa perda gradual de dominio da cidade, como um todo, pelo
habitante comum, principalmente nas grandes capitais. Esse tipo de representa-
¢ao urbana iria contribuir para criar e desenvolver um padrao de leitura da “ca-
tegoria cidade” e, por derivacao, instituir um ator novo, o observador da cida-
de, cujo olho se adestra no dominio de um objeto até entdo naturalizado e, por
isso mesmo, nao problemitico (Meneses, 1996). Além disso, o cartdo-postal vai
também disciplinar os modos de ver a paisagem urbana, os pontos de vista, as
angulacoes adequadas, os componentes (espacos, estruturas, mobilidrio urba-
no, veiculos, circunstantes — ou sua auséncia).

Outro olhar, este gerado pelas condicoes historicas que estamos vivendo, é
aquele que, ao contemplar a “paisagem tecnologica”, se vé invadir pela angus-
tia, que Antoine Picon (2000) tio bem caracterizou. E um olhar que nio mais
encontra a paz de alma e a confianga tranquila que sempre se costumou atri-
buir 2 paisagem. E um olhar que cada vez mais s6 tem como unico foco am-
bientes povoados por objetos e infra-estruturas técnicas, fundamentalmente ur-
bano, sem limites (confundindo-se com o territério), movido por imperativos
funcionais inexoraveis, pela perda de autonomia, pela obsolescéncia, tendo o
consumo de massa como unica saida — marcado, enfim, pelo medo da morte
da humanidade.

O olhar turistico que produz, reproduz e consome a paisagem tem especifi-
cidades que é preciso esbocar. John Urry (1990, 1995) cunhou a expressao fou-
rist gaze para exprimir o fendmeno. Alguns de seus atributos foram retidos na
caracterizacao a seguir. Antes de mais nada, hd que se distinguir duas modali-
dades de visao. A primeira é a romintica, individual, solitiria, em busca da
contemplacio silenciosa de uma natureza inédita e intocada, impregnada de
mensagens de autenticidade, transcendéncia e a sensacao de um prazer supe-
rior, que nao esta reservado a todos. A industria turistica tem sabido explorar
competentemente estes anseios, mascarando suas contradicoes e fragilidades e
também ressaltando seu papel de distin¢do social. Num outro pélo, o olhar co-
letivo solicita a presenca de co-participantes que confirmem a pertinéncia de
estar num lugar — “onde € preciso estar” — e a correciao dos valores que o turis-
ta atribui a paisagem. Este dltimo olhar estd associado ao turismo de massa.

Outras marcas do olhar turistico contemporaneo derivadas de nossas parti-
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culares contingéncias sociais, econdmicas e culturais podem ser lembradas. A
mais importante talvez seja a busca da esséncia. Barthes (1957) ja havia falado
de um virus da esséncia, que estaria no fundo de toda mitologia burguesa do
homem, simplificadora e seletiva, capaz de mascarar aquilo que é propriamen-
te histérico. Na realidade, o olhar turistico é 4vido da novidade, do diferente,
do extraordinirio. Mas o novo, a diferenca, o fora de série sio dificeis de serem
assimilados — sobretudo como mercadoria. O tipico facilita sobremaneira o
consumo: a comida tipica, a roupa tipica, a fala tipica, os trajes tipicos, os com-
portamentos tipicos, 0 temperamento tipico — e a paisagem tipica — dao conta
de qualquer heterogeneidade, complexidade e transformacdes, cuja historicida-
de se congela, abstratamente, numa mercadoria estavel, transparente, de facil
digestao.

Uma das infec¢des produzidas por esse virus da esséncia é a inddstria do si-
mulacro (vide exemplos mais adiante, dos parques tematicos ou paisagens fac-
similares de uso exclusivo, como Portmeirion). Outra deriva do fato de que es-
se olhar esta predeterminado pelos modelos e imagens pré-formadas, que a
midia, a inddstria cultural e a publicidade porfiam em cristalizar, assim como
pelas fotografias, videos e recorda¢des dos parentes, amigos e colegas compe-
tidores. Em conseqiiéncia, esse olhar acaba por desmaterializar a concretude
mesma da paisagem, reduzindo-a a um soro de signos: “o olhar é construido
por meio de signos e o turismo implica uma cole¢io de signos” (Urry, 1995).
Tudo acaba remetendo para si mesmo, auto-significando-se. O guia turistico,
em carne € 0sso ou impresso, audiovisual, eletrénico etc., serve para lembrar
a0 turista nao tanto que ha um cédigo e que essa chave permite decifrar o sen-
tido da paisagem, mas, antes, que o turista ja conhece o sentido imanente, bas-
ta agora reconhecé-lo in situ. Como no museu, alids (e também pelas mesmas
contingéncias), o olhar avido do novo nio alcanca desvendar o desconhecido:
apenas confirma a fama ja socialmente consolidada. Ou entio dissolve esse
desconhecido no exético, isto €, naquela alteridade que nio coincide com nos-
so horizonte etnocéntrico, com a qual ndo somos capazes de estabelecer uma
relacao simétrica.

Neste quadro nao devemos nos escandalizar com os painéis de servico que,
a beira da estrada ou nos parques naturais, indicam os pontos em que a paisa-
gem € mais fotogénica. A fotogenia € a tipicidade sob forma visual e que, pelo
turismo, pode ser apreendida como experiéncia pessoal: o turista pode ele
mesmo duplicar o cartao-postal.

A visao da paisagem tem, assim, muito em comum com os rituais ou as pe-
regrinacoes. Percorrer o caminho de Santiago de Compostela ou cumprir um
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roteiro turistico no Rio de Janeiro sao comportamentos mais proximos do que
se poderia supor num primeiro momento. Os gestos estdo previstos, assim co-
mo os efeitos desejaveis. As formas de agir e os deslocamentos sao candnicos.
Apenas pode haver alteracdes em virtude de condi¢des materiais que incluam
ou excluam, por exemplo, além da visita ao Corcovado, ao bondinho do Pao
de Actcar e a praia de Copacabana — ou Ipanema — uma passagem em segu-
ranca pela favela da Rocinha ou pela Vista Chinesa. Circunscrito o cenario,
identificados os atores (com os limites convenientes e possiveis de seus papéis)
e convencionadas as marcacdes, os celebrantes podem condensar no olhar a
homologacao de tudo aquilo em que ja acreditavam.

M. Christine Boyer (1994), ao falar da cidade-espeticulo, cujo padrao come-
¢a a acentuar-se na década de 1980, acrescenta uma andlise que completa as
nossas. Também ela assinala uma erosio de sentido nas imagens representacio-
nais da cidade e seu jogo como puros signos que favorecem toda forma (inclu-
sive arbitrdria) de montagens e justaposicdes. Fazendo referéncia a “sociedade
do espetdculo” postulada por Guy Debord, lembra sua raiz no capital acumula-
do em tal grau que, na realidade, se transforma em imagem. A cidade reduzida
a0 jogo da pura imagem tem intima vinculacao com a légica do consumo e a
venda de estilos de vida para o tempo de lazer. Ja em torno de 1970, ela detec-
ta que a paisagem urbana e suas atividades de lazer comecam a ser doce e sen-
sualmente mergulhadas nas sedutoras estruturas do consumo. Ver a cidade, ho-
je, nao pode escapar de ver um enorme, pulsante e atraente espaco de venda.
A arte de vender, de estilos arquitetdnicos a modas de comportamento, ades-
trou um olhar outrora ativo. Raro € hoje o pedestre ou passageiro que, numa
Avenida Paulista, em S4o Paulo, imerso num ambiente saturado dos estimulos
visuais da publicidade, se dé conta de que, de cidadao, foi convertido em con-
sumidor. O teatro do consumo € que fornece a matriz do olhar paisagistico
contemporaneo.

A paisagem como patriménio cultural

Pelas vinculacdes com os processos identitarios e a construcao imagindria
da nacao (ou parcelas suas), a paisagem fatalmente viria a se incluir entre os
componentes do patrimodnio cultural. O inicio dessa concepcao pode ser situa-
do no século xvii, mas se institucionaliza apenas no século seguinte. O caso
americano € dos mais antigos e interessantes. Em contraposicao a paisagem
bucdlica de uma imaginaria Europa pastoril e arcddica, € a natureza virgem que
daria personalidade as terras e povos dos Estados Unidos. A idéia de proteger
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algumas dessas extensoes de wilderness surge em 1832, mas s6 se concretiza
quase meio século depois, quando a riqueza crescente permitiu o “luxo de pre-
servar a natureza como valor nao utilizavel” (Oliveira, 2000), a0 mesmo tempo
que, colocando-a sob a égide do dominio publico, fazia com que entrassem em
comunhao unissona com ela tanto as instituicdes democraticas quanto a moral
do esforco pessoal.

Deve-se observar que os parques naturais tém um estatuto contraditorio:
sdo naturais por que culturalizados. Em outras palavras, sua condicao de natu-
reza selvagem, intocada, imune ao olhar e as acdes humanas é contraditada
por sua condicdo de paisagem, que exige a visibilidade. Stephen Greenblatt
chamou a atencdo para o significado profundo do painel a entrada do famoso
Yosemite National Park, na Califérnia, em que se define o estatuto de zona sel-
vagem, wilderness zone. A ambiglidade, porém, estd nao apenas nos diversos
equipamentos para consumo, pelo turista, dessa “selvageria” (escadas, miran-
tes, muretas, pontos propicios para fotografia, sistema de orientacao e trajetos
prescritos, normas de conduta), e sim na defini¢do e circunscricao oficiais, ins-
titucionais, de um territério selvagem, para consumo, nao como natureza, mas
como cultura: “a condic¢do selvagem fica ao mesmo tempo assegurada e oblite-
rada pelos gestos oficiais que estabelecem suas fronteiras: o natural foi coloca-
do em oposicdo ao artificial por meios que tornam tal oposicao sem sentido”
(apud Bennett, 1995).

Durante muito tempo, porém, a paisagem que ingressa no rol do patrimonio
cultural — e passa a ser reconhecida como um bem de interesse coletivo pelo
poder publico e merecedora de sua prote¢ao — foi tratada como monumento.

Na verdade, muitas vezes a considera¢iao da paisagem como patrimonio se
fez pelo processo da monumentalizacio. A monumentalizacao toma elementos
da paisagem e os transforma em fetiches, por assim dizer sacralizados, dotados
de valores préprios, como se fossem auténomos, imutdveis, independentes das
contingéncias da vida sociocultural, independentes, também, do préprio con-
texto ambiental. O monumento € sempre algo que seu entorno nao €. Ao so-
bressair, 0 monumento assume, sozinho, os significados dispersos no espaco
de que faz parte. Pode servir de exemplo o caso do Pao de Actcar, no Rio de
Janeiro, pesquisado por Renata Silva (1999). Nesse processo de producao de
um icone urbano, iniciado com a fundacao da cidade no século xvi e consoli-
dado definitivamente com o projeto e instalacio do bondinho (1912), mistura-
ram-se imagens mitologicas, cientificas, religiosas e histéricas: o gigante deita-
do que se procurou associar 2 mitologia egipcia; o berco da terra, que emergiu
do magma original; o marco de fundacao dos cronistas e viajantes; os vetores
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iconograficos e literdrios do imaginario e assim por diante, até a montanha che-

gar a valer pela cidade inteira.

Como monumento é que foram sempre tratados os jardins, principalmente
os chamados jardins histéricos, facilmente assimilados as demais categorias do
patrimdnio histérico (Goulty, 1993). Ainda hoje o Conselho Internacional de
Monumentos e Sitios (Icomos/Unesco) mantém um comité especial para os jar-
dins histéricos, desvinculado dos demais 6rgiaos que se ocupam da paisagem.
Existe também uma Carta dos Jardins, que define os principios e critérios reco-
mendados aos profissionais.

E s6 no final da década de 1960 que a categoria de monumento, no campo
geral do patrimonio, passa a ser substituida pela de “bem cultural”. Ao mesmo
tempo, também vai ganhando espaco a categoria de “patrimoénio ambiental ur-
bano” — ainda insuficientemente definida e utilizada muitas vezes como simples
variante de “territério urbano” — que substitui, embora nao integralmente, a de
cidade historica ou centro histérico. O grande avanco foi passar de bens isola-
dos ou simplesmente justapostos para uma integracio espacial mais consisten-
te. No entanto, ainda persistia uma separacdo antindmica de natureza e cultura.
A primeira superacio, no dominio oficial dos técnicos, se deu com a famosa
Convengdo sobre a protecdo do patriménio cultural e natural, aprovada pela
Assembléia Geral da Unesco em Paris, 1972 (o Brasil estd entre os 149 signata-
rios), de grande repercussio. Mas as indecisdes entre paisagem, ambiente e re-
curso natural levaram mais tempo para serem vencidas.

Um marco foi a introducio da categoria de “paisagem cultural”, que se refe-
ria 2 “obra combinada da natureza e do homem”, pelo Encontro Técnico do
Comité do Patrimdnio Mundial em La Petite, Franca, 1992. Em Santa Fé, Esta-
dos Unidos, no mesmo ano, a proposta foi homologada e se apresentaram cri-
térios e tipologias, mais tarde aperfeicoados (Rossler, 1995). A interacao ho-
mem/meio ambiente e a continuidade dos valores e funcdes a ela associados,
assim como os vinculos afetivos, passaram a ser um dos referenciais decisivos
para o reconhecimento de um “valor universal excepcional”.

As trés classes principais que a Unesco propde como crit€rios operativos
para analisar a paisagem cultural sdo as seguintes (Sayn-Wittgenstein, 1998):

1. Paisagens projetadas e criadas pelo homem (designed cultural landscapes).
Incluem-se ai os parques e jardins. Dependem de um projeto para colocar
em evidéncia as qualidades naturais;

2. Paisagens evoluidas organicamente (organically evolved cultural land-
scapes). Refletem os processos de evoluciao em sua forma e componentes.
Podem ser paisagens que permanecem vivas (sistemas agricolas em opera-
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¢40) ou que testemunham sistemas pretéritos (paisagens industriais obsole-

tas). A manutenc¢io de modos de vida tradicionais e de um papel social ativo

na sociedade contemporinea tém sido considerados fatores importantes de
credenciamento;

3. Paisagens associaveis (associative cultural landscapes). As qualidades natu-
rais podem ou ndo estar presentes e as escalas podem variar, mas a referén-
cia principal € a vinculacao com eventos, personagens ou idéias de significa-
¢ao historica, literaria, artistica, filosofica, religiosa, cientifica.

Embora a antinomia natureza/cultura desaparecesse, alguma insuficiéncia
nas diversas definicdes da paisagem cultural permaneceu. A prépria expressio
“paisagem cultural”, em nosso contexto, soa pleondstica, pois toda paisagem é
sempre cultural. A Unesco apenas seguiu a linha tracada desde a segunda dé-
cada do século xx por gedgrafos inovadores, como Carl O. Sauer, que entendia
a paisagem geografica como resultado da ac¢io da cultura, ao longo do tempo,
sobre a paisagem natural (cf. Sauer, 2000).

Seja como for, a importancia da nova categoria nao pode ser negada devido
ao papel que vem desempenhando de abrir horizontes mais completos. O mes-
mo ocorre com 0s varios instrumentos de protecio propostos: declaracao de
paisagem cultural de valor universal, reserva natural, area virgem, parque na-
cional, monumento nacional, area de prote¢ao ambiental etc.

Muitas legislacdes nacionais ja continham instrumentos semelhantes, que se
viram reforcados por este apoio internacional. A prépria legislacio brasileira
antecipou medidas de protecao oficial. O Decreto-lei n° 25/1937, que instituiu
no pais o tombamento e o 6rgao federal incumbido de administra-lo (hoje
Iphan), faz mencido aos “monumentos naturais bem como aos sitios e paisa-
gens que importe conservar e proteger pela feicio notdvel com que tenham si-
do dotados pela natureza ou agenciados pela indistria humana” (art. 1°, par.
2°). A Constituicao Federal de 1988 introduz a paisagem no corpo do “patrimo-
nio cultural brasileiro” ao dispor sobre “os conjuntos urbanos e sitios de valor
histérico, paisagistico, artistico, arqueologico, paleontolégico, ecolégico e cien-
tifico” (art. 216, V). As legislacdes estaduais (e, eventualmente, as municipais)
ecoam estas intencdes — as quais nem sempre correspondem politicas oficiais
coerentes e eficazes ou priticas sociais responsaveis. Vale notar a existéncia,
também, de todo um corpo de leis de protecio ambiental, da mais diversa na-
tureza, que também repercute no dominio da paisagem (ver repertério em Si-
coli, 2000).

O maior problema, conceitual e pragmatico, que se tem colocado em rela-
¢ao 2a paisagem credenciada como patriménio cultural é o de sua preservacio,
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ai incluida a conservacio e restauracio. Muito particularmente, a adequacio do
tombamento tem sido contestada. Esse nio é o espaco previsto para discussao
de tais problemas, por isso limitamo-nos a tio-somente identificar trés faixas de
questoes que merecem aprofundamento.

A primeira € que a paisagem € um organismo vivo, organico, dinimico, ain-
da que possa incluir objetos inorganicos (naturais ou antrépicos) de maior esta-
bilidade. Por isso, tem de ser preservada nos moldes da gestio ambiental, levan-
do-se em conta seu aspecto de sistema natural. Outra questio é a identificacio
do objeto de protecio. O que, afinal, se deve preservar: a forma, o contetido, as
fungdes? A paisagem em si? (mas esta nio existe). A tendéncia mais madura é a
que da preferéncia aos valores funcionais sobre os formais, mas ha muita difi-
culdade em definir tais fungdes. Anne Cauquelin (1990) sensatamente privilegia
as formas mentais, a memoria implicita. Finalmente, a terceira questio tem a ver
com a segregacao espacial que as medidas de prote¢iao costumam acarretar.
Com efeito, elas discriminam as paisagens ordindrias (“aquelas superficies conti-
nuas que podemos ver em torno de nés” e que constituiam a preocupacio fun-
damental de ge6grafos como Meinig, 1979), paisagens do cotidiano, e, por isso
mesmo, contribuem para desqualifici-las; tal qual, no entender de Montaigne,
as bibliotecas alimentavam o esquecimento, pois o que elas nio abrigavam esta-
va praticamente condenado ao mundo das sombras. A insisténcia na paisagem
“pitoresca” e “nostalgica” faz com que nao possam ter os mesmos direitos de ci-
dadania as novas paisagens industriais nos campos, ou a paisagem “rodovidria”
como reivindica Berque (2000). E indispensavel, enfim, que a preservacio da
paisagem se faca sempre nos quadros da gesto territorial.

Essas questdes sao todas relevantes e impdem resposta, mas elas nio ex-
pressam a questao seminal que estd subjacente a todos os critérios técnicos, le-
gais e pragmdticos e que precisaria sempre ser explicitada. E a questio politica,
levantada por Donadieu (1994): como viver em espacos cujas formas paisagisti-
cas parecem escapar ao controle social?

A paisagem como mercadoria

A paisagem €, sabidamente, um dos motores fundamentais do turismo. E o
turismo € uma das industrias de maior peso econdmico em nossos dias, em
crescimento continuo, e capaz até mesmo de sustentar paises desprovidos de
outros recursos. Nessa associa¢do, como nao podia deixar de ser, ha uma pre-
senca ampla e ativa de fatores econdmicos. Afinal, hd custos envolvidos, ha
produgio, circulagio e consumo de bens e servicos, ha investimentos da mais
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variada natureza etc. Assim, o contexto econdmico em que a paisagem tem sua
existéncia e pode ser apropriada nao deve despertar a maior inquietacao. Por
isso, também nio trataremos aqui do importantissimo uso que se faz da paisa-
gem na publicidade (para cervejas, refrigerantes, 4gua mineral, cigarros, carros
esportivos etc.). O que é problemdtico — e altamente inquietante — € a transfor-
macao da paisagem, ela prépria, em mercadoria.

As implicacdes comerciais no consumo, seja de imagens, seja de suvenires
(metaforas da paisagem), sempre tiveram um peso acentuado. Nicholas Green
(1990) desvelou o importantissimo mercado simbdlico que se organizou em
Paris do século xix em torno da paisagem. Complementando os passeios pelos
bulevares e tendo como suporte fotografias e gravuras expostas em vitrinas ou
impressas em jornais, a paisagem se transformou num espeticulo que facil-
mente deslizava para a retérica de consumo da cidade. Em 1820 pode-se falar
de um verdadeiro boom de litografias (entao descoberta recente) e livros de
“viagens pitorescas” (isto €, associdveis 2 pintura), muitas vezes encomendados
pelos proprios editores aos artistas e escritores.

O que, pois, merece reflexdo nao é a dimensio econdémica da paisagem e do
contexto em que se insere seu consumo, mas a prépria transformacao da paisa-
gem em mercadoria. Esse mecanismo comeca por esvazid-la de sua concretude
e densidade proprias, reduzindo-a a meros simbolos abstratos, que podem ser
selecionados e recombinados infinitamente, segundo interesses imediatos ou
predominantes. Por isso, sao objeto apenas de sensacoes, nem mesmo de per-
cepcio, muito menos de consciéncia. O caso da Exposi¢iao Universal de Sevilha,
de 1992, j4 mencionado, permite esclarecer esta questio. Penelope Harvey
(1996) tomou como referéncia em seu estudo a forma pela qual, em seus pavi-
lhoes, Espanha, Venezuela, Canada e Australia utilizaram a paisagem como ve-
tor de identidade nacional, em suportes audiovisuais de alta tecnologia. O con-
tetdo era semelhante: cenas de cascatas, corpos abencoados pelo sol, cujo calor
os faz porejar de goticulas, praias de areia alvissima, animais felizes em seu ha-
bitat, florestas variadas etc. Alids, a tonica era dada pela diversidade (o slogan da
Venezuela era “a diversidade nos une”, sinalizando o potencial unificador da di-
ferenca paisagistica e étnica). Seja internamente, s€ja em comparacao umas com
as outras, estas paisagens parcelares eram intercambiaveis, puras justaposicoes
e, salvo um ou outro elemento diagnéstico, dificilmente remeteriam de imediato
a um pais especifico. O que efetivamente as distinguia era a tecnologia de apre-
sentacdo. Harvey detecta nesses tracos a ocorréncia de uma situagao tipica do
mercado globalizado e da producao das marcas comerciais. A procura somente
da sensacio e dos efeitos tecnologicos caminha junto as pressdes de um univer-
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so altamente competitivo. Nesse quadro, € preciso, a todo custo, explicitar dife-
renciacdes de produto e reconhecimento de marca. A marca nio tem a ver com
propriedades intrinsecas, empiricas, perceptiveis, criticamente analisiveis. Rela-
ciona-se a “possuir uma esséncia” (€ a “esséncia” que distingue, como marca, a
Coca-cola da Pepsi-cola e de outros refrigerantes, nao seus ingredientes, sabor
ou embalagem). Se acompanharmos as conclusdes da pesquisadora, teremos de
reconhecer que a nagio (que nos séculos passados foi gerada por politicas in-
ternacionais) estd agora sendo gerada também pelo capital internacional. Tran-
substanciada em marca, como outros produtos comerciais, a paisagem pode ser
instrumento eficaz nesse processo. Mutante, o virus da esséncia, de Barthes, tor-
nou-se mais poderoso.

Transformada a imagem em mercadoria, os esforcos dirigem-se a assegurar
um consumo redutoramente visual, despojado da riqueza da apropriacio visual
que foi acima exposta. A forma como, muitas vezes, se propoe a fruicio da pai-
sagem reduzida a objeto visual, em seguranca, sem qualquer risco de compro-
metimento do observador, gratificando-o exclusivamente com sensacdes — tudo
isso configura o que pode ser tecnicamente diagnosticado como voyeurismo. E
O que se encontra, por exemplo, na seguinte proposta — publicada em uma re-
vista de viagens — com o objetivo de atrair turistas para um complexo hoteleiro
da Amazonia:

Ha varios deques de contemplacio pelo caminho, equipados com confortaveis cadeiras de jun-
co. Para os héspedes, digamos, com baixa voltagem aventureira, basta permanecer no dominio
do hotel para ter a sensacio de ter conhecido a Amazdnia (Pessoa, 2000).

A simula¢do, a imagem sem referente, s3o outros procedimentos que habili-
tam a paisagem a transmutar-se em mercadoria. A escala é variada e os casos
sao numerosos. Basta, porém, um exemplo: a construcio de verdadeiras “ilhas
da fantasia”, réplicas fac-similares para uso exclusivo de turistas. John Urry
(1995) discute, a partir de dados fornecidos por Jill Tweedie, um caso dos mais
instrutivos, de Portmeirion, uma aldeia artificial na peninsula de Gales, numa
paisagem de encantamento, destinada exclusivamente a turistas. Os habitantes
locais, que eram 80 em 1990, trabalhavam para o empreendimento, mas a0 fim
do expediente isolavam-se em sua verdadeira aldeia.

Outro tipo extremo da simula¢ao sdo os parques tematicos. O parque tema-
tico* € uma modalidade de paisagem que aparece, nos Estados Unidos, no ini-
cio do século passado. Surgiu do aproveitamento da energia elétrica para orga-
nizar espacos de fantasia e divertimento publico, como o Luna Park em Coney
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Island, talvez o mais antigo (1903). Mas é o Disneyworld, com os outros par-
ques da cadeia Walt Disney (Epcot, Disneyland, Eurodisney, Disneyworld japo-
nés), que expressa a natureza e ideologia do fenémeno. Sharon Zukin (1995),
procurando avancar além das andlises de hiper-realismo de Eco e Baudrillard,
levanta e interpreta os principais ingredientes que transformaram o Disney-
world num dos mais significativos espacos publicos do século xx tardio, ou
mesmo numa “poderosa reorganizacdo visual e espacial da cultura publica”.
Sintetizamos e reformulamos, aqui, tais ingredientes: controle espacial de uma
paisagem urbana (e também rural e selvagem) estetizada, da qual se excluiu tu-
do que possa conotar perigo, ameaca, violéncia, intranquilidade, perturbacao
da ordem, exclusao social; coeréncia visual que domestica a diversidade social
e cultural e torna possivel capturar o todo visualmente e, portanto, fotografica-
mente; simulacio da histéria, de uma histéria unidimensional (mais “sincera” e
afetivamente palatdvel que a “histéria problemdtica” e pluridimensional); expe-
riéncias coletivas, imaginacio coletiva; poder cultural (poder de impor uma vi-
s40); privatizacao, operacao empresarial. Este Gltimo item nos remete ao que
estd aqui exposto: trata-se de um produto de altissima aceitacao internacional,
como obra acabada de uma economia simbdlica. O que se estd vendendo, em
suma — e com superior competéncia —, ¢ uma versao compensatoria e depura-
da da paisagem civica, a “cultura publica do consumismo”.

A mercadoria €, pois, altamente vendavel, mas os efeitos culturais sao nega-
tivos, pois redundam num esvaziamento da cultura, que abrange fodas as di-
mensoes da existéncia humana, a comecar daquelas que se envolvem com as
condicoes de producio e reproducao da vida organica, psiquica e social, que
deveriam ser todas qualificadas. Esta qualifica¢cao implica em consciéncia, olhar
critico — isto é, capaz de diferenciar, distinguir. Concebida nao como uma di-
mensdo, mas como um segmento da existéncia, a cultura passa assim a servir
de 4libi para a l6gica do mercado. E preciso repetir sempre que € s6 na logica
do mercado que emocao (confundida sub-repticiamente com sensacao) e cons-
ciéncia se repelem e que o lazer s6 pode definir-se por negacio.

Este rumo que tomam os parques temdticos tem outras implicacoes problemati-
cas, em particular, retroativamente, para a paisagem urbana. Edward Soja (1994)
notou como eles ja comecam, ironicamente, a fornecer padroes para as cidades
reais. Los Angeles esta se transformando, segundo ele, em algo cada vez mais pro-
ximo de uma gigantesca aglomeracio de parques tematicos, um espaco vivo de
Disneyworlds, dividido entre vitrinas das culturas de aldeias globais e paisagens
americanas miméticas, como shopping centers tentaculares, astuciosas avenidas
principais, reinos magicos patrocinados por grandes empresas, lugares atraente-
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mente embalados para lazer, comunidades prototipicas do futuro, sustentadas por
alta tecnologia (tudo habilmente mascarando o trabalho que os mantém).

A paisagem urbana n3o escaparia a esse processo de mercantilizacio. Nem
poderia ser de outra forma, pois a cidade €, por exceléncia, o centro do consu-
mo. Surge assim, no século passado, o marketing urbano (A. C. Ribeiro e F. S.
Garcia, 1996). Apressamo-nos em esclarecer que ele tem no turismo um foco
importante de interesse, mas nao inico. Também se vende a cidade para seus
proprios habitantes (a principal motivagao seria politica, mas ela pode dirigir-se
a empresarios de todo tipo, investidores, emigrantes de perfil conveniente, es-
tratégias geopoliticas etc.).

O exame do contetdo de duas obras nos facilitard um esboco desta questao
que, pela sua importancia crescente, mereceria mais espaco do que aqui lhe
cabe. Sao duas obras de titulos quase idénticos. A primeira, de autoria de G. J.
Ashworth e H. Voogd (1990), intitula-se A venda da cidade: a abordagem de
marketing no planejamento urbano do setor ptiblico. A segunda, uma coletinea
organizada por Gerry Kearns e Chris Philo (1993), tem por titulo A venda de lu-
gares e, por subtitulo, A cidade como capital cultural: passado e presente.

Ashworth (economista e gedgrafo inglés, professor de planejamento urbano
e regional) e Voogd (holandés, professor de planejamento urbano e geografia
urbana) declaram dirigir-se a arquitetos, urbanistas e 6rgaos de planejamento
para introduzi-los ao mercado e suas exigéncias. Com efeito, um coroldrio da
competi¢io é que as cidades se transformaram elas proprias em produtos, que
devem ser “marketados” para atrair clientela: tem-se de passar, dizem, de uma
politica de oferta para outra, de demanda. O cliente € rei. Por isso afirmam sem
rodeios que o planejamento urbano, em vez de partir de levantamentos socioe-
condmicos e de responsabilidades assumidas por um poder puiblico hoje subs-
tituido pelo empresariado, deve se aproveitar de pesquisas de mercado para
formular as imagens que venderao o novo espaco construido. O marketing da
cidade se erige, entdo, em instrumento de planejamento. Pouco se fala explici-
tamente de paisagem e paisagismo, mas nada hd que os distinga dos demais
vetores capazes de vender a cidade. O primarismo dos argumentos e a compe-
téncia dos métodos e técnicas propostos justificam alto nivel de apreensao
quanto ao custo social de um planejamento desse teor.

O livro de Kearns e Philo (ambos gedgrafos ingleses), inclusive por sua natu-
reza de coletanea, é mais flexivel e diversificado na aparéncia, mas nao menos
fundamentalista no tributo que paga a religiao do mercado. Seu propdsito € es-
tudar o capital cultural de lugares e cidades e as formas pelas quais autoridades
publicas e empresas “manipulam os recursos culturais para ganhos de capital”,
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seja convertendo-os em commodities que podem ser compradas e vendidas, seja
utilizando-as como iscas para captar investimentos de industriais, turistas e co-
merciantes. A isto se acrescenta a importancia dos recursos culturais para arqui-
tetar consenso entre os residentes locais, “o sentimento de que, além das dificul-
dades didrias da vida urbana que muitos deles podem experimentar, a cidade
estd basicamente fazendo o que deve por seus cidadaos”... O tripé cultura, his-
toria e capital se articula em harmoniosa solidariedade: os autores preocupam-
se com a histéria porque, localizada na paisagem, ela confere densidade a cultu-
ra e assim facilita a “venda dos lugares”. Esta visio, sem sombra de duvida,
representa o fim da cidadania e o anacronismo da atividade politica. Hi mais,
contudo, pois chega-se a uma perspectiva especializada, que se dirige direta-
mente ao campo do patrimdnio cultural e esta progressivamente ganhando ter-
reno no mundo todo: a denominada gentrification®. Literalmente a palavra quer
dizer o processo de nobilitacao (relativa, pois gentry, na Inglaterra, designa a
pequena nobreza) de algo desprovido de titulos ou mesmo em situacao de ca-
réncia. Aqui, significa reabilitacao urbana de dreas de interesse cultural mas de-
gradadas, como investimento em que se espera que o retorno reflita o valor cul-
tural agregado. O capitulo que introduz a gentrification, de Reid & Smith
(1993), tem um titulo a carater: “John Wayne [0 caubéi titular de Hollywood] to-
pa com Donald Trump” [0 megaespeculador imobiliariol. Sem demonstrar ade-
sdo, mas com uma neutralidade suspeita, os autores descrevem projetos de rea-
bilitacio do Lower East Side de Nova Iorque, utilizando largamente a mitologia
da fronteira como meio para legitimar a presente “coloniza¢io econdmica dessa
zona ‘exotica, chique, perigosa e selvagem’. O empreendimento, que assim
transfere para Manhattan o imagindrio histérico da conquista do Oeste, transfor-
ma-se numa acao cultural, civilizatoria, da sociedade branca contra a mentalida-
de de Terceiro Mundo (third worlding) que predominava.

A gentrification tem causado furor nas politicas oficiais de preservacio de
paisagem e patrimonio ambiental urbano. Deve-se acrescentar que, entre nos,
o enobrecimento de dreas, com o fito de assegurar ao patriménio o estatuto de
mercadoria rentavel, se tem feito com fundos (ou infra-estrutura) publicos em
parceria com interesses privados. Exemplos sintomaticos sao os casos da “rea-
bilitacao” urbana do Pelourinho, em Salvador (declarada “patriménio da huma-
nidade”, pela Unesco), ou do bairro do Recife antigo (tombado pelo Iphan),
agudamente analisados por Rogério Proenca Leite (2001).

Estd claro que todos estes processos desmaterializam a cidade, desmateriali-
zam a paisagem. O que estd em primeiro plano nas preocupacoes — aquilo que
se vende — ndo € a cidade, mas apenas a imagem direcionada que dela se cons-
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truiu. Paradoxalmente, tanto na cidade-espeticulo ou nos cartdes-postais, como
no marketing da cidade ou na gentrification, o que estd ausente € a paisagem.

Conclusdes cautelares

Valor cultural e valor econdmico nio se contradizem, nio se excluem. O con-
flito grave ocorre entre a logica do mercado e a-16gica cultural (Meneses, 2000b).

A paisagem, em nossa sociedade, €, nao ha ddvida, mercadoria e pretender
lhe negar este cariter seria uma utopia irresponsavel. Isto ndo significa, porém,
aceitar que a natureza da paisagem deva ser a de mercadoria. Aqui se encontra
um nd que € necessario a todo custo desfazer. O problema mais amplo, alids, é
que nio € possivel admitir a naturalizacdo da natureza como mercadoria.

Como este ndo € o lugar apropriado para discutirmos a fundo a problemati-
ca do turismo, inclusive do turismo cultural ou de variantes como o ecoturis-
mo, limitar-nos-emos a um diminuto ndmero de questdes, vinculadas todas
elas a paisagem-mercadoria, ainda que a auséncia das balizas gerais importe
em reducio de alcance na reflexdo.

Uma questdo de base seria: é a paisagem necessaria? (Outra maneira de for-
mularmos a mesma questao seria: é grave a verificacao de que tantos tém sido
barrados, social e economicamente, no acesso a paisagem?) Se nos circunscre-
vermos, como convém para tal tipo de questdo, a sociedade contemporinea, a
resposta € decididamente sim. A paisagem é um bem indispensavel para um
equilibrio de vida (ndo importa que possa funcionar como mercadoria). A paisa-
gem responde aos imperativos da territorialidade e da pertenca, isto €, as neces-
sidades de inserirmos nossa trajetéria biografica nao apenas num eixo temporal,
mas também espacial. Mas nada que se assemelhe aos processos de adaptacio
ecolégica dos demais organismos vivos. Esta necessidade é cultural, isto €, ela
atende a requisitos de produczo e reproducdo material da vida, mas tal resposta
a necessidades vem impregnada de sentidos, de valores, de expectativas. A pai-
sagem, tal como trabalhada neste texto, é indispensavel para a vida consciente,
para a qualificacdo de nossa interacio existencial com o mundo objetivo. A au-
séncia de qualidades suficientes é matriz de alienacoes e situacoes psiquica e
socialmente patolégicas, como as que caracterizam o “ndo-lugar” de que trata
Marc Augé — espacos da supermodernidade caracterizados pela impermanéncia,
pela passagem, pela soliddo no meio da massa, como aeroportos, supermerca-
dos, auto-estradas: “se um lugar se pode definir como identitario, relacional e
histérico, um espaco que nio pode se definir nem como identitirio, nem como
relacional, nem como histérico definird o nao-lugar” (1994).
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Nessa linha, trés pontos criticos podem ser indicados:
a. O turismo de massa, como se alega, democratizou a paisagem, mas se

trata apenas de meia verdade. Sem divida o horizonte de fruicio alargou-
se consideravelmente. Mas hd um processo reversivo em cena, pois a pai-
sagem € um bem limitado e, portanto, subordinada 2 chamada economia
de posicdo que se refere a bens, servicos, empregos e outras relacdes so-
ciais escassas ou sujeitas a congestionamento € em que a competicao
acarreta a soma-zero: a medida que alguém consome mais, alguém sera
forcado a consumir menos, quer dizer, da posi¢ao de uns depende a po-
sicao de outros (Urry, 1995). Isto embute no consumo turistico de massa
um fator de exclusdo socioecondmica;

. A paisagem-mercadoria tem por efeito alijar o habitante de seu consumo.

Ele costuma, em principio, desempenhar apenas o papel de intermedia-
rio ou vendedor, destruindo todos os nexos existenciais cuja importancia
foi repetidamente assinalada. Se a paisagem constitui um “bem”, é il6gico
que dele nao desfrutem prioritariamente aqueles que se encontram numa
relacao temporal e espacial continuada e direta. Afinal, a fenomenologia
de Heidegger permite compreender o carater primordial da relacio ho-
mem/paisagem como habitar, experiéncia crucial do estar-1a. Em conse-
qliéncia, ndo ha como negar que a paisagem deve destinar-se, primeiro
aos habitantes, sem detrimento, é claro, da partilha com os de fora. Isto
significa que politicas oficiais de preservacio e valorizacao de paisagem
que nio passem pelo eixo do cotidiano e do trabalho estio, ja de inicio,
comprometidas ou sao suspeitas;

. Tem-se dito que o turismo de massa promove a consciéncia ecolégica e o

respeito ao ambiente. Nao hd como negi-lo. O problema é que os que as-
sim se deixam tocar e os que dominam o mercado da paisagem nao sio os
mesmos atores... O risco que o turismo de massa traz a paisagem € real.
Casos tragicos — como os desastres turisticos de Malta, da costa mediterra-
nica espanhola ou as situagoes aflitivas de Veneza ou do Distrito dos Lagos
na Inglaterra — levaram a afirmar-se que o turismo de massa é um dos
principais riscos de dano a paisagens, em nossos tempos. Estudos da
Unesco ou da Unido Européia (varias menc¢oes em von Droste, Plachter &
Rossler, 1995, ou Nappi, 1998) contém adverténcias explicitas, que cons-
tam de virios documentos. Nao € por acaso que a Carta do Turismo ado-
tada pelo Icomos (International Council of Monuments and Sites), desde
1976, definiu critérios contra o afluxo sem medida de turistas. A isso se de-
vem acrescentar os efeitos dramaticos do vandalismo (Yazigi, 1996).
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A reflexdo final, que condensa tudo que de critico foi exposto, pretende for-
necer um critério claro, embora complexo, para produzir um juizo de valor
confiavel para além das teorias, dos conceitos e das ideologias. Trata-se de res-
ponder a duas questoes seminais: a quem beneficia? quem arca com os 6nus?

O turismo e a paisagem tém enorme e inegavel potencial de fecundacao
mutua e enriquecimento da vida humana. Nao €, porém, um potencial que se
atualize automaticamente. Sao as hierarquias de interesses humanos e as estru-
turas dentro das quais eles se expressam e operam que definem as condicoes
segundo as quais esse potencial podera realizar-se ou, ao contrario, dar lugar a
mais um instrumento de exclusio social e embotamento da consciéncia critica.
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Notas

1 Para melhor acompanhar alguns destes inimeros sentidos, ver, entre outros, Casey
(1993: 203), Roger (2000: 38), Loiseau, Terrasson & Trochel (1993), Rosendhal (1999).

2 Na verdade, embora nio altere a anilise de Berque, seria necessario incluir a sociedade
romana tardo-republicana e imperial que responde integralmente aos quatro requisitos.

3 Tém-se multiplicado entre nés os estudos monograficos que tratam do “olhar do via-
jante”, do “olhar distante”, na construcao visual da paisagem brasileira. Por serem de ca-
riter geral e incluirem bibliografia ou iconografia pertinentes, citamos apenas Stepan
(2001), Lago (2000), Pratt (1999) e Belluzzo (1994).

4 Para estudos de outros parques temdticos, ha uma vasta bibliografia, da qual se sugere
apenas um titulo, por causa de sua especificidade e interesse: Davis (1997), que estuda
a indistria dos parques marinhos e explora o papel desempenhado pelas imagens da
natureza na cultura comercial. Seria compensador aproximar os parques temdticos dos
museus ao ar livre, mas as particularidades destes ultimos nos levaram a ignord-los no
presente texto.

5 O termo é improprio, pois traz fortes conotacdes de um contexto original — inglés — que
pode ou nio ocorrer nas situacdes as quais € aplicado. Além disso, engloba variantes que
talvez fosse prudente distinguir. Seu uso, no entanto, esta se difundindo rapidamente.
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