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RESUMO

Em que medidaas estratégias de comunicacao utilizadaspara vendas dos produtos imobiliarios,
na cidade de Goiania, sdo capazes de impactar e influenciar os modos subjetivos de consumo
dos compradores? Buscando responder a esse questionamento, o objetivo deste trabalho é
apontar algumas das representacdes simbdlicas reveladas pela materialidade do produto
imobiliario. Por meio de analise do material publicitario e da producgdo de apartamento
decorado, utilizados na estratégia de vendas, pode-se encontrar pontos que confirmam a
dualidade presente em um apartamento: é um artefato que traz caracteristicas culturais, ao
mesmo tempo em que é um produto de consumo capaz de movimentar o mercado imobiliario
e da arquitetura de interiores. Tendo, portanto, o produto apartamento essa caracteristica dual
— objetiva e simbolica —, torna-se importante buscar de volta o curso em que o maior esforgo
seja no sentido de adequar a producao do produto as demandas dos usuarios e da cidade.

Palavras-chave: apartamento; mercado imobiliario; consumo; materialidade; simbolismo.



ABSTRACT

To what extent are communication strategies used for sales of real estate products, in the city
of Goiéania, able to impact and influence buyers' consumption modes? Seeking the answer to
this questioning, the work is found for some discoveries by the materiality of the original
product. By analyzing the advertising material and the production of the apartment presented,
it can be used in the sales strategy, if you find points that confirm the duality: it is a danger that
brings cultural characteristics, at the same time that it is a consumer product capable of moving
the real estate and interior architecture market. Since, therefore, the product aims at this dual —
and objective — characteristic, itbecomes importantto seek back the course in which the greatest
effortis in the sense of adapting the production of the product to the demands of users and the

city.

Key-words: apartment; real estate market; consumption; materiality; symbolism.
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INTRODUCAO

Vivemos em um periodo em que diferentes espacos concebidos sdo ressignificados,
adquirindo importancia para além de si proprios, ganhando outros status, outros valores, sendo
capazes de evocar outras qualidades. Os objetos do mundo contemporaneo sdo assim: ao
mesmo tempo em que sdo concebidos paracumprir fungdes especificas, sdo revestidos de outras
camadas de sentido. Para além das caracteristicas elementares para as quais foram concebidos,
diversos outros signos séo introduzidos, com inten¢des muito adversas. Nessa perspectiva, 0s
objetos podem ser considerados muito menos coisas materiais e primitivas nos seus fins (com
designios objetivos) do que a ideia de um veiculo para outras coisas, como um subterflgio de
outros caracteres.

O espaco construido € o lugar para encontrar refugio do espirito, onde seja possivel
restaurar energias, onde possa prevalecer o bem-estar. Eum lugar onde as rotinas diarias podem
e devem ser amenizadas e, nesse sentido, provido de atributos elementares, nas categorias mais
simples e eficazes, capazes de resguardar as necessidades diarias. Ainda que haja diferentes
ideias, desejos e necessidades entre as pessoas, as rotinas passaram a ser consideradas comuns.

Cada vez mais os lugares sdo tipificados, considerando as pessoas uniformes,
homogeéneas, portadoras de necessidades iguais e, portanto, capazes de serem enquadradas “sui
generis”. Nessa perspectiva, a midia possui um papel de grande impacto, pois é capaz de afetar
a percepcdo das pessoas e conduzi-las a outros estados de animo.

A partir dessas ideias, a nocdo do espac¢o habitado vem se tornando cada vez mais
complexa, pois, alem da qualidade dos materiais, do tamanho dos espacos, do lugar e da
composicao arquitetbnica, diversas palavras do &mbito publicitéario (sofisticacdo, requinte, bom
gosto, luxo) sdo utilizados pela midia. Elas sdo colocadas a exaustdo, sem qualquer critério,
resultando no seu esvaziamento de sentido.

Nessa direcdo, a pesquisa trata da seducdo do morar comercializada pelos produtos
imobiliarios goianienses. Especialmente, visa explorar a relagdo entre 0 homem e a moradia
verticalizada, as mudancas de habitos da sociedade e as tendéncias dos modos de morar,
trazendo a discussdo as representacdes simbolicas que a materialidade do apartamento, produto
imobiliario, pode revelar.

A complexidade do assunto exige uma abordagem multidisciplinar, de maneira a unir
conhecimentos de vérios campos do saber, como sociologia, filosofia, psicologia e
comunicagdo. A proposta deste trabalho é investigar apartamentos localizados no Setor Marista,

area consideradanobre de Goiania, e compreender quais sdo 0s principais atributos capazes de
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conectar as pessoas de maneira cognitiva, emocional e sensorial as suas moradias. O Setor
Marista € um bairro onde tem se concentrado uma quantidade grande de empreendimentos,
tornando-o0 uma area disputada pela elite, pelas classes mais abastadas da cidade. Isso tem
alterado significativamente a paisagem do bairro.

Partindo da observacdo do espaco construido — ou a ser construido — como producédo
material e simbdlica do homem, questiona-se: como as propostas dos arranjos espaciais desses
apartamentos se deram? Foi através do olhar sobre as demandas dos usuarios? Ou foi por
imposic¢des do mercado imobiliario? Se isso ocorreu, 0s incorporadores funcionaram como
agenciadores da subjetividade, por meio de estratégias de marketing adotadas paraas vendas?

A construcdo de edificios verticalizados de apartamentos de alguma forma sempre
esteve associada a producdo de capital imobiliario no mundo globalizado. Nota-se, no entanto,
que o ciclo completo da producéo dos edificios foi gradativamente passando as maos dos
agentes do mercado imobiliario, desde o planejamento, o projeto, a construgcdo, a manutencéo,
as vendas, até a p6s-ocupacao.

A criacdo dessas unidades habitacionais parece se encontrar presa a uma equacao
mercadoldgica, tendo como principais agentes protagonistas, segundo Rossetto (2002), o
incorporador, o construtor e 0 vendedor. Buscando compreender as acdes de cada um desses
agentes da incorporacdo! imobiliaria — iniciativado empreendedor que obtém capital por meio
da venda antecipada de unidades autbnomas — observa-se, no contexto dos edificios
habitacionais, que a incorporadora é a empresa empreendedora que identifica e estuda
oportunidades de mercado, verifica a viabilidade da construcéo e a concep¢éo do imdvel. E,
normalmente, quem adquire o terreno, define os detalhes do imovel e articula o negdcio
imobiliario. A construtora é aempresaresponsavel pelaexecucaofisicado edificio. Ainda, para
a equipe de vendas ficam as funcdes de prospectar clientes e aumentar o indice de vendas dos
imdveis, em troca de comissdes pagas aos corretores, com valores de aproximadamente 6%
sobre o valor do imdvel urbano vendido, conforme prevé a tabela do Conselho Regional de

Corretores de Iméveis de Goias (Creci-GO).

! Incorporagdo imobilidria, no Direito brasileiro, ¢ nome dado para o conjunto de atividades exercidas com a
finalidade de construirou promovera construgdo de edificagdes ou conjunto de edificacdes, bem como a sua
comercializacdo, total ou parcial, compostas de unidades autbnomas que, em seu conjunto, formam um
condominio. Disciplinada pelaLein.4.591,de 16 de dezembro de 1964, serd incorporador toda pessoa (quer
fisica, querjuridica) que, de alguma forma, se responsabilize pela entrega, dentro de prazo, pre¢o e condigbes
determinadas, das obras concluidas. Além disso, é considerado incorporador aquele que contrate a construgio
de prédios paraa constituicdo de condominios.
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Privilegiando estratégias que buscam velocidade de venda, o incorporador decide ou
induz as decisdes relativas as questdes do desenho do apartamento e das reas comuns, dos
materiais de acabamentos, da area das unidades e, eventualmente, até mesmo da fachada.

Essa é sempre uma equacdo dificil, jA& que é necessario conciliar as maximas do
marketing com o design arquitetdnico (a unidade deve ser facilmente vendavel, ter materiais de
qualidade, ser competitiva — com relacdo aos imdveis de empresas concorrentes e,
principalmente, com forte apelo estético). Para além dos modismos arquitetdnicos (que podem
ser percebidos ao longo dos anos que se passaram, as énfases em certas expressoes
construtivas), entender as novas aspiragdes esteticas ndo é uma tarefatdo simplese pode tomar
0 empreendimento um fracasso.

Segundo Griz (2012), isso acontece porque, muitas vezes, o trabalho dos profissionais
responsaveis pela venda e divulgacdo do produto imobilidrio reproduz determinadas
caracteristicas tidas como ‘satisfatorias’ paraum edificio de apartamento, fazendo comque elas
sejam desejadas e até mesmo necessarias. Assim, esses ‘negociantes de qualidades’ criam a
I6gica da producéo do produto atrelada a logica da producédo de gostos, atestando, assim, 0
enorme poder do mercado imobiliario em condicionar necessidades. 1sso € um elemento muito
presente em Goiania. Aquilo que é concebido deve transparecer muito mais uma necessidade
premente do que um simples capricho. Todos 0os ambientes passam a ser minuciosamente
pensados, detalhados, para que possam extrair o maximo de qualidades, de func¢des, de
desdobramentos cabiveis para o lugar.

Nesse cenario, o foco da pesquisa € investigar em que medida as estratégias de
comunicacdo utilizadas para vendas dos produtos imobiliarios da metropole — material
publicitario e producdodos apartamentos decorados — sdo capazes de redefinir padrdes culturais
ao impactar e influenciar as acdes de consumo dos usuérios, suscitando desejos.

Para tanto, o objetivo principal é analisar as narrativas dos produtos imobiliarios locais,
a fim de encontrar pontos que permitam uma melhor compreenséo da dualidade presente nos
apartamentos: é um artefato que traz caracteristicas culturais, a0 mesmo tempo em que € um
produto de consumo capaz de movimentar o mercado imobiliario e da arquitetura de interiores.

Assim, empresas espalhadas por todo o Pais exibem em seus websites na internet folders
e panfletos (corriqueiramente entregues em nossas maos pelas ruas das cidades), catalogos e
stands de vendas, uma reproducdo de estratégias similares para venda de unidades
habitacionais. Em qualquer regido brasileira, & possivel encontrar varios empreendimentos de
grandes incorporadoras e construtoras em fase de lan¢camento, suscitando necessidades nos

consumidores.
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O olhar sobre a relagdo entre homem e espaco doméstico que percorre toda a pesquisa
carregauma preocupacao especificacoma producao dos espagos da atualidade. Logo, o esforgo
é introduzir novos dados e analisar fragmentos extraidos dos apartamentos comercializados,
que contribuam paraidentificar caracteristicas sociais e antropoldgicas das relagfes de consumo
das familias contemporaneas.

Para atingir o objetivo da pesquisa, faz-se necessario:

e selecionar os empreendimentos que oferecem aos compradores um novo estilo de
vida a partir da compra de seus apartamentos;

e coletar imagens utilizadas para vendas dos produtos imobiliarios e verificar as
estratégias de comunicacdo — material publicitario e producdo dos apartamentos
decorados — que visam redefinir padrdes culturais;

e analisar se a dimensdo material e simbolica estd condicionada ao discurso de

afirmacédo de poder ou posicao social na aquisi¢cao do apartamento pelo usuario.

A arquitetura, como objetoconstruido e capazde produzir efeitos, € um tema conhecido,
mas, estranhamente, nossanocdo sobre esses efeitos estd muitas vezes ligada ao aspecto visual,
e ndo exatamente ao fato de que as coisas afetam umas as outras e ha uma realidade interligada.
E muito importante o entendimento, vindo de diversas outras areas, de que a arquitetura como
fendbmeno visual € insuficiente. Essa realidade em conexdo pode ser entendida tanto na
manipulacdo das pessoas a partir dos seus proprios interesses (ainda que em certo grau nédo
sejam completamente reconheciveis), como dos ardis promovidos pelas midias.

O tema abre caminho para pesquisa e escrita, que empenha um olhar sobre como se
desdobram as relagdes entre pessoas e arquitetura. Empenho de se condensar nesse trabalho
varios saberes conhecidos a respeito da arte de construir espagos capazes de atender as
necessidades das pessoas.

O ambiente construido é percebido pelo individuo através de suas experiéncias,
expectativas, preferéncias e referéncias. A emocao por meio do ambiente construido atua como
um eixo que permite conexdes densas e profundas. Pode-se falar da beleza como manifestagéo
sensivel capaz de agradar aos sentidos e também prépria a excitar o observador. Nessa ordem,
intenta-se motiva-lo ao desejo de posse e a realizara compra. A beleza € sempre subjetiva, mas,
no ambito projetual, é necessario identificar com clareza quais sdo os atributos que devem ser
emprestados aos objetos.
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Entender essas conexdes dos individuos com seu entorno fisico € ponto de partida para
adentrar nos conceitos da arquitetura da complexidade e explorar como essas ideias podem
auxiliar na busca de solucdes que estimulem os aspectos envolvidos na experiéncia humana em
seus ambientes domésticos, trazendo respostas de como seria possivel melhorar a qualidade de
vida e bem-estar das pessoas através do ambiente construido.

Segundo Neves (2017), os efeitos exercidos pelo espaco fisico sobre uma pessoa —
aquela primeira impressao que temos ao entrarmos em um ambiente e a emocédo que sentimos
naquele lugar — fazem parte daarquiteturasensorial e do escopo profissional do arquiteto.

A moradia ndo pode, portanto, ser considerada unicamente como um elemento de
projeto visual e se transformar numa producdo de imagens esteticamente sedutoras e distantes
de experiéncia existencial. Logo, investigar se os usuarios estdo sendo influenciados por
instrumentos que acabam por funcionar como representagfes simbdlicas de afirmacéo de poder
e posicdo social, traz luz para a decisdo de compra dos usuérios da moradia verticalizada no
contexto do mercado imobiliario de Goiénia.

A investigacdo constard, inicialmente, de um levantamento dos conceitos de culturado
habitar, representacfes simbolicas, verticalizacdo, mercado imobiliario, relagcdes de consumo e
estratégias de marketing.

Metodologicamente, desse modo, empreende-se uma pesquisa qualitativa. Para a
construcao da escrita, a bibliografia adotada como referencial tedrico traz autores que abordam
questdes sociais e antropoldgicas com olhar sobre as relagc@es de consumo e contribuem para
identificar elementos da sociedade capazes de influenciar as praticas, os estilos de vida e os
modos de habitar das familias contemporaneas. Essas discussdes iniciais foram articuladas a
partir da sociologia de Pierre Bourdieu, Jean Baudrillard e Zygmunt Bauman. J& o exame dos
objetos como mercadoria criada na producao capitalista, realizada a imagem do desejo dos
consumidores, é debatida a partir de Fredric Jameson, Wolfgang Haug e Edgar Morin.

A revisdo bibliografica sera a base para o levantamento historico e socioldgico das
transformac0@es sociais, tecnoldgicas, econdmicas e politicas que mais influenciaram as
mudancas nas relacdes de consumo. A observacdo do material publicitario de um apartamento
“contemporaneo” contribui paraidentificar caracteristicas das relagdes de consumo dasfamilias
da metrépole em questdo e constitui-se como um processo metodoldgico de caracteristica
antropoldgica. A abordagem adotada na pesquisa documental visa analisar esse material rico
em informagdes e que apresenta, em sua narrativa, a realidade da oferta. Esse material também
tem sido utilizado em pesquisa do Nomads.usp — Nucleo de Estudos de Habitares Interativos

da Universidade de Sédo Paulo.
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Delimita-se como recorte para estudo os lancamentos de uma incorporadora —
construidos ou em construgdo entre 2010 e 2022 no Setor Marista, em Goiénia, através de
anuncios em veiculos de grande circulacdo ou em material publicitario distribuido
gratuitamente, seja impresso ou em websites. Também pretende-se analisar as produc¢des dos
apartamentos decorados (apartamentos-modelo), ainda montados nos stands de vendas no ano
de 2022, por meio de visitas in loco ou de fotografias das producdes em questéo.

O estudo de caso dessa pesquisa sera desenvolvido com a Opus Incorporadora, uma
empresaprivada do setorimobiliario especializadaem construcéo civil e incorporagao, fundada
em 2006, com sede em Goiania, que conta com mais de 300 funcionarios, com

empreendimentos nos bairros mais valorizados da cidade.
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10 APARTAMENTO COMO MORADIA

1.1 O cenario da habitacao verticalizada

Em 1920, surgem no Brasil os edificios de apartamentos, mas esse novo modo de morar
SO viria a se popularizar ao longo de 1940. Segundo Brandao (2002), a partir dai acelera-se o
processo de industrializacdo do pais e a tecnologia do concreto armado ganha espago nos
programas habitacionais.

Em 1950, iniciou-se o fendmeno do crescimento acelerado da populacdo nas areas
urbanas e a diminuicdo da populacdo rural — quando se formaram as grandes metrépoles
brasileiras, incluindo Goiania. A arquitetura moderna passa por fase de amadurecimento e suas
propostas passam a ser aceitas por uma parcela maior da populacéo.

Os edificios de apartamentos se consolidam entre a classe média. No entanto, o desenho
interno das unidades residenciais passa a ser construido com planta similar aos apartamentos
burgueses do século XX, com divisdo compartimentada, privilegiando espacos estanques e
monofuncionais — desenho que se repete até os dias atuais.

O crescimento da oferta da moradia verticalizada como principal forma de habitagao
nas grandes metrdpoles, traz a importancia de se pensar sobre 0 espago doméstico e a producéo

de habitacGes como objeto de consumo.

A efemeridade dasformas da cidade, provocada por uma sobrevalorizacdo do solo,
parte de um contexto no qualtudo se transforma em mercadoria. 1sso vem causando
uma perda gradual do poder de escolha dosindividuos em relagdo a construco de sua
casa. No contexto vivenciado nas cidades contemporaneas, (re) produzidas sob as
regras de um sistema econdmico em que o solo e a habitacdo se tornaram mercadorias
valiosas, a possibilidade de construir a propria casa, ou mesmo opinar a respeito de
sua estrutura e linguagem arquitetdnicas, tem-se tornado cada dia menos frequente.
(TAVARES, 2016, p. 55).

A forma como a habitacdo é oferecida ao consumidor acaba por influenciar sua maneira
de pensar e sonhar com a propria moradia, assim como também pode moldar sua maneira de
habitar. Os ambientes sdo concebidos de forma genérica, indistinta, de modo que possam
abrigar todas as atividades basicas comuns do cotidiano. Ainda que possam haver algumas
variagdes de usos entre as pessoas, 0s locais serdo personalizados a partir da mobilia, dos
objetos, das pecas que cada familia julga importante para si. Segundo Rosenthal e Gambagorte

(2016), comportamentos delimitados no espago residencial exiguo acabam sendo
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internalizados, originando um novo processo de identificagdo do morador e constituindo um
novo estilo de vida.

Contrariando o papel social da habitagcdo, o apartamento se converteu em mercadoria,
tendo sua producéo concentrada nas maos de empreendedores imobiliarios mais interessados,
na maioria dos casos, na obtencao de lucros, do que na importancia e efeitos da moradia.

Neste cenario da habitacdo verticalizada encarada como mercadoria, os edificios de
apartamentos produzidos no Brasil, apresentam atualmente a mesma tipologia de antigamente.
As tipologias ofertadas no mercado, ainda padronizadas, tém praticamente as mesmas
caracteristicas que, além de possivelmente ndo atenderem as reais necessidades dos usuarios,

podem também modificar suas relagbes com o espaco.

Mas as “fungdes” ndo sio inter-humanas e similares em toda parte? E evidente que
ndo. Fungdes “similares”, mesmo as mais basicas como dormir e comer, se ddo de
diferentes maneiras e requerem lugaresque possuem propriedades diversas, deacordo
com as diferentes tradi¢ces culturais e as diferentes condi¢cdes ambientais. Dessa
forma, a abordagem funcional deixoude fora o lugarcomoum “aqui” concreto com
sua identidade particular. (NORBERG-SCHULZ, 2006, p. 445).

1.2 A atuacao do mercado imobiliario

A buscapelaqualidade de vida é temade iniUmeras pesquisas relacionadas as habitacdes
nos ultimos anos. No entanto, na l6gica do mercado imobiliario, a producéo dos edificios de
apartamento, tem sido controlada pelos empreendedores, cujo foco principal permanece nos
lucros obtidos e ndo prioritariamente na qualidade das habitacfes. A unidade habitacional nesse
contexto € um produto imobiliario, e sua concepc¢do normalmente obedece as condigdes
inerentes a producdo de qualquer outra mercadoria. O apartamento caracteriza-se como um
objeto arquiteténico cultural inserido na légica da circulacdo do capital. Estando, portanto, o
interesse do empreendedor acima dos interesses dos usuarios, a oferta do produto — o
apartamento — ndo necessariamente coincide com a demanda das pessoas.

Nesse sentido, 0 mercado imobiliario investe uma consideravel quantia de seu recurso
financeiro na construcédo de suas estratégias de vendas — comunicacao que engloba material
publicitario, stands de venda e apartamentos decorados — que visam atrair a atencdo de seus
almejados consumidores. A propaganda imobiliaria, portanto, tem papel importante na
constru¢ao do discurso de “bem-estar” que ¢ oferecido aos possiveis compradores pois se
encarrega de persuadir os interessados de maneira a garantir as expectativas financeiras dos

empreendedores.
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Persuasdo € uma estratégia de comunicacdo que consiste em utilizar recursos
emocionaisou simbolicos parainduziralguém aaceitar umaideia, umaatitude, ou realizar uma
acdo. E o emprego de argumentos, legitimos ou ndo, com o prop6sito de conseguir que outros
individuos adotem certas linhas de conduta.

Nos ultimosanos, possivelmente confiantes de suas capacidades de persuasdo, inmeras
construtoras e incorporadoras de Goiania— Opus, City, EBM, entre outras—se interessaram em
proporimoveiscomamplas medidas (acimade 150m?) e apartamentos cada vez mais luxuosos,
que atraem a classe alta, e possibilitam maior garantia da lucratividade almejada pelos
empreendedores.

Diante desse cenério, tracado pela iniciativa privada e firmado pelo poder publico, que
cria condicBes favoraveis para viabilizar a lucratividade de empreendimentos, essa pesquisa
examina como a producéo de edificios de apartamentos, destinados a classe alta goianiense, é
capaz de mudar a demanda do mercado imobilidrio e com isso, impactar a dindmica da cidade.

Para tal, analisou-se um caso de Goiania, mais particularmente, o processo de
adensamentoque vem acontecendono Setor Marista. Trate-se de um bairro que atualmente tem
0 preco de m?mais alto da cidade, onde as maiores construtoraslocais se empenham para langar

novos produtos imobiliarios.

1.3 A formacao de uma localizagio privilegiada

Muitos dos edificios que surgiram na paisagem urbana, ndo estavam necessariamente
associados ao adensamento populacional. Segundo Chaves e Galvao (2014), no Brasil, alguns
centros urbanos em desenvolvimento, absorveram o edificio alto como simbolo de
modernidade, a fim de incorpora-lo a paisagem para se posicionarem como metropoles em
formacdo. Os autores relembram que esse processo se iniciou em Sdo Paulo e Rio de Janeiro,
na primeira metade do século XX, mas s6 a partir de 1950 acontece em outras capitais
brasileiras.

Em Goiania, Tavares (2016) observa que os primeiros edificios residenciais verticais
surgiram no setor Central no periodo entre 1964 e 1975. Entre 1960 e 1962, o arquiteto Luis
Saia foi contratado para elaborar um novo plano para Goiania. O arquiteto era favoravel a
verticalizacdo da cidade em areas onde considerava viavel o adensamento. Com o golpe militar
de 1964, seu plano ndo chegou a ser aprovado, mas apesar disso, algumas de suas medidas

foram implementadas, dentre elas as que favoreceram o processo de verticaliza¢do. O processo
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de verticalizagdo comecgou em bairros mais centralizados da cidade de Goiania, com edificios
que abrigavam uma camada da populagdo economicamente mais favorecida.

Para Tavares (2016), em Goiania, a valorizacdo de alguns bairros, considerados como
novas centralidade — como é o caso do Setor Marista — tem sua verticalizacdo instalada por
forca dos interesses mercadoldgicos, direcionamento que destr6i marcos referenciais e
importantes na identidade dos bairros e que é seguida pela construcao de edificios altos e de
arquitetura inexpressiva.

Nos primordios da cidade, esse bairro era reconhecido por elementos que Ihe atribuiam
identidade. Segundo Tavares (2016, p.90), “os espagos eram afetivos, peculiares, expressivos
em seu modo individual de ser, pois as pessoas se conheciam e se relacionam em ambiéncias
de dimensdo humana.” O bairro era capaz de expressar a cultura do habitar em suas fei¢cdes
arquitetonicas, no comércio local, pragas e demais elementos. “Eram espagos marcados por
usos e fazeres, que revelavam o poder afetivo dos lugares instituidos por seus moradores. O
Setor Marista, por exemplo, era conhecido por suas residéncias de alto padrdo e arborizacdo
abundante.” (TAVARES, 2016, p.90).

Legenda
§ St Marista

e b

Fote: Google Earth.
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A verticalizagdo do Setor Marista, assim como de outros bairros da cidade, teve como
promotores do processo, conforme aponta Tavares (2016), “a valorizacdo do solo e a
especulacao imobilidria, ambas apoiadas em eventuais mudangas na legislagcdo.” Situagao que
transforma o local e provoca rupturas. Consequéncias de um adensamento que como afirma a
autora, busca atender interesses politicose econdémicos.

Contudo, Tavares (2016, p. 89) ressalta que “o bairro constitui importante intermediador
entre a casa e a cidade, um contexto imediato e, por estar constituido por trajetos e elementos
familiares, ¢ também fator de identidade, orientacdo e pertencimento.” Esses fatores também
se modificam namedida em que “a modificagdo na estrutura das cidades ¢ as relagdes espaciais
que dela derivam constroem novas representacdes fisicas, simbolicas/imageéticas que atingem
diretamente o plano de percepcdo do espaco da cidade pelos seus habitantes.” (TAVARES,
2016, p. 89).

De fato, o0 Setor Marista € visto hoje de maneira diferente de como era visto a alguns

anos atrds. A quantidade de novos edificios de apartamentos luxuosos na regido, fomenta a
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especulacdo imobiliaria, e consequentemente faz o preco do m2 do bairro ser o mais alto da

cidade.

Figura 3 — Jornal O Popular
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Fonte: Monteiro (2019).

Mas ndo foi ocasionalmente que isso aconteceu. O cenario expde a atuac¢ao da iniciativa
privada e do poder publico, agentes produtores do espaco urbano, que se voltam aos préprios
interesses e conduzem rapidas transformacdes do Setor Marista. Como foi o caso da Alameda
Ricardo Paranhos, que passou por revitalizacéo, e teve papel importante na valorizagéo da
regiao.

Uma das avenidas mais conhecidas de Goiania, leva o nome do catalano Ricardo
Paranhos, filho de Antonio da Silva Paranhos, eleito em 1890 como primeiro Senador por
Goiés. Ricardo Paranhos seguiu a carreira politica do pai e transformou as adversidades vividas
na politica em inspiracdo para a literatura. A alameda homenageia o politico e intelectual,
patrono na Academia Goianade Letras e principe dos poetas catalanos.

Em 2010, a AlamedaRicardo Paranhos, foi apelidada de Alameda Bem-estar, e teve seu
canteiro central alargado para receber a pista de corrida com seus 1,9 mil metros, iluminagao
em LED, bebedouros com base de granito, academia publica, pergolados e bancos. Segundo
informacdes do artigo publicado por Oliveira (2011) no jornal O Popular, a obra foi executada
a partir de uma parceria publico privada (PPP), em que o projeto e o material foram custeados
pelas empresas Opuse TCI Inpar e a mdo de obra oferecida pela prefeitura, com obra estimada

em quatrocentos e cinquenta mil reais.
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Figura 4 — Alameda Ricardo Paranhos revitalizada

A pista de corrida da avenida passou a ser frequentada diariamente por pessoas de alto
poder aquisitivo e em 2015, Abreu publicou, no jornal O Popular, que a Alameda Ricardo
Paranhos se tornou uma das avenidas mais caras da cidade, segundo a Planta de Valores
Imobiliarios (PVI), e ndo apenas ela, mas todo o Setor Marista passou a ter o0 m2 mais caro da
cidade. Nesta Alameda, foram construidos stands de vendas das maiores construtoras e
incorporadoras da cidade, além de diversas lojas — de decoracdo, roupas e diversas outras —,
mais restaurantes sofisticados e bares badalados, atraidos pelos potenciais consumidores que
aumentaram a frequéncia de suas visitas na regido.

Por abrigar um dos pontos mais cobicados da cidade, o Setor Marista é recorrentemente
citado nos materiais publicitarios dos produtos imobiliarios como um local privilegiado e
valorizado, sendo apresentado como “o bairro mais nobre da cidade”, comunicacdo que
direciona o convite a alta classe goianiense. Essa estratégia de divulgacao contribui para a
alteracdo da dinamica do espago urbano, redefinindo “parcelas”da sociedade que teriam direito

a essa area nobre da cidade, fortalecendo a ideia de segregacéo social e econdmica.
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Figura 5 — Material publicitario impresso da Opus Incorporadora

DO ALTO DO
MARISTA, VOCE VERA
A CIDADE SOB UMA
NOVA PERSPECTIVA.

DESFRUTE, TODOS OS DIAS, UMA REGIAO
NOBRE ONDE A VOCAGAO RESIDENCIAL E

O VERDE DA NATUREZA CONVIVEM EM PERFEITA
HARMONIA COM UMA AMPLA REDE DE LAZER,
COMPRAS, GASTRONOMIA E MODA. UMA REGIAO
PROSPERA, EM CONSTANTE VALORIZAGAO.

Fonte: Opus I ncorporadora.

A localizacdo é apontada por diversos estudos comoum dos fatores decisivos naescolha
damoradia. Possivelmente, baseados nesse pontoimportante, inameras incorporadoras buscam

investirem um lugar considerado privilegiado da cidade.

Figura 6 — Material publicitario impresso da Opus Incorporadora

PARA REALIZAR CADA UM DE SEUS EMPREENDIMENTOS, A OPUS INVESTE

NAS MELHORES LOCALIZAGOES, EM ARQUITETURA AUTORAL, PROJETOS INTELIGENTES
E SOLUCOES DE TECNOLOGIA E ENGENHARIA, TUDO PARA GARANTIR QUE VOCE TENHA
A MELHOR EXPERIENCIA EM ESTILO, CONFORTO, COMODIDADE E QUALIDADE DE VIDA.
AFINAL, ACREDITAMOS NA FORGA DO DESIGN E DA INOVACAO PARA MUDAR A SUA VIDA.
£ 1SS0 E ALGO QUE NAO PODE SER MEDIDO EM METROS QUADRADOS,

Fonte: Opus Incorporadora.

De acordo com Russel e Lanius (1984), o lugar tem a habilidade de alterar nosso estado
emocional. Segundo os autores, todo ambiente fisico provoca emocdes e a avaliacao afetiva do
lugar influencia a escolha de onde ir e 0 que explorar no ambiente.

A afetividade ambiental € um dos conceitos da psicologia ambiental. Para Cavalcanti e
Elali (2018), quando recorremos aos conceitos da psicologia ambiental, podemosexplicitar as

consequéncias que os ambientes exercem nas pessoas. “De fato, a consciéncia desses processos
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pode levar a uma mudanca de atitude que transforme positivamente a qualidade de vida tanto
dos individuos diretamente implicados quanto da sociedade em seu conjunto.”
(CAVALCANTI; ELALLI, 2018, p. 10).

Desse modo, considerar as relagdes que as pessoas estabelecem com os ambientes em
que estdo inseridas, pode auxiliar na avaliacdo do espaco habitacional e das necessidades dos
moradores. Segundo Villa e Ornstein (2009), o atendimento aos modos de vida dos moradores
e ao uso da habitacédo, davizinhangae dacidade pode ajudar agarantiraqualidade da habitagao
e como consequéncia, garantir a satisfacao dos usuarios.

Entretanto, como apontam Chaves e Galvédo (2014), a iniciativa privada se beneficia do
vazio deixado pelo poder publico na gestdo dos espacos e servicos da cidade e utiliza como

nicho de mercado:

Como demonstram os inGmeros itens de lazer oferecidos dentro do condominio
verticale divulgados como uma nova forma de habitar, ou seja, aquela na qual se tem
a liberdade de “ire vir” tendo a disposigdo espago para caminhar, praticar atividades
fisicas, locais para contemplagdo, lazer em geral, reas especificaspara servicos (sals
de SPA, massagem, cabelereiro, cuidados com animais de estimacao, etc.), no entanto,
dentro dos limites do condominio ao invés de ter como palco a cidade. A vida no
bairro, o entorno social e fisico para pratica da cidadania ndo interessa e isso fica
evidentenodiscurso e no material publicitario quetrata o empreendimento como item
Gnico e isolado deseu entorno fisicoe/ou social. (CHAVES; GALVAO, 2014, p. 18).

Esse discurso acaba por fomentar a venda da “qualidade de vida” que parece ser
encontrada apenas ao adquirir um dos luxuosos apartamentos ofertados pelo mercado
imobiliario. Como reforcam Chaves e Galvao (2014, p.19), “aideia de exclusividade agrega
valor e é essencial a logica de mercado que promete e aguca o desejo de consumo de
determinado objeto.” E tudo isso pode fazer com que o apartamento, ou o edificio de

apartamentos como um todo, se torne um item de desejo e consumo.

1.4 A construcéo de apartamentos e a venda de “status”

O mercado imobiliario investe uma consideravel quantia de seu recurso financeiro na
construcgéo de stands de venda e apartamentos decorados, ou apartamentos-modelo, que visam
atrair a atencdo de seus almejados compradores, vindos da “boa sociedade”. Os recentes
lancamentos passaram a vislumbrar essa “boa sociedade”, que sdo “aqueles que por meio da
aparéncia e nao apenas do dinheiro e do poder, deixavam visiveis as diferengas que marcavam

0 abismo existente entre a ‘boa sociedade’ e a sociedade comum, abismo do prestigio, do estilo
de vida, do acesso ao mando” (RAINHO, 2002, p. 16).



29

E por isso que, inimeras unidades, em construcio ou ja construidos pelas construtoras
e incorporadoras goianienses—Opus, City, EBM, entre outras — se interessam em propor imével
com amplas medidas (maiores que 150m2, com 3 quartos ou mais) e apartamentos decorados
cada vez mais luxuosos. O marketing busca diferenciacéo e as estratégias sao usadas para
seduzir esse publico com promessas de bem-estar, produzindo novos nomes para 0s mais
diversos ambientes dos apartamentos.

Na perspectiva de se criar uma demanda local baseadano alto consumo, o apartamento
decorado, ou apartamento-modelo, passa a ter papel vital. Tal como a necessidade de
investimento em campanhas publicitarias cada vez mais onerosas, introduzindo a equipe
multidisciplinar do empreendimento, profissionais de marketing e vendas, para potencializar a
elaboracédo da estratégia e facilitar a inser¢do, o posicionamento e a venda do produto no
mercado.

Hoje, além da distribuicdo de folders e da publicacdo de anincios de pagina inteira
em jornais degrande circulacio, da producdo desites, e de comerciais para a televisdo
protagonizados por celebridades, parece ter se tornado obrigatoria a montagem de
grandes stands de vendas nos terrenos em que serdo construidos os edificios. Via de
regra, nesses stands sdo exibidos espacos apresentados aos clientes como antecipacdo
das unidades em comercializagdo, conhecidas como apartamentos-modelo [ou
apartamento decorado]. Essa representacdo de apartamentos que virdo a ser
construidos —talvez ndoda maneira expressa nos modelos — permitiria aos possiveis
compradores visualizar os atributos especificos das unidades de habitacao, to mando-

as, assim, mais tangiveis como produto. (QUEIROZ; TRAMONTANO, 2009, p.
145).

O marketing desses empreendimentos se encarrega de seduzir e persuadir o publicocom
promessas de bem-estar e qualidade de vida, com estratégias audaciosas em langamentos cada
mais pomposos.

Como afirma Costa (2003, p.79), cria-se “um discurso presente e ativo na formagao de
valores, [materiais e imateriais], recriando, codificando e recodificando os habitos e
preferéncias do consumo do espago, assim como a significagdo dessa mercadoria como
mediadora de relagdes sociais”. Nessa mesma logica, “o marketing tem papel decisivo, ao
buscar transformar desejos em necessidades. Em outras palavras: produzem-se apartamentos e
vendem-se “status” e “qualidade de vida” (VILLA; ORNSTEIN, 2009, p. 37).

A aparéncia com que 0s objetos sdo pensados é oferecidando apenas como resposta aos
anseios dos consumidores (desejos, necessidades), mas principalmente porque confunde sua
utilidade com outras caracteristicas que provocam sensacdes de deleite, capazes de promover
satisfacdo. Frequentemente no &mbito publicitario hd uma mistura daquilo que nos é essencial

para outras coisas que nao sdo. Essas situagdes chegam a nivel tdo profundo que as pessoas
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tornam objetos supérfluos em coisas essenciais e vice-versa. A aparéncia atraente deve-se
impor, e ser capaz de acessar o intimo dos consumidores, por empatia, encontrar seus desejos
e ansiedades reconditos.

Para exemplificar de que maneira a incorporagdo conduz as mudancas na dindmica do
bairro e da cidade, selecionou-se a producao de seus edificios residenciais que na divulgacéo
dos apartamentos, adota umdiscurso de forte apelo simbdlico, como instrumento para garantir
aumento de vendas. O enfoque se estabelece em uma empresa goianiense, a Opus
Incorporadora, que tem onze (11) empreendimentos — construidos, em construcdo ou em fase
de lancamento — no Setor Marista.

Pode-se perceber, que a incorporadora Opus, pela quantidade de empreendimentos,
tornou-se uma das principais promotoras imobiliarias do Setor Marista. A empresa concentrou
a maior parte de suas edificacdes no bairro e ajudou a consolidar a formacgdo de uma nova
centralidade, elevando o valor da terra da regido, caracterizando ainda mais a segmentagéo dos
extratos sociais. O tamanho dos apartamentos ofertados, confirma a segmentacédo do publico-

alvo almejado.

Tabelal — Atuacdo daincorporadora Opusno Setor Marista, em Goiania, entre osanosde 2010
e 2020

Empreendimento Area das unidades Localizacéo
© Park Line Urban House 214m2 (4 suites) Rua 135
5 | Opus Urbano 179 a 182m2 (3 suites) Rua 135
8 Opus Great 207 a 242 m? (3 e 4 suites) Rua 148
g | Casa Opus Areido 363 a 643m2 (4 suites) Al. Dr. Sebastiao Fleury
S | Opus Verti 282 a 338m2 (4 suites) Rua 148
E Lumina Marista 177 a 221m2 (3 e 4 suites) Rua 1141
% | Opus Araguaya 154 a 182m2 (3 suites) Rua 1124
8— Opus Acqua 245 a 288m2 (4 suites) Rua 1126
Opus Vitreo 324 a 404m2 (4 e 5 suites) Rua 148
Opus Penthouses 226 a 484 m? (4 suites) Rua 38

Fonte: Produzida pela autora.

Vale relembrar que a incorporadora custeou, em parceria publico privada, a Alameda
Ricardo Paranhos, que ajudouadesencadear forte valorizagcdodaregido. A Opus Incorporadora
atuante no mercado goianiense desde 2006, € uma das empresas que mantem seu stand de
vendas em ponto estratégico da Alameda em questdo. Seus langcamentos e toda a estratégia para
venda de seus produtos imobiliarios ajudaram a mudar a dindmica do bairro, e a transformar a

imagem do Setor Marista no imaginario da populacéo.
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Como expde Santos (2010, p.163), estas relacdes que séo estabelecidas entre o publico
e 0 privado, acabam por modelar e estruturar o espago urbano, “o Estado como suporte, da as
condicdes necessarias para quea iniciativa privada possadesenvolver as suas atividades” e uma
vez dada a autonomia, “passam a comandar o destino das relagdes estabelecidas na cidade,
sobretudo, no que se refere as decisdes de densificacao infraestrutural do solo”. Corréa (2003)
complementa, e entende que 0s promotores imobilidrios sdo os responsaveis por transformar o
capital em mercadoria, neste caso em imoveis. Para Santos (2010), assim como para Gimenez
(2007), a construcdo dos imoveis é sempre direcionada as classes de alto poder aquisitivo, ja
que os altos precos permitem o lucro desejado. “[...] Através de propagandas criam-se
necessidadese valores para atrair o consumidor, tais como: seguranca, status, investimentos ou
qualidade de vida.” (GIMENEZ, 2007, p. 53).
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2 O DISCURSO PERSUASIVO DO LUXO E DA QUALIDADE DE VIDA

Analisar como a comunicac¢édo vende o produto, pode trazer parametros para pensar de
que maneiraelaé capaz de imporaosindividuos novas experiéncias e nova culturade consumo.
No processo de concepcao do produto imobiliario, 0 apartamento ganha status de artefato
cultural devido a relacdo simbdlica, capaz de promover distingdo social. O apartamento
decorado, ou apartamento-modelo, cumpre a missdo de seduzir os individuos, transformando-
se em sonho de consumo e signo de classe social, instrumento imprescindivel para estabelecer
novas formasde vida e necessidades.

A publicidade divulga ndo apenas o produto, masuma experiéncia e um novo estilo de
vida. O possivel comprador tende a escolher e adquirir ndo o produto em si, mas a vida que
quer ter. “Ou seja, o que se vende é o desejo de adquirir e viver num determinado estilo de
vida.” (AMORIM; LOUREIRO, 2005). Ainda segundo os autores, “as pecas publicitarias tanto
representam o desejo dos consumidores, quanto sdo a origem desses desejos.” (AMORIM,;
LOUREIRO, 2005).

Atuam de forma eficiente evocando imagensque sugerem conforto e seguranca, assim
como estabilidade, tradicdo e riqueza, provavelmente reais em tempos passados.
Assim, 0 nome, 0 programa, a altura, a localizacdo atuam como instrumentos
classificatorios, ou seja, servem como meio para estabelecer as associagdes com as
quais os individuos se localizam numa determinada categoria. (AMORIM;
LOUREIRO, 2005).

As estratégias buscam influenciar a decisdo de comprae ofereceradiferenciagao social,
estejam ou ndo tais atributos materializados na edificagdo. O material amplamente divulgado,
pode atingir inclusive grupos que ndo sao potenciais compradores, e influenciar sua maneira de
definir “qualidade de vida”.

Segundo Baudrillard (2007), existe uma ideologia igualitaria do bem-estar, em que a
felicidade se constitui como referéncia da sociedade de consumo. A nocéo de felicidade,
segundo o autor, ndo deriva dainclinacdo natural de cada individuo pararealizar a si mesmo, é
preciso que a felicidade seja mensuravel. “Importa-se que se trate do bem-estar mensuravel por
objetos e signos.” (BAUDRILLARD, 2007, p. 50). “Tanto na logica dos signos como na dos
simbolos, os objetos deixam totalmente de estar em conexdo com qualquer funcao ou
necessidade definida, precisamente porque respondem a outra coisa diferente, seja ela a l0gica
social seja a logica do desejo.” (BAUDRILLARD, 2007, p. 9).
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A propaganda imobiliaria é, portanto, como afirma Costa (2004, p. 79), “um discurso
presente e ativo na formag&o de valores, recriando, codificando e recodificando os hébitos e
preferéncias do consumo do espaco, assim como a significacdo dessa mercadoria como

mediadora de relagdes sociais”.

O marketingimobilidrio aplicado as vendas dos imdveis, que surgem nos setores em
verticalizagdo acelerada, faz uso de estratégias, argumentos e elementos de seducio.
Os apelos sdo direcionados as pessoas, as suas necessidades, aos seus interesses e
valores, sejameles auténticos ou cuidadosamente fabricados. (TAVARES, 2016, p.
104).

O apartamento € um objeto arquitetdnico cultural inserido na légica da circulacao do
capital. Nesse sentido, Jameson (2007, p. 30) destaca que no estudo da producéo de bens
culturais como mercadorias inseridas na l6gica da valorizacéo do capital expde as mudangas na
producdo estética, devido a “urgéncia desvairada da economia em produzir novas séries de
produtos que cada vez mais parecam novidades [...]”.

E nesse contexto que o apartamento, como objeto de consumo, suscita no consumidor o
constrangimento da inércia, como se fosse necessario comprar o proximo apartamento, maior
e melhor, para que seja possivel alcancar o “bem-estar”.

No entanto, outros impactos estdo diretamente ligados a qualidade de vida almejada
pelo usuario, e deveriam ser levados em consideragdo na hora da escolha da nova moradia. A
habitacao pode influenciar sobre multiplos aspectos a rotina dos usuarios, alterando de maneira
profunda a sua qualidade de vida, e as suas expectativas e possibilidades de desenvolvimento
futuro.

Os problemas (nas redes de infraestrutura urbana, como esgoto, 4gua, energia) e 0s
impactos (ambientais e mobilidade) do acelerado adensamento populacional da regido, que
podem surgir como consequéncia desse acelerado processo de verticalizacao, ndo é facilmente
observado pelos futuros moradores que possivelmente estdo atraidos pelo discurso de vendas
de seu novo imovel. A comunicacdo, portanto, se sobrepde a l6gica da producéo do espaco e
constitui novos sentidos simbdlicos ao produto imobiliario, influenciando na construcgéo de
novos padrbes. Costa (2004) afirmou que, a comunicacdo midiatica, seu instrumento e sua
norma se sobrepdem as questdes produtivas, estéticas e sociais inerentes a arquitetura e ao
urbanismo e a l6gica econdmicada produc¢ao do espaco.

O que hoje pode ser o imovel ideal, amanha pode ser um transtorno por consequéncia
doadensamento desenfreado, fruto da verticalizacéo. O Setor Marista é hoje foco preocupagBes

nas discussdes que tratam do novo Plano Diretor da cidade. Isso porque a legislacdo comeca a
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permitir mais construgdes, o que traria insustentabilidade e aumentariam esses problemas com
mobilidade e falta de suprimento de infraestrutura. A situagéo se agrava porque historicamente
0 que decide questdes tdo importantes € o capital. Ainda que a legislacdo preveja Estudo de
Impacto de Vizinhanca e o Estudo de Impacto de Transito (EIT), esses instrumentos séo

contratados e utilizados segundo os interesses do empreendedor.

2.1 A persuasiao da estratégia

No mercado imobiliario, a publicidade dos lancamentos assume importante funcéo de
conferir tangibilidade a produtos que ainda nao existem concretamente (MAURO FILHO,
2007). Relatos informais de publicitarios apontam que realmente ha um intenso investimento
da incorporacdo na contratacdo de agéncias de publicidade, com ampla verba destinada as
campanhas e materiais publicitarios, contratacdo de profissionais de marketing e pomposos
meetings de vendas que oferecem experiéncias requintadas (como, por exemplo, buffet de
lancamento do imovel) e treinamentos especializados para corretores. Esse altissimo
investimento serve para expor a narrativa de um estilo de vida a ser consumido pelo pub lico-
alvo do produto em questao.

Muito se faz para que o apartamento como um produto de consumo seja bem colocado
no mercado imobiliario. Alias, o esfor¢co chega mesmo a atribuir ao produto novos significados
e importancias sociais. Ou seja, 0 investimento é muito maior na construgdo de um discurso de
bem-estar na estratégia de venda do que em inovacdo e tecnologia para garantir atributos de
qualidade inerentes a construcao e entrega propriamente dita. Garante-se assim, lucratividade
aos empreendedores, mas ndo necessariamente, atende as expectativas do futuro morador.

Muitos dos itens tecnoldgicos presentes no apartamento-modelo, por exemplo, estéo ali
de maneira “meramente estética”. Ao receberas chaves do apartamento o proprietario pode ndo
obter algo similar ao decorado, mas o basico da construcdo: as bancadas e metais em materiais
inferioresao apresentado, piso diferente do instalado, outra configuracdoda planta, entre outros
aspectos explicitados em memorial com itens que deveriam ser similares. E a partir da entrega
do imdvel, toda a representacao simbdlica do apartamento decorado, que estava solidificada na
materialidade anteriormente vista, precisa ser construida gastando-se muito mais tempo e
dinheiro.

Um aspecto discutivel dessa estratégia, que pode ser verificado empiricamente tanto
através do material publicitario disponibilizadoquantoem visitasin loco, é que essesambientes

costumam apresentar-se com decora¢des muito sofisticadas e de custo certamente elevado, nem
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sempre compativeis com os modos de vida e as possibilidades financeiras dos usuéarios
(QUEIROZ; TRAMONTANO, 2009). Constroi-se um imaginario, produz-se imagens e novos

sentidos, e isso passa a ser consumido no lugar do produto.

Figura 7 — Fotografia do apartamento decorado Opus Urbano

Fonte: Website da Opus Incorporadora, disponivel em: http://opusic.com.br/imovel/opus-urbano-areiao/. Acesso
em: dezembro/2019.

Figura 8 — Fotografia do apartamento Opus Urbano em visita in loco

Fonte: Fotografiadaautora.

A comunicacao, portanto, se sobrepde a l6gica da producéo do espaco e constitui novos

sentidos simbdlicos ao produto imobiliério, influenciando na construcdo de novos padrdes.



37

Costa (2004) afirmou que, acomunicagdo midiatica, seu instrumentoe suanormase sobrepdem
as questdes produtivas, estéticas e sociais inerentes a arquitetura e ao urbanismo e a logica
econdmica da producdo do espaco.

Analisar como a comunicacdo vende esse espaco, pode trazer parametros para pensar
de que maneira ela é capaz de impor aos individuos novas experiéncias e nova cultura de
consumo. A publicidade divulga ndo apenas o produto, mas umaexperiéncia e um novo estilo
devida, isto é, o possivel compradortende aescolhere adquirirndo o produto emsi, masa vida
que quer ter.

O que foi dito pode ser atestado na analise do material publicitario que segue. Utilizado
nos stands de vendas e pelos corretores em imobiliarias parceiras ao empreendimento, o
material contém informacdes sobre os elementos responsaveis pela materialidade do produto:
o0s profissionais que assinam o projeto; a localizagdo; imagens em 3D da fachadae lobby de
entrada; os equipamentos coletivos: saldo de festas com terrago integrado, praga, churrasqueira
gourmet, academia, piscina com deck molhado, spa com banho romano, sauna, sala de
massagem e espaco terapéutico, saldo de jogos, brinquedoteca, quadracom grama sintética; e
por ultimo, as plantas ilustrativas com sugestdes de decorac&o.

Figura 9 — Imagens do material publicitario — Empreendimento Opus Acqua

UMA OBRA DE ARTE
IDEALIZADA PELA
OPUS E ASSINADA
POR*PROFISSIONAIS
. CONSAGRADOSg & '« & e catiZe

@ !

P 0. ; 2 9 |
e . L el
Fonte: Material publicitario do Empreendimento Opus Acqua, impresso em agostode 2018, p. 6.
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Figura 10 — Imagem do material publicitario — Empreendimento Opus Acqua

DESIGN, LUXO E
SEGURANCA EM
CADA DETALHE.

UMA CHARMOSA PORTARIA

ALIA PAISAGISMO ELEGANTE,
TECNO \ AVANCADA E DESIGN
ORI HALL DE ENTRADA
EPICO DA AS BOAS-VINDAS EM
GRANDE ESTILO

UM ESPACO
EXCLUSIE
PARA EVENTOS
MEMORAVEIS.

UM AMPLO SALAO DE FESTAS
COM TERRAGO INTEGRADO VAI
TRANSFORMAR SEU EVENTO EM

MOMENTOS INESQUECIVEIS.
AQUI TODOS OS CONVIDADOS

IRAO SE SENTIR VIPS

Fonte: Material publicitario do Empreendimento Opus Acqua, rﬁﬁrvésso emagostode 2018,p.20e 21.

Figura 12 — Imagem do material publicitario — Empreendimento Opus Acqua

O PRAZER ESTETICO
TRADUZIDO EM
BEM-ESTAR.

Fonte: Material publicitario do Empreendimento Opus Acqua, impresso em agostode 2018, p. 26.

Esse material contéem também mensagens narradas de modo persuasivo e que Sao
atribuidas as caracteristicas simbolicas e subjetivas que o empreendimento quer passar,
respectivamente: “Uma obra de arte idealizada pela Opus e assinada por profissionais

consagrados”; “Localizacdo privilegiada e com vista exclusiva”; “Design, luxo e seguranca em
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cada detalhe”; “Aqui todos os seus convidados irdo se sentir vips.” “Um convite a
sofisticac¢do.”; “Um lugar que inspira harmonia entre corpo e mente.”; “O prazer estético
traduzido em bem-estar... sua familia vai colecionar experiéncias tnicas...”; “Relaxe, sinta,
viva.”; “Marque pontos com a sua familia.”

Nesse &mbito, o apartamento é oferecido dentro de uma dimens&o dual: material (com
caracteristicas reais) e simbolica (com caracteristicas imaginarias). Segundo Baudrillard (2007,
p. 94), “todo objeto tem desta forma duas fun¢Bes: uma que é a de ser utilizado, a outra a de ser
possuido. [...] Quando o objeto ndo € mais especificado por sua funcdo, € qualificado pelo

individuo: mas nesse caso todos 0s objetos equivalem-se na posse, esta abstracdo apaixonada.”

2.2 A persuasao da arquitetura

Ao analisar o material publicitario também € possivel destacar a participacdo dos
arquitetos renomados. Essa participacdo de arquitetos (ou artistas) famosos para garantir o
sucesso do empreendimento imobiliario, € inserida no material analisado, e € uma estratégia
que comecou a ser utilizada na década de 50 em S&o Paulo, numa perspectiva de valorizacdo
da atividade imobiliaria, e ainda é utilizada atualmente. No movimento moderno, arquitetos
também ajudaram empresas e pessoas, através de imponentes construcdes, a criar a imagem do
poder econdmico que auxiliava na colocagéo social.

Para Mahfuz (2003), essa postura leva a arquitetura & situacao atual de perda de
influéncia sobre decisdes da sociedade dentre uma série de outros fendbmenos que afetam a sua
reputacdo. Para o autor, a mercantilizacdo da arquitetura, em que os edificios passam a ser
tratados como objetos de consumo; as decisdes sobre 0 meio ambiente construido e os objetos
de uso ja ndo estarem nas méaos de arquitetos e designers, estando dominados pelos aspectos
prospectivos do marketinge a espetacularizagdoda arquiteturasdo algumas das situacdes atuais
que ilustram a crise disciplinar da arquitetura.

Como consequéncia e causa parcial da atual crise disciplinar, segundo Mahfuz (2003,
p. 75) “surge a figura do arquiteto globalizado, muito mais um homem de negocios do que um
profissional da arquitetura. Para ele é menos importante fazer arquitetura do que vendé-la. Seu
motto é: “o que vende ¢ bom”. O arquiteto globalizado ¢ um “prestador de servigos”, ndo no
sentido de um profissional que presta servigcos a sociedade, mas de rendi¢cdo quase total aos
desejos do cliente e as imposi¢gdes do mercado, abragando com devogdo uma praticaque muda
ao sabor das modas, ndo importando a sua relevancia ou falta de. A consequéncia dessa atitude

¢ a perda da dimensao cultural e social da arquitetura.”
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Na producéo do projeto dos edificios de apartamentos, encomendado pela incorporagao
para o desenvolvimento do produto imobiliério, a arquitetura juntamente com a publicidade,
interpGem caracteristicas subjetivas, tornando-as mediadas. Além de questdes criativas, que
permeiam as questdes técnicas, tedricas e de planejamento, antecipando a materialidade, a
arquitetura tem em seu discurso, o dom de persuadir. Ao trabalhar na construc¢ao de imagens
antes da construcdo material, pode ser igualmente capaz de seduzir e persuadir, quanto a
linguagem da publicidade. SegundoUmberto Eco (1997), o discurso arquitetdnico é persuasivo
e parte de premissas adquiridas, que se juntam a argumentos conhecidos e aceitos, e podem
induzir a determinado tipo de consenso.

A arquitetura pode, portanto, funcionar como promessa e abrir espa¢o para criar
representacdes e imagens sociais. Esse espaco permite acesso aos beneficios do processo
capitalista, e ao intermediar escolhas, é capaz de obter transito possivel para lucrar com a
“estratégia” estabelecida pelo projeto.

O consumidor, seduzido pelos argumentos construidos pela estratégia de venda,
fortalecidos pelos argumentos da arquitetura, entrega-se a representacao social na escolha de

Seu apartamento.
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3 A DUALIDADE DO APARTAMENTO: AS REPRESENTACOES MATERIAISE
SIMBOLICAS

O apartamento € um artefato produzido pelo homem, capaz de fornecer informagdes
sobre a época a que pertence, carregado de elementos sobre a cultura de seu criador e de seus

usudrios. Trata-se de um artefato dual, com formae fungdo. Segundo Manzini (2017, p. 50),

[flalarde utilidade e fungdo em um artefato obviamente significa discuti-lo em termos
do mundo fisico e bioldgico: o que esse artefato faz e como faz. Falar de foma e
beleza obviamentesignifica considera-lo nomundo da linguagem: o queesse artefato
significa e paraquem. Asduas leituras sdo possiveis e necessarias.

No entanto, por se tratar de um objeto arquitetdnico, como afirma Silva (1985, p. 143),

se presta a varias modalidades de analise e interpretago:

Quando afirmamos que a fungdo do aspirador de pé é esta ou aquela, e acreditamos
que existe determinada correspondéncia entre funcdo e forma, vinculamo-nos a duas
convencdes: uma, de carater utilitario (o aspirador serve para isto e para aquilo) e
outra de carater estético (como deve ser um aspirador de p6?). J4 em relacdo ao espaco
arquitetbnicoou urbanistico, as coisas ndo sdo assim tdo simples.

O apartamento € um objeto arquitetdnico cultural inserido na logica da circulagdo do
capital. Nesse sentido, Jameson (2007, p. 30) destaca que, no estudo da producéo de bens
culturais como mercadorias inseridas na logica da valorizacdo do capital e as mudancas na
produgdo estética, surge a “urgéncia desvairada da economia em produzir novas séries de
produtos que cada vez mais parecam novidades”.

Desse modo, ainda que haja uma ideia forte acerca das validades da criacdo (que as
coisas podem ser sempre melhoradas, tensionadas para outros critérios de valor), na légica
capitalista € mais importante que incitem o desejo de posse para, assim, serem facilmente
vendaveis.

E interesse, nesta discussdo, ressaltar a dualidade do apartamento, para que seja possivel
observar as camadas simbdlicas que estdo sendo colocadas em sua materialidade. De inicio,
este estudo buscava investigar de que maneira a comunicacao utilizada para a venda do
apartamento pelos agentesdo mercado imobiliério era capaz de persuadir o usuario na escolha
de sua moradia.

Dessa intenc¢do inicial surgiu o interesse em estudar os apartamentos de luxo da

atualidade, tema que parece indicar predilecdes de uma classe social e influenciar outras.
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Ampliou-se para investigar o apartamento como um artefato cultural capaz de ocasionar
diversos sentidos e emocdes.

Nesse sentido, este estudo pretende contribuir para reflexdes acerca dos significados
simbolicos contidos nas representacdes materiais. O desafio apresenta-se diante da forma como
0 produto é ofertado aos consumidores nos dias de hoje. O apartamento, antes construido e
vendido, hoje tem seu processo de venda formatado de modo antecipado ao que serd, o que
impde nova situacdo, na qual o usuario precisa fazer suas escolhas pautadas em imagens
meramente ilustrativas e em uma simulacao que muitas vezes extrapola as caracteristicas reais
do produto.

No contexto publicitario sdo varios os artificios utilizados. Todas as pecas graficas,
videograficas, conduzem a ideia de um objeto minimamente pensado, calculado nos seus
detalhes, capaz de oferecer os mais sofisticados graus de exigéncia dos clientes. Nesse sentido,
as imagens sdo dotadas de varios recursos artificiais, simulam luzes e materiais com
caracteristicas perfeitas, levando a uma condicdo etérea (e praticamente inalcancavel) da
representacdo digital.

Em vista disso, buscou-se as reflexdes de Wolfgang Fritz Haug (1997, p. 16), paraquem

a imagem oferece uma estética paraa mercadoria:

Utilizo o conceito de estética de um modo que poderia confundir alguns leitores que
o0 associam firmementea arte. A principio, uso-o nosentido de cognitio sensitiva — tal
como foi introduzido na linguagem erudita —, como conceito para designar o
conhecimento sensivel. Além disso, utilizo o conceito com um duplo sentido, tal como
0 assunto exige: ora tendendo mais para o lado da sensualidade subjetiva, ora
tendendomais para o lado do objeto sensual. Na expressdo “estética da mercadoria”
ocorre uma restrigdo dupla: de um lado, a “beleza”, isto é, a manifestagdo sensivel que
agradaaos sentidos; deoutro, aquela beleza que se desenvolve a servigo da realizacdo
do valor detroca e que foi agregada & mercadoria, a fim de excitar no observador o
desejo de posse e motiva-lo & compra. (HAUG, 1997, p. 16).

Isso acontece na criacio das imagens dos apartamentos para seus processos de venda. E
como se o apartamento, que € de fato a mercadoria, recebesse novas camadas 2, que se
apresentam minuciosamente em conformidade com o0s desejos mais reconditos de seus

compradores. Camadas capazes de agradar os sentidos e que estdo a servico da realizacao do

Um sentido adicional para o objeto, capaz de desencadear outras rela¢@es. Segundo Vassédo (2010), “para
compreender melhor esse processo de acumulagdo, pode-serecorrer a imagem de “camadas” sobrepostas [...]”,
“muitos fildsofos e pensadores dizem que, na verdade, o que ocorre ¢ que produzimos representagdes,
percepcdes e conhecimentos a respeitoda realidade, e quesdoelas quese organizama maneira de camadas de
complexidade.”
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valor de troca — que foi agregado a mercadoria —, considerando o interesse em apressar 0

consumo, a venda, e ndo exatamente de demonstrar o valor de uso da mercadoria:

A producdo de mercadorias ndo tem como objetivo a produc¢do de determinados
valoresde usocomotais, masa producdo para venda. [...] Da perspectiva do valor de
troca, 0 processo esta concluido e o objetivo é alcangado com o ato da venda. Da
perspectiva da necessidade do valor do uso, 0 mesmoato significa apenas o comego
e 0 pressuposto para a realizacdo de seu fim através do uso e do desfrute. (HAUG,
1997,p. 26).

No caso dos apartamentos, a imagem tenta vender com antecedéncia os valores de uso
do imovel, pretendendo fazer com que o comprador, futuro morador, se imagine utilizando o
espaco. No entanto, o que € possivel acessar, nesse momento, é apenas o desejo de uma vida
nova, e ndo o valor de uso da mercadoria — no caso, a moradia, 0 apartamento.

A intencdo de possuir uma nova morada relaciona-se com as diversas ideias acerca do
bem-estar por ela proporcionado: o espaco doméstico € um remanso tranquilizador diante das
tantas tensGes ocasionadas por outros espacos externos. O lar ndo é somente um espaco pessoal
e familiar com atividades rotineiras, mas, principalmente, aquele ambiente onde é possivel ter
a sensacdo de segurancae de conforto.

Assimsendo, ao efetuaracompra, o futuromorador acessaa camadaestéticaadicionada
ao produto sem muitas vezes conhecer de fato a mercadoria que esta sendo negociada. Segundo
Haug (1997, p. 26), isso ¢ possivel porque “o aspecto estético da mercadoria no sentido mais
amplo — manifestacdo sensivel e sentido de seu valor de uso — separa-se aqui do objeto. A
aparénciatorna-se importante —sem duivida importantissima—naconsumacédodo ato da compra
[...]".

A estética da mercadoriasera utilizada pela propaganda para a venda do imovel. Assim,
“ansiosa pelo dinheiro, a mercadoria é criada na produgao capitalista a imagem da ansiedade
do publico consumidor. Essa imagem sera divulgada mais tarde pela propaganda, separada da
mercadoria”, como explica Haug (1997, p. 35). “A concorréncia deslocou-se para o plano da
imagem. Agora uma imagem concorre com uma outra imagem.” (HAUG, 1997, p. 43). Para
esse autor, a concorréncia passa a ser entre imagens das mercadorias, € ndo mais entre as
mercadorias reais.

E possivel verificar esse fato nos folders publicitarios de apartamentos distribuidos pela
cidade. Em todos eles, as imagens sdo desenvolvidas cuidadosamente na inten¢do de vender o

produto. Concorre-se ndo pela funcionalidade da moradia ofertada, mas sim pela persuaséo
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incluida como retérica fundamental do discurso imagético, pelo interior das caracteristicas

desenvolvidas, dos detalhes que séo objetos de desejo.

Figura 13 — Imagens renderizadas do design de interiores da area social do Edificio Opus

Araguaya

Fonte: Material publicitario do Empreendimento Opus Araguaya, impresso em agosto de 2020.

A primeira “camada” adicionada ao produto ¢ a de imagens renderizadas do edificio.
As imagens mostram o produto mobiliado, decorado, iluminado. Vende-se imagens de todo o
edificio produzido, imagens esteticamente sedutoras. A renderizagdo no campo da arquitetura
€ muito comum, buscando desenvolver uma imagem com diversas caracteristicas agradaveis.
Ao mesmo tempo em que torna a ideia de projeto algo facilmente inteligivel, o resultado
também pode ser contemplado. As geometrias digitais sdo tratadas com diversos tipos de
materiais, simulando diversas propriedades (reflexao, refracdo, transparéncia, sombra propria e
projetada, caustics, etc.). A partir dessas constru¢des, um dos aspectos mais fortes que podem
ser relacionados as imagens trata daquilo que Roland Barthes (2012) discutia em relacdo a
imagem fotografica: ela permite uma forte experiéncia com o real. No caso dos renders, elas
costumam ser consideradas viaveis, executaveis. As imagens sdo criadas com diversas
composicBes espaciais e impregnadas com determinada ambiéncia, sdo capazes de nos

transportar para la.
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Figura 14 — Fotografias do design de interiores do apartamento decorado do Edificio Opus

Araguaya

Fonte: Material publicitirio do Empreendimento Opus Araguaya, impresso em agosto de 2020.

Passa a tratar-se de um jogo de seducdo. Isso porque, conforme Haug (1997), as
mercadorias retiram a sua linguagem estética do galanteio amoroso entre o0s seres humanos. As

imagens conversam com o narcisismo dos consumidores e 0s levam ao consumo:

A aparéncia naqual caimos € como um espelho, onde o desejo se vé e se reconhece
como objetivo. [...] E que sequéncias interminaveis de imagens acercam-se das
pessoas atuando como espelhos, com empatia, observando o seu intimo, trazendo a
tona os segredos e espalhando-os. Nessas imagens evidenciam-se as pessoas os lados
sempre insatisfeitos de seu ser. A aparéncia oferece-se como se anunciasse a
satisfacio; ela descobrealguém, Ié os desejosem seus olhos e mostra-os na superficie
da mercadoria. (HAUG, 1997,p.77).

Obviamente, aexpressdo dos objetos é perseguida as custas de muito esfor¢o. As formas
criadas estdo em jogo a partir da linguagem instituida e as aberturas dadas a interpretar. No
interior dessas linguagens sdo outorgadas imprecisdes, ambiguidades, estranhezas, assim como
também um conjunto extenso de obviedades. Ha uma carga conotativa a envolver os objetos,
impregnando-os como uma segunda mensagem: é o que Barthes (2012) denominava “campo
de dispersdo”. E entdo, “na vida associada, as conotagdes simbdlicas do objeto util ndo sdo
menos Uteis do que suas denota¢des funcionais” (ECO, 2007, p. 202).

O consumidor pode acreditar que aquele apartamento, construido com todas as
caracteristicas para seduzi-lo, é realmente o que ele precisa. E como se, a partir de entao,
conseguissem estabelecer um padrdode moradia, e, paraservendido, o apartamento atualmente
precisasse ter varias outras camadas. Ndo é mais o imdvel — que acomodariaas necessidades
do dia a dia do morador — que estd em negociacdo, mas sim a vida dos sonhos. Cria-se um
padrdo de beleza. Aquele corpo esbelto, atlético e inalcangéavel das revistas e propagandas tem
sua versao agora como moradia. Tem-se estampado nos mais diversos lugares da cidade a

moradia “ideal”. Tao inalcangavel como o corpo “ideal”, a moradia ideal esta certamente longe
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da realidade de muitos. No entanto, ela pode passar a frequentar o imaginéario de tantas pessoas,

tornando-se um “sonho de consumo”, uma meta a ser alcancada.

A medida que a estética da mercadoria interpreta nesse sentido o ser das pessoas, a
tendéncia progressiva de seus impulsos, de seus desejos em busca da satisfacdo, prazer
e alegria parece desviada. O impulso pareceestar atrelado e ter se tornado um estimulo
para aadaptacgdo. [...] Os individuos servidos pelo capitalismo acabam sendo, ao final,
seusservidoresinconscientes. (HAUG, 1997, p. 79).

Dessa forma, comegcamos a compreender como o consumidor, inconscientemente, é

atraido pela imagem e como o desejo pelo produto passaa habitar seu imaginério:

O ideal da estética da mercadoria é justamente fornecer o minimo de valor de uso
ainda existente, atado, embalado e encenado com um maximo de aparéncia atraente
que devese impor, 0 mais possivel, por empatia, aos desejos e ansiedades das pessoas.
[...] na esferaem que atua a estética da mercadoria, 0 capital domina a consciéncia e,
porconseguinte, o comportamento das pessoas, e finalmente o valor de troca em seus
bolsos mediante a empatia do servir; portanto, o poder visto como mero servidor
torna-serealmente dominante. (HAUG, 1997, p. 80).

Trazendo essa reflexd@o para o contexto da venda de apartamentos, além das imagens,
outra camada adicionadaé a das experiéncias, que ajudama deixar o produto o mais atraente
possivel. Essa nova camada é o apartamento decorado: uma unidade imobiliaria onde se cria
um projeto impecavel de design de interiores, que possa agradar 0 maior numero de pessoas.
Esse apartamento é construido no stand de vendas da empresa, funcionando como um “test
drive” do apartamento, uma simulag¢do do produto que sera entregue pela construtora.

Todavia, diferentemente do “test drive” dos automdveis, em que 0 carro que VOcé
experimenta é exatamente o que vocé vai comprar e posteriormente desfrutar, o apartamento
decorado é uma versao incrementada do imével e pode conter varios itens diferentes do que de
fato o consumidor receberéd naentrega do produto. A experiéncia da visita em um apartamento
decorado traz uma camada de encantamento marcante para o produto. Segundo Lipovetsky e

Roux, essa € uma estratégia das marcas de luxo.

Enquanto os produtos de consumo corrente correspondem a beneficios de tipo
funcional, as marcas de luxo remetem a beneficios simbdlicos e, cada vez mais,
beneficios ditos “experiéncias”, isto €, que implicam, no cliente, uma busca de
experiéncias e emocdes fortes excepcionais. A imagem de uma marca corresponde,
entdo, ao conjunto das associacdes estocadas na memoria do consumidor.
(LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p. 136).
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A marca da empresa que comercializa os apartamentos é mais uma camada colocada no
objeto de consumo. Incorporadoras e construtoras se empenharam em fortalecer suas marcas e
adicionar ao produto — apartamento— uma “etiqueta de luxo”.

Outro aspecto interessante é a forca das marcas que compdem todo o empreendimento,
e ndo apenas a construtora ou incorporadora. As empresas/profissionais que assinam o projeto
dos apartamentos decorados, do design de interiores dos apartamentos e areas sociais, da
arquitetura do edificio e do paisagismo também fazem parte dessa nova camada adicionada ao
produto. Bucci (2021, p. 21-22) afirma que “[...] o capital aprendeu a fabricar discursos: uma
marca, uma grife, um apelo sensual que faz uma mercadoria ordinaria um amuleto encantado.
O mais incrivel € que as imagens, os signos e os discursos tém valor de troca.”

Para Lipovetsky e Roux (2005, p. 199), “[a] marca tornava-se o novo significante
absoluto daidentidade e prevaleciasobre o produto. O produto ndoera mais que meio de acesso
a marca e a sua exibigdo social.” Por esse motivo, ha um enorme investimento das empresas
parase posicionarem comomarcas de luxo, buscando se fazer presente para o publico almejado.

O material publicitario criado para vender os apartamentos utiliza imagens, a
experiéncia (do apartamento decorado), a for¢a da marca, entre outras camadas adicionadas ao

produto. Além disso, utiliza também a narrativa. Segundo Bucci (2021, p. 21),

[...] o capitalismo relega asmercadorias corpéreas (coisas dotadas de alguma utilidade
instrumental ou pratica) para segundo plano. O que assumiu o lugar de destaque, ou
o primeiro plano, foi outra espécie de mercadoria, que ndo tem corpo fisico palpavel:
0s signos, sejam eles imagens, sejam palavras. O capitalismo dos nossos dias € um
fabricante de signose um mercador de signos — as coisas corpdreas ndo sdo mais 0
centro do valor. (BUCCI, 2021, p.21)

E marcante, nos folders publicitarios, a presenca dos textos, que narram uma nova vida
para o comprador. Isso acontece, de acordo com Bucci (2021, p. 22), porque “o capital deixou
de lado os objetos fisicos e virou um narrador, um contador de historias, e se fez um produtor
de significacdes.”

Nesse contexto da simulacdo e das camadas adicionadas ao produto, a pesquisa
demandou lidar com as imagens (plantas humanizadas e renderizacdo de projetos em 3D), com
fotografias dos apartamentos decorados (o “test drive” do produto), e com os artefatos que
ajudam a formar o “cenario” (moveis, materiais e equipamentos). Para tanto, o presente trabalho
apresenta, no terceiro e ultimo capitulo, as analises do produto.

Nessa perspectiva, os empreendedores investem grande parte do recurso financeiro nas

camadas simbolicas,adicionadas a materialidade do apartamento. Nesse contexto, aprofundam-
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se, neste terceiro e Ultimo capitulo, as analises dos itens que compdem as estratégias de vendas:
0 texto (memorial descritivo do empreendimento); as imagens (plantas humanizadas, imagens
renderizadas dos equipamentos coletivos do edificio e ambientes do apartamento); a etiqueta (0
fortalecimento de marca das empresas); a experiéncia (o stand de vendas em localizagao
privilegiada e 0 apartamento decorado); entre outras camadas, como localizacéo, segurangae

personalizagéo.

3.1 Memorial descritivo

Ndo é uma tarefa facil tentar transmitir a materialidade do produto de maneira
antecipada, sem que ainda esteja em construcdo. Essa tarefa envolve trazer caracteristicas da
futura construcdo, contando, por meio de textos e desenhos, 0 que seréd executado. Para tanto, &
necessario incluir o maior nimero de detalhes, de maneiraque o consumidor do produto, fruto
do projeto arquitetbnico, possa entender o que estd comprando. O comprador precisara fazer
uma leitura da arquiteturae interpretar as informacdes que estdo sendo transmitidas atraves dos
textos e desenhos.

Falar de leituras arquitetnicas refere-se a entender a forma, a materialidade dos objetos
arquitetonicos, que permitem diversas analises e interpretac@es. A leitura sera o decifrar da
arquitetura, como se fosse um texto. Para tanto, serdo descritas as caracteristicas de sua
utilidade, buscando-setrazer, de maneira objetiva, pontos que se conectam com as necessidades
préaticas dos usuarios.

No caso dosapartamentos, uma leitura possivel é feita por meio do memorial descritivo,
um documento publico e obrigatdrio pela Lei n. 4.591/1964, elaborado antes do langamento do
empreendimento e que deve descrever as caracteristicas do imdvel, de forma detalhada e
aprofundada.

Do memorial descritivo partem as diretrizes do planejamento da obra e as informacgdes
necessarias para a gestdo e o andamento da obra. Esse documento deve estar disponivel para
consulta de corretores e consumidores. As informacdes contidas nele sdo importantes para
garantir os direitos do consumidor, visto que o documento deve ser registrado em cartério e ter
seu numero de registro anexado ao material publicitario divulgado pela empresa.

O memorial descritivo tem o importante papel de auxiliar na comunicacao entre o
consumidor, o corretor e a empresaque ira construir o imovel. O documento deve conter todas
asinformagdese condi¢fes do imdvel, visando esclarecer o consumidor e proteger a construtora

de eventuais problemas. Além de ser uma exigéncia da lei, o documento também serve para
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aumentar a confianga do consumidor na empresa, uma vez que as descri¢cbes servem para
mostrar a seriedade da construtora na execucgéo da obra.

Segundo o Procon, no memorial descritivo podem ser verificadas as marcas do material
de acabamento e dos equipamentos que serdo utilizados na obra. Apesar de ser um documento
de extrema importancia na negociacdo, nem sempre esta de facil acesso para o consumidor
final. Asinformagdes contidasno documentopodemestar postas de forma genéricae confundir
o consumidor em relacdo aos itens que vdo compor o imovel e serdo entregues de fato.

No entanto, algumas mudangas marcaram a construg&o civil brasileiranos tltimos anos
e estdo presentes na Norma de Desempenho de Edificagcdes Habitacionais — NBR 15575. A
principal diretriz dessa norma é associar a qualidade dos produtos utilizados na obra ao
resultado que eles proporcionamao consumidor.

Os empreendimentos, desde julho de 2013, quando a NBR 15575 entrou em vigor,
precisam se adequar as exigéncias propostas. A norma estipula paracada um dossistemas que
constituem o imdvel quais os niveis de conforto, resisténcia e seguranca. A norma também
estabelece parametros paraaelaboracdo do memorial descritivoe suas orientacdes tratam desde
a estrutura, vedacdes e pisos até instalagdes.

Quando o consumidor adquire um imével no Pais, de acordo com essa NBR, ele deve
receber informacdes sobre a vida Gtil de cada sistema, isto &, sobre o periodo minimo de tempo
para seu desempenho quando operados de maneira correta. Também deve receber informag@es
sobre a qualidade dos materiais, como, por exemplo, se no memorial apontar o uso de alvenaria
em blocos de concreto, precisam estar informadas a dimenséo e a natureza dos blocos, além de
suas caracteristicas acusticas, térmicas e formas de assentamento. A apresentacao genérica das
informacdes, como, por exemplo, “alvenaria em blocos de concreto de acordo com a norma”,
invalida a descricéo.

O memorial descritivo deve, portanto, ser elaborado com informacdes relevantes e
especificas de cada material que sera utilizado na execucdo do empreendimento, contendo o
detalhamento dos produtos e dos processos, atendendo as normas de desempenho minimas
requeridas. O consumidor tem direito ater acesso atodas essas informacdes. Abaixo, um trecho
de um memorial descritivo do edificio Penthouse 146, ainda em fase de lancamento, da

incorporadora Opus.
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Quadro 1 — Memorial descritivo Edificio Penthouse 146

ESQUADRIAS

As esquadrias do edificio serdoem aluminio anodizado ou pintura eletrostatica.

Os guarda-corpos das sacadas e terracos serdo em aluminio, pintura eletrostatica ou de ferro pintura esmalte
sintético.

Portas, batentes e guarnicGes serdo em madeira com acabamento padrdo madeira ou branca para posterior
acabamento em pinturaoulaca.

Portas corta-fogo em chapa metalica com pintura esmalte sintético.

Todasas esquadrias de ferro receberdo acabamento em pintura esmalte sintético.

VIDROS

Os vidros sera o de fabricacdo nacional ou importados, com espessura compativel aos vaos. De acordo com os
projetos especificos.

FERRAGENS

Da marca La Fonte, Papaiz, IMAB ou Arouca ou similar.

LOUCAS, METAISE BANCADAS

Os metais serdo cromados da marca DECA, FABRIMAR, DOCOL, ou similar;

As bacias sanitarias serdo da marca DECA, INCEPA, CELITE ousimilar;

Os ralos serdo em PVC ou metélicos, das marcas TIGRE, AMANCO, AKROS ou similar;

Os sifdes das cubas dos banheiros serdao metalicos ou em PVC das marcas ESTEVES, LORENZETTI,
PERFLEX, ASTRA, ORIENTE ou similar;

As bancadas dos banheiros das suites e lavabo serdo em marmore, podendo ser em marmore sintético, ou granito
com cubasde louga;

As bancadas das cozinhas e varandas, quando existirem, serdoem granito com cubas de inox;

As cubasde louca serdo de embutir / sobrepor/ apoio / semiencaixe, das marcas DECA, INCEPA ou CELITE
ou similar;

As cubasde agoinoxserdo das marcas FABRINOX, TRAMONTINA, FRANKE, MEKAL ou similar;

Os tanques serdo emaco inox, das marcas FABRINOX, TRAMONTINA, FRANKE, MEKAL ousimilar;

As piscinas privativas serdo da marca Igui Unlimited ou similar;

Os acessorios (saboneteira, porta toalhas, assento de vaso sanitario, porta xampu e chuveiro) deverdo ser
adquiridos e instalados pelos adquirentes apds a entrega das unidades.

CERAMICASE PASTILHAS

Ceramicas da marca Cecrisa/Portinari, Eliane, Portobello, Atlas, NGK, Jatoba, Gyotoku ou similar. Pastihas
de vidro marca Colortil, Sicmol, Porto Design, Colormix, Portobello, Elianeou similar.
SOLEIRASEFILETES

Nosvéos dasportas que separam pisos de materiais diferentes ou com alteragdo de nivel serdo utilizados filetes
ou soleiras. Serdo em granito ouem marmore nos locais onde se fizerem necessarios.

PINTURAS

As pinturas de fachadas, muros, muretas, floreiras e outras paredes externasserao executadas utilizando textura
acrilica das marcas CORAL, IBRATIN, LEINERTEX, SUVINIL, ou similar;

As pinturas internasserao em tinta sobre massa corrida das marcas CORAL, BEMA, LEINERTEX, SUVINIL,
GLASURIT ou similar;

A massa corrida sera das marcas BEMA, LEINERTEX, SUVINIL, COLORIN, GLAZURIT ou similar;

As pinturas de esmalte sintético nas portas cortafogo, de elevadores, corrimao metalico, grades, grelhas e tampas
de caixas elétricas, incéndio e gas utilizardo materiais das marcas CORAL, GLAZURIT, COLORIN, SUVINIL
ou similar.

SOLEIRASEFILETES

Nos vaos dasportas que separam pisos de materiais diferentes ou com alteracdo de nivel serdo utilizados filetes
ou soleiras. Serdo em granito ouem marmore nos locais onde se fizerem necessarios.

ELEVADORES

Existirdo no empreendimento 3 (trés) elevadores, sendo 2 (dois) sociais e 1 (um) de emergéncia ou servico.
Todos OSelevadores terdo piso em granito ou marmore.

As portas dos elevadores serdo em aco inox no térreo e lazer; as demais portas de elevadores receberdo
acabamento em pintura esmalte sintético fosco.

Haverd sistema de seguranca do elevador social para controle de acesso aos pavimentos.

FACHADAS

As fachadas serdo rebocadas, com acabamento em pintura texturizada 100% acrilica, com detalhes em locais
especificos.

(Continua)



52

(Continuacdo)

GERAL
Os maveis, equipamentos, objetos de decoracdo constantes nas imagens do material publicitario e maquetes sao
meramente ilustrativos, sendo que os apartamentos e &rea comum serdo entregues obedecendo ao memorial
descrito no contratode compra e venda.

Fonte: Produzido pela autora a partir do Memorial Descrito Opus 2022.

Todavia, mesmo diante da importancia desse documento para a avaliacdo do imovel
desejado, o memorial descritivo ndo estd presente no material de divulgacdo do
empreendimento. Ele € geralmente entregue ao consumidor mais atento, que solicita as
informacdes detalhadas. Ndo obstante,0 documento é entregue com descri¢des genéricas (como
no trecho do memorial acima), ndo seguindo a exigéncia da norma, dificultando a visualizagdo
antecipada do que esta para ser entregue pela construtora.

Ainda que o memorial esteja muito completo e transmita todas as informacoes
necessariasarespeito do empreendimento, para Silva (1985), umaanélise descritiva dos objetos
arquitetonicos, ao ser feita de forma morfolégica, sera incompleta, da mesmaforma que tentar
entender um texto analisando apenas seu formato, tamanho e numero de palavras, sem buscar
entender o contetido da mensagem.

De maneira geral, ja seria dificil fazer a leitura de um objeto arquitetdnico por meio de
sua descricdo em forma de texto. Agrava-se essa condicdo quando a descricdo € feita
genericamente, sem caracterizar o que estard compondo o projeto de fato. Como no exemplo
apresentado, torna-se dificil tentar imaginar uma cozinha pronta, sem saber qual granito sera
usado na bancada, oua marca e o modelo da cubae torneira utilizadas. Essa descri¢ao genérica
segue para diversas outras caracteristicas do imovel, deixando vago o que de fato seraentregue

ao consumidor.

3.2 Plantas humanizadas

Para ajudar na leitura dos objetos arquitetdnicos, além dos memoriais descritivos que
contam em forma de texto o que esta presente na construcdo, faz-se uso de desenhoscomo a
planta baixa — o primeiro desenho desenvolvido no projeto arquitetébnico paradar forma a uma
ideia.

O dimensionamento da habitacdo precisaser adequado e permitir o bom andamento das
atividades cotidianas dos usuarios. A leitura das plantas permite que o consumidor avalie se
suas necessidades estdo sendo atendidas e se 0 imovel oferece os requisitos que garantem as

condigOes de vidaalmejadas.
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Observando o dimensionamento utilizado desde a Antiguidade por diferentes
civilizacGes, pode-se verificar que os modelos possuem relagdes com as propor¢des do corpo
humano e com conceitos de antropometria. O correto dimensionamento dos espagos tem
influéncia direta na qualidade da habitacdo e no bem-estar das pessoas. No entanto, de acordo
com muitas pesquisas sobre habitacao realizadas no Pais, como, por exemplo, as do grupo
Nomads.usp, ainda existem muitos projetos sendo desenvolvidos sem muitos conhecimentos
sobre os futuros usuarios, €, como consequéncia, a produc¢do de unidades de apartamentos
permanece ao longo dos anos com um modelo convencional de tipologia pautado na concepgao
(tripartida em &rea intima, social e servigos) burguesa.

Aferir a qualidade da solucdo proposta para o projeto de um edificio habitacional € uma
tarefa complexa. Apesar disso, muitas vezes vincula-se a qualidade do produto ao sucesso do
lancamento do empreendimento e a aceitacdo por parte dos consumidores; quanto maior a
velocidade de venda e facilidade na negociagdo dos contratos, julga-se que melhor seja o
produto.

Apo6s o lancamento, a ideia de qualidade se estende para a fase de construcdo do
empreendimento, relacionando-a ao desempenho, a produtividade da obra e ao cumprimento
das exigéncias do projeto. Nota-se, também, a abordagem qualitativa dos edificios, associada
ao capital investido no empreendimento, aumentando-se a qualidade proporcionalmente.
Acredita-se, muitas vezes, que um edificio de maior custo serd construido com mais qualidade
do que um edificio que tem menosrecursos disponiveis.

Nessa direcao, algumas empresas dedicaram-se a construir edificios de luxo, investir
em marketing e garantir posicionamento no mercado, transformando-se em grifes, como é o

caso da construtora selecionada para os estudos de caso desta pesquisa:

Transformou-se a rela¢do do consumidor ao objeto: ja ndose referea tal objeto na sua
utilidade especifica, mas ao conjunto de objetos na sua significacéo total. [...] A
vitring, 0 anuncio publicitario, a firma produtora e a marca, que desempenha aqui
papel essencial, imp&em a visdo coerente, coletiva, de uma espécie de totalidade
indissociavel, de cadeia quedeixa aparecer como série organizada de objetos simples
e se manifesta como encadeamento de significantes, na medida em que se significam
um ao outro como superobjeto mais complexo e arrastando 0 consumidor para uma
série de motivagdes mais complexas. (BAUDRILLARD, 2007,p. 16).

No caso das empresas que direcionaram seus esforcos a consolidar-se como marcas de
luxo, os empreendimentos procuram atengao da classe alta, que busca no luxo “um modo de
vida concretizado por grandes despesas, para fazer exibicdo de elegancia e de refinamento”

(LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p. 116). “De luxo: diz-se de objetos, de produtos ou de servigos
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que correspondem a gostos rebuscados e dispendiosos; diz-se de atividades que fazem comércio
desses produtos ou desses servigos.” (LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p. 116).

Para esta investigacdo, as referéncias com relacdo a dimensao classificam os ambientes
emdoistipos,como napesquisade Griz, Amorime Loureiro (2014), segundo conceito definido
por Bourdieu (2008), que denomina: a) ambientes com dimensao de “necessidade” — 0S que
tém a area minima necesséaria para que seja desenvolvida a funcdo descrita (definidas pela Lei
de Edificagdes e Instalagdes do municipio); b) ambientes com dimensaode “luxo” —0s que tém
area maior que o considerado necessério para que seja desenvolvida a funcdo descrita (com
areas maiores que 5% do valor minimo estabelecido).

Entre 2010 e 2022, a incorporadora Opus, objeto de estudo desta analise, langcou onze
empreendimentos voltados a alta classe de Goiania, todos localizados no Setor Marista. As
dimensdes dos apartamentos ofertados tém ambientes sempre com areas maiores que 5% do
valor minimo estabelecido, confirmam a segmentacéo do publico-alvo almejado.

Nota-se que os apartamentos concebidos pela empresa Opus Incorporadora apresentam
algumas caracteristicas marcantes. Aléem dos espacos determinados pela Lei de Edificacoes,
destinados ao uso habitacional, que devem possuir necessariamente ambientes para estar (sala
de estar, jantar), repouso (dormitorios), alimentacdo (cozinha) e higiene (banheiros), as
unidades tém outros espacgos nas plantas dos apartamentos de luxo, como, porexemplo: suite(s)
extra(s), varanda e banheiro de servigo. Além desses e de outros ambientes adicionais aos
“necessarios”, os apartamentos de luxo também apresentam elevador e hall de entrada

privativos.

Figura 15 — Planta humanizada Penthouse, Opus, 389 m2, com 4 suites
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Fonte: montagem produzida pela autora naimagem de divulgacdo do material publicitario.
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Figura 16 — Demarcacgdo das areas intimas, social e servi¢o da plantahumanizada da

Penthouse, Opus. 389 m2, com 4 suites

T
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Fonte: montagem produzida pela autora na imagem de divulgacdo do material publicitario.

Outra situacdo encontrada em relacdo a dimensdo dos apartamentos dos edificios
selecionados daincorporadora Opus é que a area social tem metragem maior que a area intima,
ao contrario do encontrado em outras pesquisas sobre apartamentos, cuja situacdo tipica
verificada é ofertar unidades cuja ordem decresce de intimo>social>servigo. Segundo Griz,
Amorim e Loureiro (2014), em muitos casosa area do setor intimo chega a ocupar, em média,
quase 50% do total da area do apartamento. Dos outros 50%, o setor social ocupa
aproximadamente 30%, enquanto o de servico representa 20% do total de area.

A despeito da construcdo de unidades habitacionais com tais caracteristicas, julga-se
que esses atributos possam demonstrar como a materialidade dos apartamentos de luxo
carregam apelos simbdlicos, uma vez que a area social também se destina a receber pessoas.
Segundo Lipovetsky e Roux (2005), o luxo torna-se uma marca distintiva, simbolo do acesso e
do pertencimento a uma nova categoria social. Pelo “consumo ostentatorio”, faz-se exibicdo de
riqgueza e consome-se menos o objeto em si do que o estatuto social que ele confere a seu

proprietario:

[...] o consumo de produtos de luxo remete a sistemas significantes de diferenciacdo
ou de distin¢d o, segundouma analise comoa de Georg Simmel, que afirmava, jaem
1923, quea moda tinha uma “dupla func¢do, a de reunir ou de religarum grupoe de o
separarou de o distinguir, a0 mesmo tempo, dos outros grupos sociais”. Distinguir €
classificar os objetos, 0s gostos “que necessariamente fazem parte de uma categoria
socialmente aceita que recorta 0 universo dos valores segundo as oposicGes
maniqueistas do vulgar e do luxuoso.” (LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p. 119).
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Em algumas unidades habitacionais as metragens das areas intima e social se
assemelham, destacando-se o tamanho e a quantidade de suites, como € o caso do exemplo
abaixo (Figura 17). O apartamento do edificio Vitreo apresenta 5 suites com amplas dimensoes,
tendo a suite principal (suite master) dimensdes ainda maiores que as demais suites, o que
demonstra diferentes status entre os dormitérios, lembrando as divisbes hierarquizadas,

destinadas as familias de arranjos tradicionais.

Figura 17 — Demarcacdo das areas intima, social e de servigo da plantahumanizada do

Edificio Vitreo, Opus, 404m2, com 5 suites
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Fonte: montagem produzida pela autora naimagem de divulgagdo do material publicitario.

LEGENDA @ Area intima

Figura 18 — Demarcacdo das suites naplanta humanizada do Edificio Vitreo, Opus, 404m2,

com 5 suites

NUMERO DE SUITES

Fonte: montagem produzida pela autora naimagem de divulgacdo do material publicitario.
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As dimensdes maiores da drea intima também sdo justificadas por apresentarem um
potencial de flexibilidade, visto ser composta por maior nimero de comodos, proporcionando
possiveis alteracdes. Esse caso pode ser visto nas Figuras 19 e 20, em que a area intima aparece
maior em um dos modelos de planta, mas é também ofertada pela construtora com a

possibilidade de integracdo com a sala, ampliando a area social.

Figura 19 — Demarcacdo das areas intimas, social e de servi¢o da planta humanizadado
Edificio Penthouse 146, Opus, 271,39m2, com 4 suites

LEGENDA l @ Area intima @ Area Social @ Servico

Fonte: montagem produzida pela autora naimagem de divulgacio do material publicitario.

Figura 20 — Demarcacdo das areas intima, social e servi¢o da planta humanizada do Edificio

Penthouse 146, Opus, 271,39m2com 3 suites e area social ampliada

LEGENDA' @ Area intima @ Area Social @ Servico

Fonte: montagem produzida pela autora naimagem de divulgacdo do material publicitario.
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Observando a posicdo da cozinha, percebe-se que ela se encontra mais préxima do setor

social, mais integrada com a sala, posi¢ao que também favorece seu uso parareceber visitas.

Figura 21 — Demarcacéo das cozinhas na planta humanizadado Edificio Vitreo, Opus, 404m?

com 5 suites

COZINHA

COZINHA GOURMET (NO TERRACO,
Fonte: montagem produzida pela autora naimagem de divulgagdo do material publicitario.

Em outra opcéo de imovel, a cozinha aparece mais integrada ao setor de servicos e com
a possibilidade de ficar completamente separada do setor social. Essa configuracdo remonta as
tipologias de antigamente, em que 0s empregados preparavam os alimentos das familias
tradicionais. Nessa opg¢éo de planta tem-se uma cozinha para servi¢o e uma cozinha gourmet
na varanda para receber, completamente integrada ao setor social.

Figura 22 — Demarcagéo das cozinhas na planta humanizada da Penthouse 146, Opus,
271,39m?2
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COZINHA GOURMET (VARANDA) — COZINHA
Fonte: montagem produzida pela autora naimagem de divulgacdo do material publicitario.
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Outra caracteristica encontradana analise das plantas foi, ainda, a presenca do quarto
de servico, que chama a atencdo pela propor¢do da dimensdo, comparada a dimensao dos
demais dormitorios do apartamento. Um fato marcante é a presenca desse cémodo no programa
de necessidades de apartamentos de alto padréo; a minima dimenséo atribuida ao quarto de
servico denota tracos culturais da elite, num contexto de desvalorizacdo do trabalhador

domeéstico e desigualdade social.

Figura 83 — Demarcacao do quarto de empregada do Edificio Casa Opus Areido, 404m?2, com

4 suites (5 banheiros)

QUARTO DE SERVICO (DEPENDENCIA DE EMPREGADA)

Fonte: montagem produzida pela autora naimagem de divulgagdo do material publicitario.

Para Lipovetsky e Roux (2005, p. 119),

[slegundo a logica “bourdieusiana”, os gostos obedeceriam consequentemente a uma
lei de Engel generalizada, que faz com que em cada nivel de distingdo “o que é raro e
constituium luxo inacessivel ou uma fantasia absurda para 0s ocupantes do estatuto
inferior torna-se banal e comum e se veja relegado a ordem do que é evidente, pelo
aparecimento de novos consumos, mais raros, mais distintivos”. Portanto, estamos
aquiem um sistemade luta e de corrida-perseguicdo pelo monopélio dos emblemas
de classe em que a apropriacdo de bens de luxo Ihes confere umararidade ao mesmo
tempo que uma legitimidade, que fazem deles o simbolo por exceléncia da
“exceléncia”.

Nesse sentido, 0 apartamento apresenta-se como um produto que contém “uma etiqueta
social a ser exibida”. Outros projetos acabam imitando as caracteristicas aplicadas pelas
empresas de luxo, como a Opus, tida como umas das lideres do mercado de imdveis de luxo

em Goiania, estabelecendo um padréo (alto) a ser seguido.
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3.3 Imagens 3D renderizadas

A arquitetura, ao ser representada bidimensionalmente, pode sofrer importantes perdas.
Por ser um objeto tridimensional e que, além de suas trés dimensdes, provoca rea¢des em quem
a observa ou ocupa, a experiéncia do espaco real ndo pode ser substituida por fotografias ou
desenhos, como dito por Bruno Zevi (1966).

Representar um objeto tridimensional € uma ardua tarefa, e, para isso, um desenho de
arquitetura pode utilizar artificios visuais propondo-se a facilitar o entendimento, com texturas
reais dos materiais a serem empregados. As imagens podem ser utilizadas como materiais de
apoio para que seja possivel imaginar e entender a futura construgao.

As ferramentas de computacdo grafica se desenvolveram e tomaram lugar de recursos
como magquetes fisicas e desenhos & médo. Tais ferramentas permitiram uma nova forma de
explorar as representag0es, trazendo alternativas para a simulacdo de materiais, testes de
iluminacao, novos pontos de visdo do observador. Também ajudaram no desenvolvimento do
projeto com possibilidades de calculos de desempenho estrutural, energético, acustico e de
insolacdo. Os programas passaram a oferecer caminhos Uteis para a experimentacdo das ideias
projetuais e incrementaram as representacdes e apresentac@es dos projetos.

Diante desse universo de possibilidades, os projetos de arquitetura passaram a ser
desenvolvidos utilizando perspectivas digitais e frequentemente séo apresentados por meio de
imagens com renderizagdes fotorrealistas, produzidas muitas vezes em conjunto com registros
fotograficosdo espaco a ser construido. As imagens renderizadas séo fruto de modelagens 3D,
que simulam a edificacdo. O uso de recursos tecnologicos, como os softwares de renderizacéo,
abrem espaco para a combinacdo de outras técnicas, como colagens, que também podem criar
representacdes irreais ou exageradas, capazes de comunicar ideias que 0s autores desejam
vincular ao projeto.

Com a facilidade de utilizar tais softwares, estamos cada vez mais expostos ao uso das

imagens virtuais. Segundo Steven Holl,

No mundo inteiro, os bens de consumo promovidos por técnicas de publicidade
hiperbdlicas servem para suplantar nossa consciéncia e esmaecer nossa capacidade de
reflexdo. Na arquitetura, a aplicagdo de técnicas novas e supercarregadas com
recursos digitais agora se unea essa hipérbole. (apud PALLASMAA, 2011, prefécio).

Esse recurso das imagens virtuais tem sido amplamente utilizado pelo mercado

imobiliario. Embora seja verdade que na arquitetura sempre serd necessaria a imagem para
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mediar a realidade da constru¢do, conforme pontua Pallasmaa (2011, p. 12), a criacdo de
imagens por computador tende a reduzir nossa magnifica capacidade de imaginacao
multissensorial, simultdnea e sincronica, ao transformar o processo de projeto em uma
manipulacdo visual passiva”.

As imagens tridimensionais digitais tornam-se auto explicativas aos consumidores e
atuam como um meio de comunicacdo ndo verbal. Se, antes, eram complementares as
informacdes em 2D, hoje sdo requisito essencial para a apresentacdo do projeto. Contudo, é

importante lembrar que as imagens sdo capazes de agenciar:

[...] alguns antropdlogos e outras pessoas atribuiram agéncia a objetos: na area de
pesquisa visual, isso é resumido de forma mais clara pela pergunta provocadora de
Mitchell: “O que as imagens realmente querem?” (1996, citado em Edwards, 2001,
p.18). Enquanto alguns, especialmente em estudos de ciéncia e tecnologia, parecem
escrever e construir teoria como se 0s objetos realmente estivessem dotados de
agéncia (ver Latour, 1991, para um exemplo), a maioria da arte Alfred Gell, que
considera a transferéncia da agéncia das pessoas para os objetos (“agéncia
secundaria”, ver Gell, 1998). Um objeto, como uma fotografia ou uma obra de arte,
leva-nos a fazer coisas (como ofertar lances altos em um leild o para adquiri-lo) porque
esta € a intencdo de seu criador ou proprietario ou outros associados ao objeto ou,
mais sociologicamente, porque um nexo de relagdo social humanaimbui o objeto com
acao agenciadora, a despeito dos desejos de qualquer individuo em particular.
Partindo daideia de que as imagens, seja por elas mesmas, seja como ferramentas de
outros individuos, tem agéncia, segue-se, portanto, que as imagens efetivamente
“agem”. (BANKS,2009,p.26-27).

Segundo Pallasmaa, a arquitetura tem adotado a estratégia psicolégica da publicidade e
da persuasdo instantanea; as edificagdes se tornaram produtos visuais desconectados da
profundidade existencial e da sinceridade. Logo, pode-se notar que as imagens sdo usadas ndo
apenas para facilitar a visualizagdo e o entendimento do projeto, mas na intencéo de conduzir
0 consumidor no caminho pretendido.

Assim sendo, acredita-se que as imagens apresentadas nos materiais publicitarios dos
empreendimentos imobiliarios tém o potencial de agenciar os consumidores, visto que, além
do apartamento — o produto de fato —, inUmeros itens adicionais, que compdem o

empreendimento, sdo enfatizados.
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Figura 249 — Imagens da implantacdo da area social do Edificio Opus Penthouse
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Fonte: Material publicitario do Empreendimento Opus Penthouse, impresso em agosto de 2021.

Figura 25 — Imagens renderizadas da piscinae da churrasqueira do Edificio Opus Penthouse
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Fonte: Material publiciério do Empreendimento Opus Penthouse, impresso em égosto de 2021. -

Figura 26 — Imagens renderizadas do saldo de festas do Edificio Opus Penthouse
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Fonte: Material publicitario do Empreendimento Opus Penthouse, impresso em agosto de 2021.
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Figura 27 — Imagens renderizadas da academia do Edificio Opus Penthouse

AMPLA ACADEMIA EQUIPADA
PARA UMA VIDA MAIS SAUDAVEL. ACADEMIA

Fonte: Material publicitario do Empreendimento Opus Penthouse, impresso em agosto de 2021.

Figura 28 — Imagens renderizadas do playground e da brinquedoteca do Edificio Opus

Penthouse

ESPACQ! o
P ENsADos ~
griAN VTR

ETE B

Fonte: Material publicitério do Empreendlmento Opus Penthouse, im presso emagosto de 2021

Figura 29 — Imagens renderizadas do hall de entrada do Edificio Opus Penthouse
I

AMBIENTES

QUE PRIVILEGIAM
A SUA QUALIDADE
DE VIDA.

Fonte Materlal publicitario do Empreendlmento Opus Penthouse im presso emagosto de 2021.
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Ao analisar os materiais publicitarios destinadosa vender apartamentos, percebe -se uma
representagdo tridimensional da arquitetura, acrescida de camadas que ultrapassam as
caracteristicas da materialidade que sera construida. Além do uso de imagens (perspectivas
renderizadas do projeto em 3D), outras estratégias sao adotadas para antecipar o desejo no
produto ofertado.

As imagens mostram equipamentos coletivos e servi¢os que buscam retratar um estilo
de vida proposto ao futuro morador. No entanto, os espagos de uso coletivo, enaltecidos no
momento dacompra, prefiguram apelos publicitarios paravalorizaro empreendimento. Mostra-
se mais o edificio e suas caracteristicas de uso comum e menos as informacdes inerentes a
unidade habitacional.

As imagens dos apartamentos,namaioria das vezes, limitam-se aos itensde luxo, como,

por exemplo, a varanda (como na Figura 30 ou a piscina (como na Figura 31).

Figura 30 — Imagem renderizada da varanda do apartamento do Edificio Opus Penthouse

— —

— COBERTURAS LINEARES
COM ATMOSFERA DE CASA.

TERRACO ;

e il e : )

Fonte:.l\‘/léterial publicitériodo Emprndimento Opu's Penthouse, im presso emagosto de 2021.

Figura 31 — Imagem renderizada da piscina do apartamento do Edificio Opus Penthouse

meym S5— =+ ™ El. T
: 3 l i |

Fonte: Material publicitario do Empreendimento Opus Penthouse, impresso em agosto de 2021.
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Toda a tecnologia dos softwares 3D néo € utilizada pelo material publicitario no sentido
derealcarinformacdesimportantes paraarotinado morador, como insolacdo ou circulagdo dos
ventos. As imagens voltam-se aos itens de lazer, destinando a qualidade da renderizagéo a uma
infinidade de espagos como os vistos acima (churrasqueira, saldo de festas, brinquedotecas,
playground, entre outros).

Muitos desses espacos criam a ideia de exclusividade, propondo-se a ser um novo
conceito de morar, no qual as atividades, que antes poderiam acontecer noespaco publico, serdo
praticadas intramuros com os outros moradores do edificio. Segundo Chavese Galvéo (2014),
0s inameros itens de lazer tornam os empreendimentos negocios altamente vendaveis e
lucrativos, em detrimento da escala do bairro e da posse da cidade por seus cidaddos, que

compram a ilusdo da segurancae da liberdade de ir e vir.

3.4 Localizacao e stands de vendas

Fruto de uma parceria publico-privada, a Alameda Ricardo Paranhos foi reformada e
ajudou a desencadear forte valorizacdo do Setor Marista. A avenida é um dos pontos mais
movimentados da cidade de Goiania e contém diversas atividades e servigcos de alto padréo,
formando uma vitrine urbana. L4 estdo restaurantes renomados e de alta gastronomia, lojas de
grifes, cafés, bares, concessiondria de carros de luxo, além de ter uma pista de uso
compartilhado destinada a pratica de atividade fisica, atraindo muitas pessoas em diversos
horarios do dia. Nas palavras de Baudrillard (2007, p. 15), “[...] todas as ruas, com as montras
(vitrines) repletas, cintilantes (se a luz ndo fosse o bem menos raro, a mercadoria néo seria o
que €), com as ostentacdes de charcutaria, toda a festa alimentar e vestimentar que pdem em
cena, tudo estimula a salivacao fantastica.”

Tantos atrativos despertaram o interesse de novos moradores para o local, que se tomou
alvo da especulacdo imobiliaria. Analisando a avenida em questdo, pode-se notar a presenca de
inimeros stands de vendas das maiores construtoras da cidade, além de vérias outras grandes

imobiliarias.



Figura 32 — Mapa da avenida Ricardo Paranhos com marcacdes dos stands de vendas de

muitas construtoras e incorporadores de Goiania

‘é @ City Solugées Urbanas @ Queiroz Silveira Construtora @ EBM Desenvolvimento Imobiliario @ Terral Incorporagbes
g @ Brasal Incorporagdes @ Opus Incorporadora @ Bambui Elmo Engenharia e Incorporagdes

Fonte: produzida pela autora.

Figura 33 — Mapa da avenida Ricardo Paranhos com marcages de variasimobiliarias de

Goiania

S| (1) Vincer Inteligéncia Imobiliaria 3 ) URBS Private Imobiliaria 5) VR Iméveis

;: (2 ) My Broker Imbveis 4 ) Ponto Com Iméveis

Figura: Fonte: produzida pela autora.
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A Opus Incorporadora é uma das empresas que mantém seu stand de vendas em ponto
estratégico da Alameda em questdo. Em um curto espaco de tempo, a incorporadora lancou e
construiu onze empreendimentos de alto padrdo no Setor Marista, muito préximos da
localizacdo da Ricardo Paranhos. Seus lancamentos e toda a estratégia para venda de seus
produtos imobiliarios ajudaram a mudar a dindmicado bairro. Curiosamente, essa empresa foi
responsavel por custear, juntamente com a prefeitura, as mudancas para que a avenida se

tornasse o0 ponto luxuoso que é hoje:

O drugstore possui outro sentido diferente: ndo justapde categorias de mercadorias,
pratica a amalgama dos signos, de todas as categorias dos bens considerados como
campos parciais de uma totalidade consumidora de signos. O centro cultural toma-se
nele parte integrante do centro comercial. Ndo vamos a pensar que a cultura prostitui
no seu interior; seria demasiado simples. Culturaliza-se. Ao mesmo tempo, a
mercadoria (vestiario, especiarias, restaurante, etc.) culturaliza-se igualmente, porque
surge transformada em substancia IGdica e distintiva, em acessorio de luxo, em
elementono meio de outros elementos da pandplia geralde bens de consumo. Nova
arte de viver, nova maneira de viver, dizem as publicidades, 0 ambiente quotidiano
queserespira[...]. (BAUDRILLARD, 2007, p.17).

Dessa forma, a empresase coloca entre as marcas de luxo da cidade, transformando seu
produto em objeto de luxo. Os materiais publicitarios analisados nesta pesquisa exploram, de
maneira vigorosa, a proximidade de seus empreendimentos da Alameda Ricardo Paranhos, a
valorizacao do Setor Marista e o estilo de vida que morar nessa localizacdo pdde garantir ao
consumidor que busca esse “lifestyle” luxuoso:

Figura 34 — Parte do folder publicitario do edificio Penthouse 146, Opus

\o '//m://'/'/m// ro das prine /'/u//\ lojas de grife de Goiania.

200M DA PRIN
ALAMEDA B
DA CIDADE,

700M DO SHOPPING
BOUGAINVILLE

750M DA RICARDO
PARANHOS, ALAMEDA
FITNESS DE GOIANIA

600M DA ACADEMIA
BODYTECH

¢

s Penthouse 146, impressoem agosto de2021.

Fonte: Material pu blicitrio do Empreendimeto Opu
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Figura 35 — Parte do folder publicitario do edificio Penthouse 146, Opus

LOCALIZACAO
SETOR MARISTA

UM BAIRRO NOBRE E
DESEJADO POR TODOS.

Fonte: Material publicitario do Empreendimento Opus Penthouse 146, impressoem agosto de2021.

3.5 Aforga damarca

Até o fim dos anos 1990, o mercado de imdveis de luxo era bastante tradicional. Nos
ultimos anos, esse mercado passou a crescer a passos largos no cenario brasileiro. O luxo como
mercado gera uma atividade econdmica que movimenta bilhdes de dolares por ano no planeta
(SOUZA, 2012). Trata-se de um nicho pouco atingido por impactos de crises, uma vez que 0S
consumidores do segmento ostentam alto poder de compra e dificilmente sofrem reducéo de
seu capital. Os consumidores de imoveis, principalmente os de luxo, entendem a aquisi¢ao
como um investimento que pode ser promissor pelas chances de valoriza¢do em médio e longo
prazo. Nesse sentido, empresas do setor imobilidrio empenham-se em desenvolver

empreendimentos que chamem a atenc¢do desse publico:

Enquanto os produtos de consumo corrente correspondem a beneficios de tipo
funcional, as marcas de luxo remetem a beneficios simbdlicos e, cada vez mais, a
beneficios ditos “experienciais”, isto é, que implicam, no cliente, uma busca de
experiénciase de emoc@es fortes excepcionais. A imagem de uma marca corresponde,
entdo, ao conjunto das associacdes estocadas na meméria do consumidor.
(LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p. 136).

Para atuar nesse setor e alcancar sucesso nas vendas, atribuindo alto valor econdmico
aos seus produtos de maneira a aumentar o capital, as empresas precisam investir e criar

elaboradas estratégias de marketing para, assim, atrair o interesse desse perfil de compradores.
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Faz-se necessario destacar-se dos demais, e para tanto, é imprescindivel o posicionamento da

marca.

O marketing de uma marca de luxo deve, entdo, contribuir para salientar seducéo,
emogdes, prazer, estética — no sentido etimolégico do termo —, isto é, fazer
experimentar e sentiremocdes, fazer partilhar valores comuns e ndo apenas salientar
beneficios — produtos tangiveis, como pode bastar para os produtos de consumo
corrente. As marcas de luxo devem igualmente justificar seu valoragregado por sua
legitimidade e identidade. (LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p. 137).

Assim, a marca passa a ser, segundo Lipovetsky e Roux (2005), um novo significante
absoluto de identidade e acaba por prevalecer sobre 0 produto. O produto, segundo ele, passaa
ser um meio de acesso a marca e a sua exibicdo social.

A partir disso, as empresas passam a agregar requisitos que possam garantir a forca da
marca e a lancar empreendimentos que possam reforcar seu posicionamento no mercado de
luxo. Luxo, pordefinicéo, seria, de acordo comLipovetsky e Roux (2005, p.115),“[...] derivado
do latim luxus (a uma s6 vez substantivo e adjetivo), oriundo do vocabulario agricola, que
inicialmente significou ‘o fato de crescer de través’, depois ‘crescer em excesso’, para tornar-
se ‘excesso em geral’ e, enfim, significar ‘luxo’ a partir do século XVII.”

Uma defini¢do que se encaixa bem no cenario dos imoveis de luxo, visto que implica,
como apontam Lipovetsky e Roux (2005), situar-se fora dos caminhos da “tendéncia”, seguindo
suas préprias rotas, impondo suas proprias regras. Isso traduz o que normalmente acontece nos
lancamentos dos empreendimentos das empresas do mercado imobiliario, em termos de

valorizagdo e comunicagéo.

Figura 36 — Parte do folder publicitario do edificio Penthouse 146, Opus

A OPUS SE INSPIROU NOS SONHOS DAS PESSOAS
PARA CRIAR O PRODUTO MAIS EXCLUSIVO DA CIDADE

Fonte: Material publicitario do Empreendimento Opus Penthouse 146, impressoem agosto de2021.
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Figura 37 — Parte do folder publicitario do edificio Penthouse 146, Opus

UM PREDIO e o #
RESIDENCIAL® ™
INTEIRO DE
COBERTURAS

™
TRANSFORMAMOS»- *
APARTAMENTOS
EM COBERTURAS
LINEARES

OPUS
PENT
HOUSES

........ ares

Fonte: Material publicitario do Empreendimento Opus Péntse 146, im presso em agosto de2021.

Esse fato é corroborado por Lipovetsky e Roux (2005, p. 116), para quem

[pJode-se prosseguir pelas maneiras como a marca vai saber criar emog0es e
experiéncias excepcionais e Unicas, suspendendo o curso do tempo, para fazer sentir
um prazer imenso, permitirdara siuma festa, poros sentidos em efervescéncia, em
ressonancia ou correspondéncia, e fazer reviver na idade adulta os encantamentos da
infancia.

Em sequéncia, as empresas vao lancando empreendimentos que possam agucar as
emocdes das pessoas e para isso, criam tendéncias e incrementam cadavez mais a experiéncia
de compra de seus imoveis de luxo. “Portanto, 0 marketing conjuga a um s6 tempo criatividade
e rigor dos procedimentos de trabalhoaservico da valorizacdo dacriacdo renovadae do cliente,

pois, afinal, o luxo consiste ndo em “apoiar-se na tendéncia”, mas em cria-la.” (LIPOVETSKY;
ROUX, 2005, p. 172).
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3.6 O apartamento decorado

Em relacdo ao apartamento decorado, Lipovetsky e Roux (2005, p. 137) mostram como

¢ feita essa “seducgao’

O marketing de uma marca de luxo deve, entdo, contribuir para salientar seducéo,
emoc0es, prazer, estética — no sentido etimoldgico do termo —, isto é, fazer
experimentar e sentiremocdes, fazer partilhar valores comuns e ndo apenas salientar
beneficios — produtos tangiveis, como pode bastar para os produtos de consumo
corrente. Asmarcas de luxo devem igualmente justificar seu valoragregado por sua
legitimidade e identidade.

Tornartangivel o produto que estasendo vendido € o objetivo do apartamento decorado.
Para isso, constroi-se, no stand de vendas, uma unidade a venda do edificio, ainda em fase de
lancamento e que, entdo, ndo foi construido, almejando aquecer as vendas antes mesmo de
iniciaras obras. Escolhe-se uma unidade tipo do edificio em langamento, contrata-se um projeto
de design de interiores e monta-se 0 apartamento com mobiliario, bancadas, armarios,
iluminacao, cortinas e demais objetos, simulando uma moradia pronta para morar.

Essa estratégia faz parte do marketing da Opus — empresa estudada nesta pesquisa —,
que comecgou suas operacdes em setembro de 2006 e se descre ve comouma empresa que “nasce
para encantar seus clientes, fazendo langamentos, planejando e construindo empreendimentos
que séo referéncia em qualidade construtiva, localizagdo premium, design autoral, inovacéo e
solidez, sempre com o atendimento alto padrao.”

Uma simulacao do apartamento, que visa tangibilizar as caracteristicas do imovel,
deveria ter na sua execucéo as dimensdes, os materiais e os detalhes que fizessem com que o
consumidor pudesse compreender com facilidade o que compde o produto que esta prestes a
adquirir. A explicacdo dos corretores que acompanham as visitas ao apartamento decorado é
que a contratacdo do projeto de interiores e a producdo do apartamento serve para que 0S
clientes possam imaginar seus apartamentos depois de entregues, perceber as possibilidades e
o potencial do imovel, como, por exemplo, a quantidade de armarios possivel naqueles
ambientes.

No entanto, ao adentrar o apartamento decorado, o consumidor pode se deparar com
algumas caracteristicas diferentes das descritas no memorial descritivo, ou na planta baixa do

imovel.

Ao que parece, 0 objetivodessa estratégia € o de seduzir os compradores, sugerindo-
Ihes uma casa dos sonhos, mesmo que baseada em interpretagdes inverossimeis. De
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varandas cercadas por espelhos d“agua e fontes, a pantufas pousadas ao figura 3lado
da cama, passando por comedouros cheio deracao e gravado com o nome do cachormo
dos moradores ficticios, a impressdo que fica é a de que cada detalhe foi planejado
para construira sensacdo de que se trata da moradia de pessoas felizes, onde imperam
a harmonia e o sucesso material. (QUEIROZ, 2010, p. 65).

O apartamento decorado parece ter sido produzido ndo apenas para tornar palpaveis as
caracteristicas do produto, mas para seduzir e criar sensac¢des. Diante disso, esta pesquisa traz
inimeras diferencas que puderam ser percebidas em visita in loco a um dos apartamentos
decorados construido no stand de vendas daincorporadora Opus. Seguem, abaixo, algumas das
diferencas que foram percebidas.

Primeiramente, as bancadas da cozinha sao descritas, no memorial, como em granito
Séo Gabriel, mas, no decorado, foram construidas em dimensdes maiores usando um marmore

importado, mais caro:

Figura 38 — Fotografia do apartamento decorado Opus Penthouse 146

O piso de toda a area social do apartamento é descrito, no memorial, porcelanato — sem

marca definida —, porém, no decorado, € de marmore importado.
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Figura 39 — Fotografias do apartamento decorado Opus Penthouse 146

I mlf.,»n;‘hl‘rlv TG

I

Fonte: Produzida pelaautoraem visitaao local.

A bancada da area de servigo esté estendida, enquanto na planta baixa aparece com a

medida menor:

Figura 40 — Fotografia do apartamento decorado Opus Penthouse 146

F
Fonte: Produzida pelaautoraem visitaao local.

A sala do apartamento decorado € mais ampla do que a da planta tipo do apartamento,
tendo sido utilizada uma proposta de personalizacdo, retirando-se uma suite paraampliar a rea

social:
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Figura 4110 — Fotografia do apartamento decorado Opus Penthouse 146

Fonte: produzida pelaautoraem visitaaolocal.

O lavabo também possui diferentes dimensées e acabamentos, devido a subtracdo de

uma das suites previstas na planta tipo:

Figura 42 — Fotografia do apartamento decorado Opus Penthouse 146

s ; //

. /
Fonte: produzida pelaautoraem visitaao local.
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As portas do decorado possuem bandeirolas de madeira, com sistema de abertura
pivotantes, diferentemente das portas previstas no memorial descritivo, com dobradicgas

convencionais:

Figura 43 — Fotografia do apartamento decorado (A) e fotografia de uma unidade do edificio

(B)

Fonte: produzida pela autoraem visitaao local.

Outras diferencas sdo sala e varanda integradas (subtraindo as portas que dividem,
originalmente, os ambientes; teto de madeira na sala (onde esta previsto forro de gesso, no
memorial descritivo); entre outras diferencas.

De fato, 0 apartamento decorado nédo representa a realidade do produto que esta sendo
vendido. Sequer 0s materiais de acabamento utilizados na construgéo desse apartamento sao
similares aos que serdo de fato entregues ao morador ao final das obras. Ao contrério, as
unidades sdo usualmente entregues aos compradores com acabamentos apenas nas areas
molhadas, com loucas e metais de linhas mais econémicas, dentro das previstas nas marcas
especificadas no memorial descritivo, mesmo se tratando de apartamentos de luxo.

Para que o consumidor possa receber o apartamento conforme o que visualizou no

apartamento decorado, entramem pautaas personalizacdes —umadiversidade de possibilidades
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oferecida pela construtora para que o proprietario receba seu imével com todasas caracteristicas

que deseja, no entanto, todas sdo cobradas a parte.

3.7 A personalizagéao

Por Gltimo, visando atender ao publico mais exigente, que necessita de um produto
verdadeiramente diferenciado, e garantir sua satisfacdo, o0 mercado imobiliario inclui mais uma
estratégia comercial, que é a personalizagéo.

A personalizacao busca equilibrar os desejos do cliente com o que a construtora pode
oferecer. Quanto maior o poder econdmico dos clientes, maior sera a busca pela satisfacéo de
demandas individualizadas. A personalizacdo é a estratégia capaz de alavancar as vendas dos
imdveis, garantindo aos consumidores a possibilidade de moldar e adequar o projeto as suas
necessidades.

O ambiente interior em si é precisamente 0 bem de consumo que é comprado e vendido.
“0 espago interior, a célula doméstica, é o espago por exceléncia. E o espago que ¢ construido;
¢ 0 comego ¢ € o fim da constru¢do” (GALFERTTI, 1997, p.50, tradugdo nossa).

O espaco transformado pelo homem influencia sua identidade. Além disso, Ihe serve
como referéncia de seu papel social e de como se comportar em determinado local (TUAN,
1983). Assim como o espaco modificado influencia o individuo e suas atividades, o individuo
quer se ver refletido no espaco e o modificaconforme seus interesses e aspiragdes, podendo-se
atribuir ao espago um carater de identidade, proprio daquele que o habita (TUAN, 1983).

A parte visivel do meio construido ndo é o mais importante, mas sim sua capacidade de
mediar as experiéncias que acontecem em seu interior, afirma Neves (2017). Em uma casa,
como afirma Palasmaa (2011), a experiéncia do lar ndo é dada por seus elementosfisicos, e sim
pelas diferentes atividades que ali se realizam, como comer, cozinhar, dormir, ler, contar
historias, cultivar a intimidade.

Um lugar adquire valor simbdlico conforme as experiéncias nele vividas. Por
experiéncia, entende-se um conjunto de sensacfes e percepcdes usados para construir a
realidade, emocional e cognitivamente. A experiéncia do espa¢o € vivida quando ha
possibilidade de movimento e de manipulagdo de objetos, os quais servem como pontos de
referéncia para a configuracdo de um lugar (TUAN, 1977).

Séo, portanto, tdo importantes na relacdo do homemcom a casa e, em virtude disso, 0
produto imobiliario deveria ser criado para satisfazer necessidades e desejos dos moradores.

No entanto, tem-se como estratégia, ao invés da identificacdo dessas demandas, a realizacdo e
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a sustentacdo de vendas. Segundo Righi e Castro (2005, p.25), “estabelecer o mercado pelo
‘lado da demanda’, implica colocar como dependente, o ‘lado da oferta’. Isso implica que o
processo de producdo € estruturado para a realizacdo do produto para o mercado, para
atendimento dos consumidores agrupados segundo perfis e habitos e padrdes de consumo em

segmentos de mercado”.

Neste mercado, a propaganda exerce um papel fundamental, ao manter viva esta
necessidade constante pela aquisicdo deum lugar perfeito para morar. [...] nas limas
décadas do século XX, novas formasde construir o sonho do mundo doméstico foram
facilitadas pelo usode novas tecnologias de informacéo: modelos virtuaisem 3D e e-
comércio sdo algumas das ferramentas de marketing para atingir os consumidores de
classe média. Estas tecnologiasoferecem uma experiéncia quase real do espaco futuro
— algo como um portal para 0 mundo ideal. Paralelo aos espagos virtuais, ganhou
forga, nos ltimos anos, a estratégia do “apartamento mobiliado”, que também
reproduz um ideal de morar quase proximo do real. [...] estas pecas promocionais
oferecem as vantagens de um mundo ideal que o consumidor é induzidoa consumir.
Desta forma permite ao empreendedor estar atento as necessidades de consumidores
e amoldar seus sonhos. (LOUREIRO; AMORIM, 2005).

Seguindo essa ldgica do mercado, na maioria dos casos, a concep¢ao dos
empreendimentos apresenta um quadro de necessidades muito superficial, muitas vezes com
informacdes rasas ou simplistas, tendo possivelmente uma analise subordinada as vantagens
comparativas em termos de venda.

Righi e Castro (2005, p.49) afirmam que

[...] o planejamento do produto se assenta sobre métodos de prospeccdo e previsio
baseados em métodos de engenharia financeira, construcdo e avaliacdo de cenarios e
riscos, objetivando obter o maior retorno doempreendimento. Assim, a qualidade do
empreendimento serd dada, em primeiro lugar, pelas qualidades comparativas do
investimento emrelacdoa outros possiveis.

Diante dessa realidade, o consumidor (o futuro morador) adquire o produto (o
apartamento), ainda que eventualmente ndo atenda as suas necessidades, tampouco esteja de
acordo com seu estilo de vida. Acredita-se que a compra da moradia verticalizada pode ser
influenciada pelos instrumentos de afirmacdo de poder e posi¢do social utilizados nas
estratégias de venda. Segundo Baudrillard (1991), “a publicidade desempenha o papel
permanente do poder de compra, real ou virtual, da sociedade no seu todo. Disponha ou nédo
dele, eu ‘respiro’ este poder de compra”.

A publicidade cumpre seu papel e todas as estratégias adotadas parecem funcionar e
influenciar o consumidor que adquire 0 imével mesmo que ele ndo atenda plenamente todas as
suas aspiracdes.
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Segundo Baudrillard (2007), ser livre passou a ser poder consumir o que se deseja.
Nesse sentido, a personalizacdo criou a ilusdo da originalidade, do exercicio da preferéncia

pessoal.
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CONSIDERACOES FINAIS

O apartamento é um objeto arquiteténico inserido na ldgica capitalista, na dindmica de
um mundo globalizado que transformou o solo, acidade e, também, a habitacdo em mercadoria.
Essa dinamica tende a colocar as estratégicas de venda a frente de caracteristicas materiais
importantes do espaco construido para a habitacao.

A partirdisso, pode-se perceber o grande impacto quea comunicagao sedutora, utilizada
pelo mercado imobiliario nas vendas, pode causar na relagdo entre o usuario e a moradia
verticalizada.

Os apartamentos analisados nesta pesquisa sdo ofertados aos consumidores ainda em
fase de planejamento, sem estarem construidos, antecipando as caracteristicas do produto em
forma de texto, imagem ou protétipos (um modelo, uma simulagéo).

Nesse sentido, asempresas oferecemos produtos imobiliariosem materiais publicitarios
cada vez mais ostentosos, mostrando que podem trazer mudancas na forma de consumo das
pessoas, visto que a publicidade divulga experiéncias e um novo estilo de vida, e ndo apenas o
produto. O possivel comprador, portanto, pode acabar escolhendo a moradia seduzido pelos
signos de distincdo e posicdo social, ao invés de comprar apenas 0 que atende suas reais
necessidades.

Nesse contexto, esta dissertacdo buscou expor, por meio do estudo de caso da empresa
Opus Incorporadora, as diversas camadas que o apartamento, como objeto de consumo, pode
receber para suscitar o desejo do consumidor. Os empreendedores investem alto nas camadas
simbdlicas que sdo adicionadas a materialidade do apartamento como revelaram as analises dos
itens que compdem as estratégias de vendas: o texto (memorial descritivo do empreendimento);
asimagens (plantas humanizadas, imagens renderizadas dosequipamentos coletivos do edificio
e ambientes do apartamento); a etiqueta (o fortalecimento de marca das empresas); a
experiéncia (o stand de vendas em localizacdo privilegiada e o apartamento decorado); entre
outras camadas como localizagdo, seguranca e personalizacéo.

Foi possivel apurar que as representacoes do que sera o produto ndo contém apenas 0s
atributos da sua materialidade, mastambém aspectos simbdélicos capazes de agradar os sentidos
e que estdo a servico, principalmente, do valor de troca, e ndo exatamente do valor de uso da
mercadoria. Essa condicdo se deve principalmente pela forgcado marketing, uma das atividades
empresariais de maior visibilidade, sujeita a questionamentos de ordem ética.

Em relacdo ao marketing, pode-se apontar duas grandes categorias de questionamentos

éticos. A primeira, ligada ao sistema capitalista, relaciona-se ao estimulo materialista que é
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despertado e asegunda, diz respeito a praticade negociose os padrdes de conduta das empresas
no que tange o relacionamento com os consumidores e 0 impacto de suas a¢des na sociedade.
Nessa segunda categoria estdo atividades referentes a precificacdo, informacéo, atendimento,
concepcao e lancamento de produtos.

Ao observar a forma como os produtos imobiliarios sdo comercializados, pode -se
refletir que o marketing se apresenta com certa amoralidade. N&o se trata de fraudar as regras
estabelecidas, mas de beneficiar-se de brechas para arquitetar oportunidades de lucratividade.
Nesse contexto, os atores do mercado sdo capazes de desenvolver mecanismos que 0s
desobrigam dos enfrentamentos em situa¢cdes ambiguas e de questdes éticas, em que a
inexisténcia de cddigos de conduta resulta em convites as praticas nefastas.

Para refletir sobre o impacto das agées do marketing e 0 modo como tem direcionado a
percepcdo das pessoas e da sociedade, algumas questdes, como as citadas no quadro abaixo,

podem ser levantadas.

Quadro 2 — Quadro com alguns dos questionamentos éticos do sistema de Marketing

O marketing cria desejos e necessidades ou simplesmente os satisfaz? Os desejos
e necessidades do consumidor sao moldados aos interesses das empresas?

O marketing contribui para um apego excessivo as posses materiais?

O marketing se prevalece de fraquezas e dificuldades emocionais das
pessoas para comercializar produtos e servicos?

Ao desenvolver e promover constantemente novos produtos e servigcos, o marketing
estimula o desperdicio e a permanente insatisfacao dos consumidores?

O marketing desenvolve e promove produtos que sao prejudiciais aos consumidores
e a sociedade,aumentando os custos sociais decorrentes da sua comercializagao?

Fonte: elaboradoporD’Angelo a partirde Kotler (1972), Greyser (1973), Moyer e Hutt (1978), Nantel e Weeks
(1996), Kotlere Armstrong (1998), Carrigane Attalla (2001).

Essas questdes poderiam serenderecadas para pesquisas futuras, bem como arealizagao
de pesquisa de campo para identificar quem sdo essas pessoas que estdo sendo seduzidas na
comprade imdveiscomo os que foram apresentados nessa dissertacdo, para detectar os motivos
das escolhas e perceber se 0 resultado corresponde as expectativas de seus imaginarios a
despeito da moradia idealizadano ato da compra, e verificar se as estratégias de comunicacéo
dos produtos imobiliarios sao de fato capazes de impactar e influenciar os modos subjetivos de

consumao.






83

REFERENCIAS

ABREU, Vandré. As avenidas mais caras da capital. O Popular, 18 de novembro de 2015.
Disponivel em: https://www.opopular.com.br/noticias/cidades/as-avenidas-mais-caras-da-
capital-1.990190. Acesso em: 2 set. 2020.

AMORIM, Luiz; LOUREIRO, Claudia. Por uma conservacdo do espaco da arquitetura. In:
PROJETAR 2005 — Il SEMINARIO SOBRE ENSINO E PESQUISA EM PROJETO DE
ARQUITETURA, 2005. Anais [...]. [S.l.: s.n.], 2005. Disponivel em:
http://projedata.grupoprojetar.ct.ufrn.br/dspace/bitstream/handle/123456789/313/220%20LO
UREIRO_C%20AMORIM_L.pdf?sequence=1&isAllowed=y. Acessoem: 17 ago. 2022.

BACHELARD, Gaston. A poética do espaco (12 ed. 1989)/ Gaston Bachelard; traducéo
Antodnio de Padua Danesi. 2. ed. Sdo Paulo: Martins Fontes, 2008.

BANKS, Marcus. Dados visuais para pesquisa qualitativa. Traducdo de José Fonseca.
Consultoria, supervisao e revisdo técnicadesta edicdo Caleb Farias Alves. Porto Alegre:
Artmed, 2009. p. 26-27.

BARTHES, Roland. Elementos de semiologia. Traducéo de Izidoro Blikstein. 19. ed. Sdo
Paulo: Cultrix, 2012.

BAUDRILLARD, Jean. O sistema dos objetos. Editora Perspectiva, Sdo Paulo, 1997.
BAUDRILLARD, Jean. Simulacros e simulagdo. Sdo Paulo: Editora Reldgio D’agua, 1991.
BAUDRILLARD, Jean. Sociedade de consumo. Séo Paulo: Editora Edigbes 70, 2007.

BRANDADO, D. Q. Diversidade e potencial de flexibilidade de arranjos espaciais de
apartamentos: uma analise do produto imobiliario do Brasil. 2002. 443 f. Tese (Doutorado)
— Universidade Federal de Santa Catarina, Florianopolis, 2002.

BRASIL. Lein. 4.591, de 16 de dezembro de 1964. Dispde sdbre o condominio em
edificacBese as incorporagdes imobiliarias. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I4591.htm. Acessoem: 19 ago. 2022.

BUCCI, Eugénio. A superindustria do imaginario: como o capital transformou o olhar em
trabalho e se apropriou de tudo o que é visivel. Belo Horizonte: Auténtica, 2021. p. 21.

CAVALCANTE, Sylvia; ELALLI, Gleice A. (org.). Psicologia Ambiental: conceitos para a
leitura da relacdo pessoa-ambiente. Petrépolis, RJ: Vozes, 2018.

CHAVES, Carolina; GALVAO, Fernando. Edificios de Apartamentos: de simbolo de
progresso a item de consumo (Jodo Pessoa-PB). In: ENCONTRO DA ASSOCIACAO
NACIONAL DE PESQUISA E POS-GRADUAQAO EM ARQUITETURAE
URBANISMO: ARQUITETURA, CIDADE E PROJETO: UMA CONSTRUCAO
COLETIVA, 1ll., 2014, S&o Paulo. Anais[...]. S&o Paulo, 2014.

CORREA, Roberto Lobato. O espaco urbano. Sdo Paulo: Atica, 2003.



84

COSTA, Andre. Arquitetura e propaganda: o marketing na producdo imobiliaria por
incorporacgdo. Pés FAUUSP — Revista do Programa de P6s-Graduagao em Arquitetura e
Urbanismo da FAUUSP, n. 15, p. 76-96, 2004.

D’ANGELO, André Cauduro. A ética no marketing. RAC, v. 7, n. 4, p. 55-75, out./dez. 2003.
ECO, Umberto. A estrutura ausente. Sdo Paulo: Perspectiva, 1997.

GALFERTTI, Gustau Gilli. Model apartments: experimental domestic cells. Barcelona:
Editorial Gustavo Gili, 1997.

GIMENEZ, Humberto Marshal Mendes. A verticalizagio de Maringa: o caso do novo
centro: uma urbanizacdo do possivel. 2007. Dissertacdo (Mestrado em Geografia) —
Universidade Estadual de Maringa, Maringéa, 2007.

GRIZ, Cristiana Maria Sobral. Quando o luxo é necessario: sobre projetos de apartamento
no Recife. 2012. 369 f. Tese (Doutorado) — Programa de P6s-Graduacdo em Desenvolvimento
Urbano, Universidade Federal de Pernambuco, Recife, 2012.

GRIZ, Cristiana Maria Sobral; AMORIM, Luiz; LOUREIRO, Claudia. Entre a ofertae a
demanda: a elite em busca do “morar bem”. Ir]: ENCONTRO NACIONAL DE
TECNOLOGIA DO AMBIENTE CONSTRUIDO, XV., 2014, Macei6. Anais [...]. Macei6:
[s.n.], 2014.

HAUG, WolfgangFritz. Critica da estéticada mercadoria. Tradu¢do de Erlon José Paschoal;
colaboracéo Jael Glauce da Fonseca. Sdo Paulo: Fundacdo Editora da Unesp, 1997.

JAMESON, Fredric. Pés-modernismo: a logica cultural do capitalismo tardio. 2. ed. Sdo
Paulo: Atica, 2007.

LIPOVETSKY, Gilles; ROUX, Elyette. O luxo eterno: da idade do sagrado ao tempo das
marcas. Tradu¢do Maria Lucia Machado. Sdo Paulo: Campanhia das Letras, 2005. p. 119.

MAHFUZ, Edson. Reflexdes sobre a construcédo da forma pertinente. In: MARQUES, Sonia;
LARA, Fernando. (orgs.). Projetar: desafios e conquistas da pesquisae do ensino de projeto.
Rio de Janeiro: EVC, 2003. p. 64-80.

MANZINI, Ezio. Design: quando todos fazem design. Uma introduc&o ao design para
inovacdo social. Traducao de Luiza Araujo. Sdo Paulo, RS: Ed. Unisinos, 2017.

MAURO FILHO, Renato. Qualidade da inserc¢ao: caracteristicas componentes para
formatacdo de empreendimentos residenciais: quatro dormitorios no bairro de Perdizes. 2007.
126 f. Monografia (Trabalho de conclusdo de curso) — Escola Politécnica Sdo Paulo, S&o
Paulo, 2007.

MONTEIRO, Lucia. Os bairros mais desejados de Goiania. O Popular, 1° de junho de 20109.
Disponivel em: www.opopular.com.br/noticias/economia/os-bairros-mais-desejados-de-
goi%C3%A2nia-1.1811616. Acesso em: 1° jun. 2019.



85

NEVES, Juliana Duarte. Arquitetura sensorial: a arte de projetar para todos os sentidos. Rio
de Janeiro: Editora Mauad X, 2017. 188p.

NORBERG-SCHULZ, Cristian. Arquitectura Occidental. Barcelona: Editora Gustavo Gili.
2006.

OLIVEIRA, Carla de. Pista de corrida da Ricardo Paranhos é entregue. O Popular, 21 de
agosto de 2011. Disponivel em: https://www.opopular.com.br/noticias/cidades/pista-de-
corrida-da-ricardo-paranhos-%C3%A9-entregue-1.31096. Acesso em: 2 set. 2020.

OPUS ACQUA. Goiania: [s.n.], 2018.

OPUS ACQUA. Goiania: [s.n.], 2018.

PALLASMAA, Juhani. Os olhos da pele: a arquitetura e os sentidos. Porto Alegre: Editora
Brokman, 2011.

QUEIROZ, Fabio de A.; TRAMONTANO, Marcelo. Apartamentos paulistanos: um olhar
sobre a producdo privadarecente. Ambiente Construido, Porto Alegre, v. 9, n. 2, p. 139-150,
abr./jun. 2009.

RAINHO, Maria do Carmo Teixeira. A cidade e a moda: novas pretensdes, novas distin¢oes.
Rio de Janeiro: Século XIX; Brasilia: Ed. UnB, 2002.

RIGHI, Roberto; CASTRO, Luiz Guilherme Rivera de. A edificacdo como produto
imobiliario no desenvolvimento da arquiteturacontemporanea em Séo Paulo. In: DUARTE,
Cristiane Rose et al. (orgs.). O lugar do Projeto: no ensino e na pesquisaem arquitetura e
urbanismo. [S.1: s.n.], 2007.

ROSENTHAL, Benjamin; GAMBAGORTE, Eduarda. Praticas do morar e consumir em
apartamentos compactos na grande metropole. In: CONGRESSO LATINO-AMERICANO
DE VAREJO E CONSUMO, 14., 2016. Anais [...]. [S.l.]: [s.n.], 2016.

ROSSETTO, Rossella. Producdo imobiliariae tipologias residenciais modernas. Sdo Paulo-
1945/1964. 2002. 210 f. Tese (Doutorado) — Faculdade de Arquitetura e Urbanismo,
Universidade de S&o Paulo, S&o Paulo, 2002.

SANTANA, Higor. Ricardo Paranhos passara por intervencdes. O Hoje, 13 de abril de 2019.
Disponivel em: http://ohoje.com/noticia/cidades/n/163286/t/ricardo-paranhos-passara-por-
intervencoes. Acesso em: 3 set. 2020.

SANTOS, Cintia Pereira dos. Sobre a producéo do espago urbano e o processo de
verticalizacdo no Brasil: algumas considera¢es. Caderno Prudentino de Geografia, Sdo
Paulo, n. 32, v. 1, p. 155-175, 2010.

SILVA, Elvan. Arquitetura & Semiologia: notas sobre a interpretacdo linguistica do
fendmeno arquitetdnico. Porto Alegre: Sulina, 1985.

SOUZA, Layla Cristina Soares de. Fatores internos e externos que afetamo
comportamento de compra de imoveis residenciais de luxo em Fortaleza. 2012. 100 f.



86

TCC (Graduagdo em Administracdo) —Faculdade de Economia, Administracdo, Atuéria e
Contabilidade, Universidade Federal do Cear4, Fortaleza-CE, 2012.

TAVARES, Marcia Guerrante. Materialidade e imaterialidade na percepcao da casa:
analise da influéncia da verticalizagdo em moradias de Goiania. 2016. 186 f. Dissertacdo
(Mestrado em Projeto e Cidade) — Universidade Federal de Goias, Goiania, 2016.

TUAN, Yi-Fu. Espaco e lugar: a perspectiva da experiéncia. Traducéo de L. de Oliveira. Sdo
Paulo: Difel, 1983.

VILLA, Simone Barbosa; ORNSTEIN, Sheila Walbe. Projetar apartamentos com vistas a
qualidade arquitetonicaa partir dos resultados da avaliacdo pos-ocupacdo (APO). Revista
Gestdo & Tecnologia de Projetos, v. 4, n. 2, 2009.

FONTE ELETRONICA

OPUS. Disponivel em: http://opus.inc/. Acesso em: dez. 2019.



