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RESUMO

Cidade e mercado sdo conceitos que encontram dificuldades em sua conciliacdo. Na Cons-
tituicao Federal do Brasil — CF, de 1988 foram incorporados os direitos a cidade e a moradia
como garantias para todos os cidadaos. Contudo, em um processo que se inicia com experién-
cias no periodo apos a Segunda Guerra Mundial (1939-1945) e atinge sua maturidade a partir
da segunda metade da década de 1980, cresce a importancia do mercado como mecanismo que
regula o acesso das pessoas aos bens e servigos. No Brasil, em um contexto em que os imdveis
e espagos urbanos sdo produzidos e tratados como produtos ou mercadorias a partir da criacao
do Sistema Financeiro da Habitacdo, em 1964, torna-se importante a compreensao desse pro-
cesso de urbanizagao que, por ser baseado nas regras de mercado, causa a exclusao dos cidadaos
que nao tem recursos para participar na condicdo de consumidor. O caso de Macei6 torna-se
significativo, pois entre as décadas de 1960 e 1990, a cidade obteve taxas de crescimento mai-
ores que as alcangadas pelo Brasil e Nordeste, que resultaram em uma maior concorréncia entre
os habitantes pela ocupag@o de areas da cidade, como também entre os agentes do mercado
imobiliario pelos segmentos de consumidores de produtos imobilidrios. E ¢ em um cenario de
acirrada concorréncia que faz com que as organizacgdes utilizem cada vez mais as técnicas e
conhecimentos do marketing. A par disso, esta dissertagdo se propde a abordar a produgdo imo-
biliaria da cidade de Maceid, no periodo entre os anos de 1965 a 1995, através de uma das
ferramentas mais importantes do marketing, a publicidade, neste caso, das empresas e agentes
que compoem o mercado imobiliario. Os antincios foram coletados em dois veiculos de comu-
nicagdo, os Jornais Gazeta de Alagoas e Jornal de Alagoas, em um processo de amostragem
que possibilitou obter projecdes sobre o comportamento dos agentes do mercado imobilidrio no
periodo do recorte temporal como um todo e também tecer projegdes sobre estratos de cinco
em cinco anos. Com as informacgdes coletadas nos antincios foram gerados dados estatisticos e
mapas de espacializagdo dos empreendimentos, de forma a enfatizar aquilo que mais foi anun-
ciado nas publicidades. Dentre as conclusdes obtidas no estudo realizado, constam a confirma-
¢do da apropriagao das areas mais valorizadas da cidade pelos agentes imobiliario e pela popu-
lagdo mais abastada, devido a provisao de infraestrutura e proximidade com paisagens naturais
valorizadas. Como abertura para futuros trabalhos, tem-se a disponibiliza¢ao dos anuncios que
estavam arquivados nas hemerotecas, e a provisdo de um novo método de estudar a cidade,
baseado nas publicidades, que podera ser aplicado em outros casos especificos.

Palavras-chave: Direito a cidade, mercado imobilidrio, marketing e publicidade.



ABSTRACT

City and market are notions that are hard to harmonize. In the Federal Constitution of Brazil
- 1988, the rights to the city and housing were incorporated as guarantees for all citizens. How-
ever, in a process that begins with experiences in the period after World War II (1939-1945)
and reaches its maturity from the second half of the 1980s, increases the importance of the
market as a mechanism that regulates people's access to goods and services. In Brazil, in a
context in which residential property and urban spaces are produced and considered as products
or commodities from the creation of the Sistema Financeiro da Habitacao in 1964, it becomes
significant to understand this process of urbanization which, being based on market rules,
causes the exclusion of citizens who do not have the resources to participate as consumers. The
case of Macei6 becomes significant, because between the 1960s and 1990s, the city reached
growth rates higher than those achieved by Brazil and the Northeast, which resulted in greater
competition among the inhabitants for the occupation of areas of the city, as well as among the
agents of the real estate market by the segments of consumers of real estate products. And it is
against a backdrop of fierce competition makes organizations to use more and more marketing
techniques and knowledge. Alongside this, this master’s dissertation proposes to approach the
real estate production of the city of Maceid, between 1965 and 1995, by one of the most im-
portant marketing tools, the advertising of the companies and agents that makes up the real
estate market. The advertisements were collected in two communication vehicles, the Newspa-
pers Gazeta de Alagoas and Jornal de Alagoas, in a sampling process that made it possible to
obtain projections on the behavior of real estate agents of the time frame and weave projections
on layers every five years. With the information collected in the ads, statistical data and location
maps of the real estates were generated to emphasize what was most announced in the adver-
tisements. Among the conclusions obtained in the study carried out are the confirmation of the
appropriation of the most valued areas of the city by the real estate agents and by the more
affluent population due to the provision of infrastructure and proximity to valued natural land-
scapes. As opening for a future work, there is the availability of ads that were that were filed in
the newspaper’s libraries and the provision of a new method of studying the city, based on
advertising, which could be applied in other specific cases.

Keywords: Right to the city, real estate market, marketing and advertising.
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INTRODUCAO

Este trabalho de pesquisa iniciou-se a partir de uma hipotese principal: a de que o acesso a
cidade mediado pelo mercado encontra grandes dificuldades para a sua adequagdo ao direito a
cidade e a moradia expressos na Constituicdo Federal — CF!, de 1988, e regulamentados pelo
Estatuto da Cidade?, de 2010. Tal hipdtese surgiu da percep¢io de que os imdveis e espagos
urbanos sdo, cada vez mais, construidos e tratados como mercadorias ou produtos, fato que faz
transparecer a importancia do mercado como processo que regula o acesso das pessoas aos bens
e servigos. Nesse contexto, o acesso a cidade ¢ a moradia acaba ficando subordinado a interesses

privados dos agentes que compdem o mercado imobiliario.

Tem-se, no senso comum, a ideia de que os agentes empreendedores imobiliarios sdo es-
peculadores que procuram remuneragao para os seus investimentos acima dos padrdes pratica-
dos em uma dada conjuntura. Existem, sim, especuladores no mercado imobiliario, contudo, as
empresas do mercado imobilidrio, na maioria das vezes, estdo distantes de atuarem como espe-
culadores, em seu sentido estrito (VARGAS ¢ ARAUIJO, 2014, p. 17). Como nos outros ramos
produtivos, no mercado imobilidrio empreender significa assumir um certo nivel de risco, po-
rém a a¢ao empreendedora ocorrerd apenas quando o risco vislumbrado se situar dentro dos
limites aceitos pela empresa ou empreendedor (VARGAS e ARAUJO, 2014, p. 18). Por sua
vez, o especulador aceita assumir posigdes de risco mais agressivas se isso possibilitar que a
remuneracgdo a ser recebida traga ganhos expressivos. Ainda assim, os empreendedores imobi-
lirios trabalham segundo as leis do mercado e como sdo os principais responsaveis pela provi-
sao de moradias e outros imoveis, acabam causando um processo de exclusao daqueles cidadaos

que ndo podem participar como consumidor.

O conceito de mercado foi usado nos diversos campos de conhecimento e ciéncias com
diferentes significados. Em economia refere-se a interacdo entre a oferta e a demanda. Em sua
literatura, essa demanda, que representa os consumidores, tem sido comumente referida como

“mercado”. Nos estudos urbanos, usualmente, “mercado” refere-se unicamente ao lado da

'O direito 2 moradia, expresso Declaragdo Universal dos Direitos Humanos de 1948, foi incorporado 4 Constitui-
¢do Federal pela emenda constitucional 26/00 em seu artigo 6°. Na constitui¢do Federal, as demandas sociais
resultantes do rapido processo de urbanizagéo brasileiro tornaram necessario a inclusdo de leis especificas a res-
peito do direito a cidade no capitulo denominado “Politica Urbana” que é composto pelos artigos 182 e 183. Desse
modo o direito a cidade ndo ¢ fruto de uma lei ordinaria, mas uma garantia constitucional.

20 Estatuto da Cidade € a Lein® 10.257 de 10 de julho de 2001. Regulamenta os artigos 182 e 183 da Constituigdo
Federal e, entre outras coisas, tenta regular a fungao social da propriedade de forma a evitar a exclusdo socioespa-
cial nas cidades brasileiras.



oferta, com o problema de agrupar no mesmo conceito um grupo de agdes e logicas diferentes,
conflitantes e contraditérias quando abarca as ac¢des de investidores, empreendedores, proprie-
tarios, rentistas, especuladores, bancos e outros agentes envolvidos com o investimento imobi-
liario (VARGAS e ARAUJO, 2014, p. 105).Contrariando o que o conceito de mercado imobi-
lidrio significa nos estudos urbanos, quem adquire um imoével faz parte do mercado como con-
sumidor e traz o lucro que permite que as empresas produtoras se mantenham em funciona-

mento.

O processo de urbanizagdo das cidades brasileiras, que teve maior intensidade na segunda
metade do século XX (MARICATO, 2001, p. 16), foi fortemente influenciado pela atuagdo de
agentes do mercado imobiliario, do lado da oferta. Nesse periodo, a cidade de Maceio, obteve
taxas de crescimento mais altas que as alcangadas pelo Brasil e Nordeste. Trata-se de um gi-
gantesco processo de construcdo da cidade, pela necessidade de assentamento residencial para
essa populacdo e também de suas necessidades de trabalho, abastecimento, saude transportes,
agua e energia, etc. (MARICATO, 2001, p. 16). A partir da década de 1960, com o regime
militar, as cidades brasileiras passam ao centro de uma politica que objetivava mudar o padrao
de produgdo urbana. Houve grande drenagem de recursos financeiros para o mercado imobili-
ario que mudou o perfil das grandes cidades brasileiras por meio, principalmente, dos edificios

de apartamentos (MARICATO, 2001, p. 20).

Consequentemente, com o objetivo de entender essa producgdo corporativa da cidade que
se desenvolve em uma relacdo de mercado entre as empresas do ramo de imoveis e 0s seus
consumidores-alvo, foi necessario adentrar ao campo de saber do marketing, pois este ¢ consi-
derado um conjunto de conhecimentos e técnicas que, entre outras coisas, trabalha com merca-

dos, tentando ligar eficientemente a demanda e a oferta.

O marketing, resumidamente, pode ser visto como um grupo de atitudes geradoras de acdes
que buscam aproximar os produtores ¢ os consumidores que lhe sdo relevantes. Ele inclui, por
exemplo, a andlise das necessidades, desejos e demandas de um determinado segmento da po-
pulacdo de forma a encontrar neste a potencialidade de consumo de um bem ou servigo
(VARGAS e ARAUIJO, 2014, p. 55). O marketing inclui, também, o conhecimento da concor-
réncia e os meios de se chegar ao consumidor, geralmente, através dos meios de comunicagao
nos quais serdo veiculados os anuncios. Desse modo, o marketing é um processo a ser imple-
mentado antes do langamento do produto no mercado, sendo necessario que haja o acompanha-
mento ao longo de todo o seu desenvolvimento, corrigindo as falhas de percurso (VARGAS e

ARAUIJO, 2014, p. 55).
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Desde o surgimento do termo, no inicio do século XX, o marketing passou por varias re-
defini¢cdes conceituais e de abrangéncia. A cada nova fase de desenvolvimento do processo
produtivo, o marketing foi sendo adaptado aos novos contextos econdmicos, politicos, sociais
e culturais, de forma que novas visdes sobre o mesmo foram sendo construidas. Algumas destas
visoes defendem que o marketing sempre existiu por estar baseado nos processos de troca. Esta
ultima visdo influenciou o texto dessa dissertacdo e fez com que a pesquisa abrangesse periodo

em que ainda nao havia uma clara interacao entre marketing ¢ Urbanismo.

Muito utilizado como um conjunto de conhecimentos e técnicas destinadas a garantir o
lucro e permanéncia a longo prazo das organizagdes em um cenario de acirrada concorréncia,
o marketing ganha proje¢ao a partir de meados da década de 1970, ap6s a crise dos pregos do
petroleo, e chega ao auge de sua interagdo com o Urbanismo ap6s meados dos anos 1980 com

o declinio e queda do Bloco Socialista Soviético e a ascensdo do ideario neoliberal.

Em rela¢do ao marketing imobiliario, a adequacdo do produto ao consumidor-alvo deve
assumir determinadas marcas de importancia que os diferencie de produtos semelhantes ofere-
cidos pela concorréncia. Incluindo a defini¢do do produto, do publico-alvo, do nicho de mer-
cado, da estratégia de comercializagdo e dos pontos de venda e da promocao através, entre
outras técnicas, da publicidade’ (VARGAS ¢ ARAUJO, 2014, p. 56). Desse modo, a publici-
dade torna-se importante para as empresas que produzem empreendimentos imobilidrios como
uma forma de transmitir boa imagem na tentativa de fortalecer suas proprias marcas na relagao

com seus consumidores-alvo (VARGAS e ARAUJO, 2014, p. 55).

No que se refere ao marketing urbano, também existe a adequacao do produto ao consumi-
dor-alvo e a publicidade veiculada pelos meios de comunicagcdo de massa assume o papel de
difusora de imagens oficiais das cidades e da marca da administragdo. Como uma consequéncia
indesejavel do uso da publicidade no marketing urbano, as imagens oficiais das cidades adqui-
rem um efeito minimizador das diferencas existentes na cidade real, e tendem a homogeneizar

os espagos tendo como referéncia os padrdes internacionais (SANCHEZ, 2003, p. 85).

Assim sendo, a publicidade tem, tanto no marketing arquitetdnico como no urbanistico, a

importante funcao de difusdo de imagens e valores que tendem a tornarem-se hegemdnicos em

3 O termo publicidade vem do latim “publicare” e significa “tornar publico” (VARGAS e ARAUIJO, 2014, p. 55).
Sera utilizado nesta dissertagdo como sindnimo de propaganda pela pouca diferenga que atualmente existe entre
as duas técnicas.
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detrimento da diversidade de costumes, modos de morar, viver e urbanizar anteriormente exis-

tentes:

De fato, condigdes singulares relativas ao tempo ¢ ao espago sdo, para efeitos do dis-
curso, irrelevantes e, por consequéncia, desconsideradas. As “ligdes” podem ser trans-
portadas. Uma ideologia simplificadora que reforca a tecnificacdo do espaco urbano
redutora de sua dimensio politica (SANCHEZ, 2003, p. 300).

Por ser uma técnica destinada a promocgao de bens e servigos, a publicidade destaca-se entre
os processos de marketing por sua fungdo persuasiva e informativa. E por meio da publicidade
que os consumidores tomam conhecimento de que determinado produto existe e onde esta dis-
ponivel. Quando se trata de um imovel ou espago urbano que estd sendo divulgado em um
anuncio publicitario esse produto (agora um produto imobiliario) e onde esta disponivel (a sua
localizagdo, que também pode ser considerada um produto ou marca) tornam-se informacgdes

ricas sobre o processo de urbanizagdo nas escalas arquitetonica e urbanistica.

Desse modo, a percepcao de que os imdveis e os espacos urbanos sao tidos como produtos
levaram ao conceito de mercado e deste ao marketing. Por fim, o marketing levou a descoberta
da publicidade como fonte rica de informagdes. Assim sendo, acredita-se nesta dissertacdo que
¢ possivel utilizar as publicidades das empresas do mercado imobiliario veiculadas no meio
jornal, no caso da cidade de Maceid, como objeto de pesquisa do qual ¢ possivel coletar dados
com o objetivo de descobrir os agentes que atuaram na producao de imoveis e espagos urbanos
através das técnicas de marketing e comunicagdo e as consequéncias dessa produgdo espacial
baseada no mercado para a configuragdo urbana de Macei6 e a efetivacao do direito a cidade e

a moradia.

O estudo que se pretende desenvolver mostra-se relevante na medida em que busca o en-
tendimento de uma realidade urbana que esta presente nas cidades brasileiras e do mundo. No
caso do Brasil, ela foi causada pelo crescimento populacional das cidades na segunda metade
do século XX somada a um contexto favoravel a iniciativa privada a partir da década de 1960.
Também possui relevancia pela disponibilizacdo dos antincios imobilidrios que estavam arma-
zenados nas hemerotecas visitadas e sem o devido conhecimento e abertura para futuras pes-
quisas e trabalhos académicos. Por fim, este estudo também possui relevancia por demonstrar
a viabilidade de um método de pesquisa urbanistica pouco utilizado, baseado na analise de pu-
blicidade e na amostragem para gerar projecdes sobre caracteristicas da urbanizacdo de um

periodo. A capital alagoana apresentou um processo de urbanizag¢ao impar durante o periodo de
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recorte temporal desta dissertacdo por seu crescimento populacional e urbano mais intenso.
Quando se compara as caracteristicas do processo ocorrido em Maceié com os de outras cidades

¢ possivel concluir que o caso de Maceio6 se torna relevante.

A delimitacdo do trabalho seguiu quatro tipos de recorte: O recorte temporal, o recorte
geografico, o recorte urbanistico e os recortes do objeto. O recorte temporal foi pensado de
forma englobar um importante periodo da cidade de Macei6 que se desenvolveu entre os anos
de 1965 e 1995, quando ocorreu grande incremento populacional que causou forte pressao sobre
a ocupagao na cidade. Para aqueles que possuiam condigdes para adquirir um imoével, o acesso
a cidade foi proporcionado pelas empresas do mercado imobilidrio que aos poucos comecaram
a enxergar o novo contingente populacional como segmentos de consumidores de produtos
imobiliarios e incentivadas pelo novo contexto nacional mais favoravel a iniciativa privada,
apos o golpe militar do ano de 1964, iniciam o investimento na producdo e promog¢ao de imo-

vels:

Foi com o Banco Nacional (BNH) integrado ao Sistema Financeiro da Habitagdo
(SFH), criados pelo regime militar a partir de 1964, que as cidades passaram a ocupar
o centro de uma politica destinada a mudar o seu processo de producdo (MARICATO,
2001, p. 20).

O recorte geografico ¢ a cidade de Maceid, principalmente em sua area urbana. As publi-
cidades que divulgavam empreendimentos em outras cidades e outros estados foram descarta-
das pela pouca influéncia que tiveram sobre o processo de urbanizagdo de Macei6. Por ser um
estudo no caso particular, o da cidade de Maceio, a pesquisa desta dissertagdo adquire, também,

caracteristicas de estudo de caso.

O recorte urbanistico mistura-se um pouco com os recortes do objeto ao limitar a sua coleta
aos anuncios que divulgavam trés ou mais unidades habitacionais. Limitando o trabalho a escala

Urbanistica.

Por fim, os recortes do objeto tém o objetivo de diminuir a grande quantidade de anuncios
a serem coletados em 31 anos de edi¢des didrias de jornais de dois veiculos de comunicagao, a
saber, o Jornal de Alagoas — JJA ¢ a Gazeta de Alagoas - JGA. Como uma solugao, a pes-
quisa desta dissertagao foi definida como uma amostragem, processo que tem a fungado de tecer
projegdes sobre o todo, baseado na andlise de uma parte desse todo, a amostra, principalmente
pela impossibilidade de se poder estudar todos os anuncios veiculados no periodo de recorte

temporal. Explicando de forma sucinta, dentro do recorte temporal foram estabelecidos estratos
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de um ano em periodos de cinco anos e dentro dos anos escolhidos foram estabelecidos estratos
de uma edi¢do de jornal por més. Nessas edi¢des de jornal serdo coletados os anuncios que se
adequarem aos recortes geografico e urbanistico definidos, e os dados colhidos dos antuincios
serdo analisados de forma quantitativa e estatistica, evidenciando aqueles agentes do mercado

imobilidrio que mais destacaram-se no periodo de recorte temporal.

No Brasil, o crescimento urbano sempre se deu com exclusao social. A denominada tragé-
dia urbana brasileira estd arraigada em cinco séculos de formagao da sociedade brasileira, es-
pecialmente a partir da privatizacdo da terra, em 1850, e do surgimento do trabalho livre, em
1888 (MARICATO, 2001, p. 23). Um segmento populacional, mesmo sem recursos financeiros
possui algo de valor, sua forga de trabalho. Contudo, no Brasil existe um sistema de distribuicao
de renda excludente que faz com que a maior parte de sua populagdo, mesmo economicamente
ativa e produtiva, receba vencimentos que nao permitem o seu acesso a moradia digna. Expro-
priada da unica coisa de valor que possui e, consequentemente, sem condi¢des de participar da
troca imobiliaria no papel de consumidor, resta a essa populagdo encontrar meios alternativos
de acesso a cidade e, dentro desta, a localizagdo. Um acordo social ndo escrito permite que essa
populacado habite as cidades brasileiras muitas vezes em habitacdes precarias, pois ela é neces-
saria como mao-de-obra barata e, por isso, as ocupacdes e invasdes que geram moradias através

da autoprodugdo sao toleradas:

O direito a invasao € até admitido, mas ndo o direito a cidade. A auséncia do controle
urbanistico (fiscalizacdo das construgdes e do uso/ ocupagao do solo) ou flexibilizagao
radical da regulacao nas periferias convivem com a relativa “flexibilidade”, dada pela
pequena corrupgao, na cidade ilegal. Legislagao urbana detalhista e abundante, apli-
cacdo discriminatéria da lei, gigantesca ilegalidade e predagcdo ambiental constituem
um ciclo que se fecha em si mesmo (MARICATO, 2001, p. 39).

Tém-se nesta dissertacdo a consciéncia de que existe a cidade ilegal e informal, como tam-
bém uma cidade legal construida pelos programas habitacionais estatais para a populacdo mais
pobre. Contudo, como o objeto de pesquisa desta dissertacdo sdo os aniincios publicitarios de
empreendimentos imobiliarios que se dedicam a promocao de produtos construidos de forma
legal e vendidos aos segmentos populacionais capazes de consumi-los, a cidade da minoria,

torna-se muito dificil obter indicios da cidade ilegal, a cidade da maioria.

O capitulo 1 tratard do processo de urbanizagao da cidade de Macei6 desde o inicio da
colonizagao portuguesa, dando énfase para o aparecimento de novas formas de parcelamento e

ocupag¢do do solo que podem ser vistas como novos produtos arquitetonicos e urbanisticos ou
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apelos (diferenciais) que se tornam incentivos a aquisi¢ao de um imével. Assim sendo, neste
trabalho, foram encontrados trés modos de urbanizar que possuiam caracteristicas proprias: o
modo de urbanizar tradicional, o modo de urbanizar que era considerado, a sua época, racional

e modernizante, € o modo de urbanizar baseado na verticalizag¢ao e auto isolamento.

O capitulo 2 sera dedicado a conceituagdo do termo marketing, pouco compreendido em
seu sentido original pelo publico geral. Serao definidos termos que sao basais para o conceito
de marketing e logo sera procedida a contextualizagao histdrica do seu surgimento como parte
do processo produtivo, como campo do saber, o surgimento do moderno conceito de marketing,

0 marketing como processo, € por fim, a interagdo entre o marketing e o Urbanismo.

O capitulo 3 apresentara o método desenvolvido para o estudo dos anuncios publicitarios
das empresas do mercado imobilidrio atuantes em Maceid no periodo entre os anos de 1965 e
1995, perfazendo um total de 31 anos. Antes de adentrar ao método, foi necessario explicar
conceitos advindos de campos do conhecimento diferentes da Arquitetura e Urbanismo, per-
tencentes, principalmente, 8 Comunicacao Social. Em seguida foram explicadas as decisdes de
recorte temporal e recorte de objeto, o processo de amostragem, necessario para diminuir a
quantidade de antincios a serem coletados e os subsidios para a classificacdo dos diversos apelos

metodoldgicos, anuncios publicitarios e empreendimento.

Os resultados foram baseados em dois tipos de andlises denominadas analise horizontal,
feita com os dados coletados nos anuincios de um mesmo estrato, ¢ analise vertical, realizada
com os dados do periodo como um todo e com as progressdes temporais de produtos e agentes
imobiliarios. Assim serdo apresentadas as projecdes sobre o total, feitas através do processo de
amostragem com o objetivo de demonstrar a atuacdo principalmente dos agentes de vendas, os
mais representativos, e também dos agentes de construcdo que sdo bem menos ativos e tém a
sua marca utilizada na maioria das vezes como um diferencial de incentivo a compra dos em-
preendimentos. Em relagdo ao financiamento, as marcas encontradas nos anincios nao foram
consideradas agentes imobiliarios no sentido estrito, pois em sua maioria ndo eram agente locais
tentando posicionar-se no mercado imobilidrio de Maceid: eram em sua maioria bancos estatais
e privados que tinha suas marcas usadas nos antincios como, um diferencial, uma garantia de

recursos para a construgao e financiamento.

A espacializagdo dos empreendimentos possiveis de serem localizados foi util como forma
de mostrar a escolha espacial de implantagdo dos empreendimentos em relagao aos bairros de

Maceio, como também no interior dos bairros. Alguns destes empreendimentos puderam ser
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localizados enfatizando as quantidades de quartos, banheiros e garagens que sao critérios pas-
siveis de uma estratificacdo social e que pode dar nocao de quais segmentos populacionais ocu-

param determinadas areas da cidade.
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1. A URBANIZACAO DE MACEIO

1.1. Introducio: acucar, porto, comércio e desigualdade

A cidade de Maceio ¢ a capital do estado de Alagoas que esta situado na regido Nordeste
do Brasil. O municipio possui area de 511 Km? e compde uma regido metropolitana com os
vizinhos Paripueira, Barra de Santo Antonio e Messias, ao norte; Marechal Deodoro e Barra de
Sao Miguel, ao sul e Rio Largo, Satuba, Santa Luzia do Norte, Pilar, Atalaia e Coqueiro Seco,
a oeste. Suas principais massas d’agua sdo o Oceano Atlantico a leste, e a Lagoa Mundau no
Oeste. No ano de 2010 Macei6 possuia, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
— IBGE, o contingente populacional de 932.748 habitantes e para o ano de 2016 foi desenvol-
vida a previsao de uma populacao de 1.021.709 residentes (IBGE, 2016). Segundo o Plano
Direto do Municipio de Macei6 de 2006, vigente durante a escrita desta dissertacdo, Maceio

possui um total de 50 bairros. Ver prancha 1, mapas politicos.

Este capitulo abordaré o processo de urbanizagao de Maceio, atentando para o surgimento
de novas formas de implantacao da construcao no terreno, de parcelamento do solo e ocupagao
de novas areas que podem ser vistos como motivos de racionaliza¢do na compra dos empreen-
dimentos imobiliarios. Desse modo, evidencia-se a presenga de trés modos de urbanizar que

possuem caracteristicas de parcelamento e ocupagdo espacial que lhe sdo representativos.

Esses trés modos de urbanizar estio correlacionados a periodos historicos € a ocupagdo de
grandes areas da cidade. Também ajudaram desenvolver novas variedades de empreendimentos
imobiliarios, revelando que as novas exigéncias sociais necessitam de uma contrapartida espa-
cial. Contudo, ndo se afirma que os trés modos de urbanizar sejam totalmente distintos e nao
compartilhem caracteristicas em comum. Em muitos casos as formas de ocupagao do lote e de
parcelamento do solo permeiam varios periodos e em outros superpdem-se espacialmente. As
transi¢des para o predominio de novas formas urbanas foram longas e houve muita permanéncia
e convivio estre diferentes modos de ocupagao e parcelamento do solo, frequentemente, no

mesmo bairro.

Ao olhar o processo de urbanizagao de Maceid sob o ponto de vista do marketing percebe-
se que com o passar dos anos, sucedem-se mudangas sociais, culturais e politicas, de modo que
areas urbanizadas mais recentemente serdo, provavelmente, ocupadas por uma populacao dife-
rente daquelas das areas ocupadas em uma época mais antiga. Ao usar o termo “populagdo

diferente”, tem-se em mente pessoas com novos desejos, anseios e necessidades proprios de sua
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época: sdo novos segmentos ndo apenas populacionais, mas também novos perfis de consumi-
dores aos quais devem ser oferecidos produtos imobilidrios adequados as suas necessidades.
Ao avangar sobre novas areas, o processo de urbanizacao depara-se com atributos singulares
que os lugares recentemente ocupados possuem. Além das questdes técnicas e tecnoldgicas
suscitadas, das quais dependem a urbanizagao, esses atributos singulares de cada lugar, conhe-
cidos como atributos locacionais, podem ser usados para atrair segmentos de ptiblico e motiva-

los a ocupar tais areas.

E necessério lembrar que, durante esses periodos de formagio e urbanizagdo da cidade de
Maceio, a principal atividade produtiva em Alagoas foi a agroindustria canavieira e que o atre-
lamento da economia do estado a producao do aguicar deixou marcas nos ambitos social, politico
e cultural NORMANDE, 2000, p. 28). Por ser o municipio mais rico e populoso de Alagoas,
em Maceid os contrastes de concentracdo de renda na forma de proximidade espacial entre
riqueza e pobreza sdo mais flagrantes. O gosto amargo do agucar apresenta-se na forma de
fortes desigualdades sociais que sdo resquicios de cinco séculos da economia de exploracao da
monocultura da cana, baseada no grande latifundio e na servidao humana pela escravizagao,

primeiro de indigenas e, posteriormente, de africanos (CAVALCANTE, 2015, p. 21).

Durante os séculos, perpetuou-se em alagoas uma intensa relacdo de dependéncia entre os
meios rural e urbano. Maceio surge e ¢ justificada como um ponto no litoral que escoa eficien-
temente a producdo agucareira do interior e torna-se condi¢ao fundamental para a manutencao
do mercado que sustenta toda uma hierarquia econdmica, social e politica por garantir o retorno

financeiro necessario a perenidade da estrutura agraria existente (AMARAL, 2009, p. 71).

As transformagdes ocorridas em Maceio, inclusive aquelas relativas a ocupacao urbana,
podem ser vistas como sendo uma importagao direta ou como se houvesse algum grau de liber-
dade para a adaptacdo de ideias e técnicas que chegaram vindas de fora do estado. Ao olhar sob
a perspectiva exterior, ¢ mais facil notar a dependéncia local que faziam com que influéncias
externas fossem adotadas como o que havia de mais novo por serem provenientes de lugares e
povos considerados mais desenvolvidos (NORMANDE, 2000, p. 28). Contudo ¢ pouco prova-
vel que as inovagdes fossem adotadas de forma passiva. Em algum grau, as novas formas de
parcelamento e ocupagdo introduzidas em Maceid podem ser atribuidas a criatividade e habili-

dade dos seus habitantes e a preocupacdes com os problemas locais.
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1.2. O modo de urbanizar tradicional

A povoagao que mais tarde daria origem a cidade de Macei6 surgiu e se desenvolveu sobre
um terreno alagadico chamado pelos nativos de “macayd” ou “magai-0-ok”, que significava: o
que tapa o alagadico (COSTA, 1981, p. 01). Semelhante a outros pontos da costa brasileira
escolhidos para abrigar cidades na colonizag¢do portuguesa, possuia nas proximidades um porto
natural de facil acesso, o relevo acidentado dividido em trés niveis que favorecia o controle e
defesa do territorio e era banhada por significativa quantidade de rios e lagoas (CARVALHO,
2007, p. 40).

Existem duas principais linhas de pesquisa sobre o surgimento de Maceio. A corrente mais
tradicional de estudos considera que o nucleo inicial que deu origem ao aglomerado populaci-
onal foi o Engenho Massayd que por demandar forca de trabalho, teria aglutinado certa popu-

lagdo dando origem a um povoado.

A segunda corrente de pesquisa defende o Porto de Jaragua como responsavel pelo cresci-
mento de um assentamento de pescadores e remanescentes indigenas, ali instalados desde épo-
cas anteriores & fundagdo do referido engenho (TENORIO, CARVALHO, et al., 2012, p. 429).
A Figura 1, abaixo, reproduz mapa que mostra os locais defendidos como nucleo original de
Maceio por essas principais correntes.

Figura 1: Mapa mostrando as posicdes relativas dos nicleos originais da cidade de Maceié: O Engenho Massayé e o
povoado de pescadores em Jaragua.

NUCLEO DO ENGENHO
MASSAYVO

S

POVOADO DE
PESCADORES

S

FONTE: SEMPLA, Prefeitura Municipal de Maceid. Adaptado pelo autor.

Ainda que as duas correntes ndo sejam totalmente conflitantes, um testamento encontrado
em 1972 pelo pesquisador Moacir Medeiros de Santana nos arquivos do Instituto Historico e
Geografico de Alagoas — IHGAL, lanca uma nova luz sobre os primordios da ocupagdo de
Maceid, evidenciando a relevancia do ancoradouro. O documento esclarece que o engenho ope-

rou pelo periodo de dois anos, sendo desativado por ter sido construido sobre terreno improprio
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para o plantio de cana-de-agucar e, consequentemente, teve pouca importancia para o estabele-
cimento da povoacdo. Teria sido a localizagdo privilegiada do Porto de Jaragud e a sua impor-
tancia para o escoamento da producdo canavieira a principal causa da origem do povoado

(TENORIO, CARVALHO, et al., 2012, p. 429).

Devido a situacdo estratégica em que se encontrava, Maceio possuia grandes potencialida-
des para fins comerciais, tanto que a sua consolidacao espacial foi muito influenciada pelas
atividades mercantes. Foi nas areas de influéncia de suas principais vias de escoamento da pro-
ducdo que surgiram povoagdes que depois se transformaram em bairros como, por exemplo, o
Centro, Jaragud, Bebedouro, Levada, Poco, Trapiche, e em um momento posterior, o Farol
(AMARAL, 2009, p. 69). Sendo um povoado com vocagao mercantil, o crescimento mais in-
tenso de Macei6 era frustrado pelo pacto colonial que restringia as interagdes comerciais. Dessa
forma a proeminéncia de Maceid ¢ historicamente recente, datando do final do periodo colonial,

no inicio do século XIX*.

Ao crescimento econdmico e populacional seguiu-se o reconhecimento politico com a ele-
vacdo de Macei6 a categoria de vila no ano de 1815 e o inicio do processo de mudanga da
capital que ocorreu entre os anos de 1817 e 1839. Com isso, torna-se necessario que a cidade
desenvolva suas funcdes de servico, logisticas, comerciais e governamentais (ALMEIDA,
2011, p. 24). Posteriormente a elevacao de Maceio a sede da provincia, durante segunda metade
do século XIX, fica evidente a busca pela “moderniza¢ao da capital” na forma de inversdes de
trabalho na construc¢do de edificios e implantagdo de infraestruturas COMO a nova ponte de desem-
barque no porto de Jaragud, a iluminagdo publica das ruas feitas com lampides a gas e novos
prédios para as reparti¢des publicas (TENORIO, CARVALHO, et al., 2012, p. 433). E preciso
lembrar que as melhorias urbanas feitas nesse periodo nao se espalharam pela cidade de forma
democratica e restringiam-se, principalmente, as areas ocupadas pelos segmentos mais abasta-

dos da populagao.

Nessa fase do desenvolvimento urbano de Macei6, que vai do inicio da colonizagdo portu-
guesa até o final do século XIX, o processo de urbaniza¢do mais comum na cidade, em suas
areas mais adensadas, seguia o tradicional parcelamento do solo onde as quadras eram ocupadas
por lotes de pequena testada com quintal nos fundos e separadas por ruas estreitas. Mesmo as

moradias das familias mais abastadas, que nesse periodo se concentravam principalmente no

4 Sa0 marcos historicos nacionais desse periodo, que impulsionaram as transagdes comerciais, a abertura dos portos
as nagdes amigas em 1808 e a Independéncia do Brasil no ano de 1822. (ALMEIDA, 2011, p. 22-24):
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Centro e Jaragud, em sua maioria, seguiam esse padrdo tradicional, até o momento que 0 mesmo

foi considerado atrasado e insalubre (CARVALHO, 2007, p. 60).

Os primeiros sinais de novas formas de parcelamento aparecem, em Maceid, na segunda
metade do século XIX, apds a promulgacao da Lei de Terras de 1850 que efetivou a constitui¢ao
juridica da propriedade privada da terra e a transformou em monopdlio e patrimonio. Logo, o
tracado das novas areas passa a se tornar cada vez mais ortogonal em busca de uma forma de
parcelamento mais eficiente no desmembramento de glebas para a venda de lotes. O bairro do
Trapiche da Barra ¢ um exemplo onde podem ser vistos esses primeiros exemplos de ortogona-

lidade em Macei0, nas suas areas urbanizadas mais recentemente (CARVALHO, 2007, p. 60).

Em relagdo a ocupacao, € na virada do século XIX para o XX, com a urbanizacao do bairro
de Bebedouro (NORMANDE, 2000, p. 47), que comega a tomar forma um novo modelo de
implantagio da construgdo no lote que previa areas livres para jardins e quintais. A essa busca
de proximidade com natureza soma-se a tendéncia de afastamento de areas densamente ocupa-
das e, juntas, revelam influéncias de principios arquitetonicos e urbanisticos do Higienismo

(AMARAL, 2009, p. 81) e da Cidade Jardim.

1.3. O modo de urbanizar racional e modernizante

Ao despontar o século XX, Macei6 era o municipio mais populoso do estado, contando em
1901 com 38.412 habitantes, ¢ era, também, o centro administrativo e maior centro comercial
e financeiro. Sua expansdo espacial deu-se sob ordenagdes que se pretendiam modernizantes,
embora, na maioria dos casos, a falta de organizacdo eficiente e controle por parte do poder
publico municipal ndo permitisse que fossem aplicadas de fato. Diegues Junior dé testemunho
do pensamento racionalizante que vigorava na cidade nesse inicio de século para o qual a con-
figuracao espacial da cidade herdada dos periodos colonial e imperial deveria ser renovada ou

até reconstruida:

Era preciso construir a cidade. Maceid cresceu desordenadamente, sem ritmo, sem
método, sem estilo. A planta de Melo Pdvoas, de 1820, pretendia dar um plano de
urbanizag¢ao, mas este nao foi cumprido. Assim a cidade manteve sempre seu aspecto
defeituoso. Realmente a capital alagoana que o Império legara a Republica ja vinha
com seus defeitos caracteristicos da época colonial. Defeitos para aqueles que queriam
tudo renovar e modernizar [...] (DIEGUES, 1981, p. 200)
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Mesmo com a busca de solugdes urbanisticas mais racionais, 0 modo de urbanizar tradici-
onal permaneceu como o mais popular durante as primeiras décadas do século XX, principal-
mente nas moradias das pessoas mais humildes, mas também nas residéncias da populacao mais
abastada. Em outras partes do pais comegava a ser predominante a ocupacao que deixava a
construgdo solta no lote ou, a0 menos, um recuo em uma das laterais do terreno, todavia, em
Macei6, o modelo tradicional foi dominante até as décadas de 1930 e 1940 (CARVALHO,
2007, p. 61).

No final da década de 1910, tem inicio a urbanizag¢do mais intensa do bairro do Farol que
abriu as portas para a ocupacao da regido dos tabuleiros. Esse novo vetor de crescimento urbano
viria acompanhado de uma nova forma de morar, adaptada aos novos tempos: parcelamento em
terrenos maiores que permitiriam a construgao solta no lote com quintais e jardins, ruas largas
e ortogonais que facilitavam a implantacao de infraestruturas, os atributos locacionais do bairro,
principalmente o clima mais fresco e arejado e o uso do automdvel como meio de transporte
principal. Com o tempo, novo produto imobiliario foi conquistando a predilecao da aristocracia
maceioense, tendo como principal concorrente o bairro Bebedouro. Assim, Carvalho descreve

a preferéncia da populagdo mais abastada pelo Farol:

Desde o inicio da ocupagéo dos tabuleiros, o Farol sempre foi o bairro preferido da
elite alagoana, que ali costumava construir suas mansdes. Os coronéis e bardes que
moravam em Bebedouro até o inicio do século XX, foram optando pela parte alta da
cidade, devido, principalmente, & proximidade com o Centro. A Avenida Fernandes
Lima até as proximidades do limite norte do bairro do Farol, era ocupada por mansdes
onde residiam usineiros, grandes industriais, comerciantes, magistrados e politicos da
cidade de Maceié (CARVALHO, 2007, p. 76).

O papel da Avenida Fernandes Lima foi decisivo, ndo apenas para a o processo de ocupagao
do Farol, mas também para toda a regido dos tabuleiros ao diminuir a relagdo distancia-tempo
desses bairros ao Centro. Normande (2000, p. 67), enfatiza que durante as décadas de 1920 e
1930, havia divisdo na preferéncia da alta sociedade entre Bebedouro e Farol, mas que aos
poucos o segundo foi predominando quando os problemas de infraestrutura como o abasteci-
mento d’agua e pavimentag¢do dos acessos foram sendo resolvidos. Consequentemente, a pri-
meira metade do século XX foi para o Farol um periodo de transi¢do de arrabalde pouco valo-
rizado e habitado para o bairro mais nobre de Macei? a frente de todos os seus concorrentes na

década de 1950:
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Em 1950, o bairro caracterizava-se como predominantemente residencial. O grupo
social que ocupava suas principais ruas pode ser visto através da lista de enderecos do
Indicador Macei6 no Bolso, onde se verifica que aproximadamente 37% dos Desem-
bargadores e Parlamentares alagoanos residiam nesta area. Algumas edificagdes refe-
renciais do bairro sdo indicadores das mudangas que o mesmo acompanhava. Por um
lado a presenca de instituicdes que exigiam espagos mais amplos e um certo isola-
mento, como o Asilo Bom Pastor, Convento dos Capuchinhos, o Seminario, a Colonia
dos Psicopatas; por outro, equipamentos que simbolizavam o progresso, como a Radio
Difusora, ou que buscavam atingir a demanda da populagao residente que se ampliava:
0 Mercado Municipal de Jacutinga, a grande praga General de Gées Monteiro (antiga
Jonas Montenegro e atual Centendrio) ¢ os trés Colégios particulares, Guido, Batista
e Sacramento.

Era a consagracdo do Alto da Jacutinga como area de expansdo da cidade, extra-
polando todos os limites restritos as areas baixas da planicie, conduzindo seu povo a
lugares até entdo distantes e de dificil acesso como o Tabuleiro dos Martins
(NORMANDE, 2000, p. 70).

Foi ne momento que aconteceu a superagao do modo de ocupagao e parcelamento tradici-
onal, o que ndo equivale ao seu término. Considera-se nesta dissertacdo que a consagracao nao
foi apenas do bairro Farol, mas, principalmente, daquilo que ele representava como novo modo
de urbanizar, morar e estilo de vida. Ao conquistar a elite, grupo de difusdao e formadores de
opinido, os demais grupos sociais tenderiam a copiar o novo estilo de vida, espalhando-o por

outras areas da cidade e ao assim fazé-lo espalhavam, também, o novo modo de urbanizar.

1.4. O modo de urbanizar baseado na verticaliza¢ao

Quando se trata da producao da cidade regida pelo marcado imobilidrio, o modo de urba-
nizar que sera caracterizado a seguir torna-se o mais importante para as cidades brasileiras na
segunda metade do século XX e consequentemente para esta dissertacdo. Com ele tem-se a
mudanca no perfil das cidades com a verticalizacao resultante, principalmente, da introdugao

de um novo tipo de moradia e produto imobiliario, o apartamento (MARICATO, 2001, p. 20).

A verticaliza¢do na cidade de Maceid teve como seu primeiro impulso a construgdao de
edificios comerciais no bairro Centro, ver Figura 2, abaixo, na década de 1950, sendo que o
prédio pioneiro foi o Edificio Breda, datado do ano de 1957 (CAVALCANTE, 2015, p. 32).
Alguns fatores como o aumento da populagdo, associado a demanda por bairros considerados
de localizacao privilegiada e a consequente valorizagdo do solo nessas areas contribuiram para
0 aparecimento de um novo produto imobilidrio em Maceio, na década de 1960. Esta nova
categoria de empreendimentos baseava-se na verticaliza¢ao para o uso residencial e floresceu,
principalmente, em areas onde havia parcelamento ortogonal e lotes maiores (destinados a im-

plantag¢do da construgdo solta no terreno), mas também em vazios urbanos.
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Figura 2: Inicio da verticaliza¢fio no bairro Centro. Postal do final da década de 1950.

FONTE: Acervo do Instituto Historico e Geografico de Alagoas - IHGAL.

O apartamento chega na capital de Alagoas como um produto ja testado e aprovado em
outras regioes do pais e, desse modo, sem a mesma resisténcia de adogao pelo publico alvo
como a que houve, por exemplo, na cidade S3o Paulo entre as décadas de 1920 e 1940
(VARGAS ¢ ARAUIJO, 2014, p. 137). Seus primeiros exemplos foram construidos no bairro
Centro de fronte para a Praia da Avenida no Inicio da década de 1960 e, logo apos, espalhar-

se-iam para outros bairros como Pajugara, Ponta Verde, Farol e Jatiica (CAVALCANTE, 2015,
p. 35).

Mais uma vez, o novo produto imobilidrio ¢ a combina¢ao de um modo de morar (no qual
existe um fator de auto exclusao de classe que cresce ao longo do tempo de forma diretamente
proporcional ao agravamento dos problemas de seguranga publica) com uma nova forma de
implantacdo no lote (sendo muitas vezes necessario remembrar lotes para a implantagdo) e,
desta vez, repete-se o padrao de vias mais largas e retilineas, fato que permitiu a verticaliza¢ao

em bairros previamente urbanizados.

Como sera visto adiante, embora Maceid até meados da década de 1990 ndo fosse muito
verticalizada, os empreendimentos imobilidrios verticais residenciais foram os mais promovi-
dos pelas empresas atuantes na cidade. Por isso a importancia do processo de verticalizagao

para a visdo comercial da cidade®. Entre as décadas de 1960 e 1990, como pode ser visto no

5 Dos anos 1960 até a segunda metade da década de 1970 delineava-se uma frente de expansio em diregdo ao sul,
partindo do Centro em dire¢do aos bairros Trapiche e Pontal da Barra. O primeiro edificio residencial vertical, o
Sdo Carlos e o primeiro hotel cinco estrelas, o Luxor Hotel, localizavam-se nessa frente de expansdo, de onde se
deduz o seu pioneirismo no novo modo de morar e nova forma de producdo do espago. A implantacdo da industria
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Grafico 1 abaixo, Macei6 obteve taxas de crescimento populacional superiores as alcangadas
pelo Brasil e Nordeste, causadas tanto pelo crescimento vegetativo como pela chegada de mi-
grantes do interior do estado. O maior contingente populacional ocasionou uma pressao mais

intensa por moradia e acesso ao solo urbano.

Griéfico 1: Comparacio do crescimento populacional em porcentagem do Brasil, Nordeste e Alagoas entre as décadas
de 1960 e 1990.

Comparagao do crescimento populaciona do
Brasil, Nordeste e Maceio6 entre as décadas de
1960 e 1990.

56,89% 57,33%
51,44%

38,91%

33,12%
36,66% 28,19%
\21’27%
3 27,85%
24,79% 23,52%
19,90%
1960 1970 1980 1991
= Brasil Nordeste Maceid

FONTE: O autor, 2017. Baseado em dados do IBGE. Disponivel em <https://seriesestatisticas.ibge.gov.br>, acessado
em 22/08/2017.

Uma das formas encontradas para solucionar esse déficit foi deixar parte da produgdo de
imoveis a cargo da iniciativa privada. Nao por acaso ocorre um grande crescimento do mercado
imobiliario a partir de meados da década de 1970, com a verticalizagdo para uso residencial
alcancando seu primeiro pico de construgdo e vendas na primeira metade da década de 1980
(CAVALCANTE, 2015, p. 33) e o mercado imobiliario de Macei6 atingindo sua maturidade

no comeco da década de 1990.

quimica Salgema, atual BRASKEM, numa decisdo politica unilateral ocorrida durante o periodo da Ditadura Mi-
litar (CAVALCANTE, 2015, p. 32) e a instalagdo do emissario submarino que despeja as aguas servidas coletas
em grande parte de Macei6 no mar para ser diluida sdo, comumente, consideradas como as principais causas para
a frustracdo da expansdo imobilidria em direcdo ao litoral sul limitando o crescimento da cidade nessa area
(NORMANDE, 2000, p. 103).
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1.5. Conclusao

Os modos de urbanizar surgem por uma soma de fatores que podem ser legais, culturais,
econOmicos, tecnoldgicos e locacionais. Como representam novos modos de morar e estilo de
vida sdo procurados por parcelas da populagdo, fato que acaba gerando um mercado consumi-
dor para aquele produto imobilidrio especifico. Individuos e empresas interpretardo essa de-
manda como uma oportunidade de lucro e, desse modo, produzirdo empreendimentos imobili-
arios adequados as necessidades e desejos desses consumidores. Nesse contexto, o acesso a
cidade ¢ ditado pelo poder aquisitivo, pela capacidade de consumo das pessoas em um contexto

de mercado.

E provavel que tenha existido um mercado de iméveis em Maceié ainda no século XIX,
apos a promulgacdo da Lei de Terras de 1850, como demonstra o caso do bairro Trapiche,
comentado anteriormente. Todavia, a possibilidade de comercializagdo em larga escala do es-
paco urbano na forma de lotes e, posteriormente, na forma de direto de laje como nos aparta-
mentos, consolida-se a partir do inicio do século XX com a urbanizacdo do bairro Farol ¢ a
influéncia do mercado imobiliario na urbaniza¢do da cidade de Maceio, aconteceu de forma
mais intensa apds o grande incremento populacional e o consequente aparecimento da demanda

desses novos consumidores em uma época posterior aos anos 1960.

O novo e maior contingente populacional causa pressdo em relacdo a ocupacdo na cidade,
pela necessidade de novos espagos e constru¢des que comportem essas pessoas € suas ativida-
des. Tal déficit pode ser encarado de modos diferentes, sendo os mais relevantes aquele que
entende a cidade como um direito de todos e o que a vé como um produto regido pelo mercado
através dos processos de troca. Em Maceio, esses dois modos de ver a cidade estiveram presen-
tes durante o periodo de recorte temporal deste trabalho, contudo pelas caracteristicas do objeto

de pesquisa desta dissertagdo, apenas o segundo sera alvo da investigacao.

Com o incremento demografico em Macei6 e o contexto politico-econdmico nacional mais
favoravel a iniciativa privada a partir de meados da década de 1960, aparecem as condig¢des
para o surgimento e crescimento de empresas interessadas em explorar as novas possibilidades
de negocios imobilidrios na cidade. E, ainda ndo houvesse uma clara intera¢do entre o Urba-
nismo e o marketing em alguns periodos do recorte temporal desta dissertacao, € possivel per-
ceber indicios de que as empresas que atuavam no mercado imobiliario de Macei6 utilizavam
algumas técnicas e conhecimentos do marketing como uma forma de se destacarem em um

cenario de concorréncia.
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Assim sendo, o préximo capitulo explicara o conceito de marketing, comecando por um
resumo de sua histdria e desenvolvimento como conjunto de técnicas e campo do conhecimento,
passando pelo marketing como processo e encerrando com a conexao que foi estabelecida entre

marketing e Arquitetura e Urbanismo.
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2. 0O MARKETING

2.1. Introducio

O objetivo deste capitulo ¢ a demonstracao do sentido de um termo pouco compreendido
pelo publico geral: o marketing. Contudo, antes de adentrar a exposi¢ao de sua defini¢ao, se faz
necessario explicar o sentido original de alguns conceitos que lhe sdo basais, com o agravante
de que esses mesmos conceitos sdo utilizados no senso comum em um sentido ligeiramente
diferente daquele que possuem no seu campo de conhecimento original, fato que pode gerar
davidas e més interpretagdes. A principal fonte para os conceitos detalhados a seguir foi o livro

Marketing, da autoria de Philip Kotler (KOTLER, 1986), principalmente, por sua visdo ampla:

Produto: E tudo aquilo capaz de satisfazer uma necessidade ou desejo. Pode ser um bem,
um servigo, uma pessoa, uma ideia ou um lugar. A diferenca que comumente se faz entre um
bem (produto) e um servigo ¢ um tanto arbitraria, pois, mesmo em um bem, o mais importante

é o servigo que ele presta®.

Troca: E um processo utilizado para conseguir a satisfagdo de necessidades e desejos das
pessoas e organizacdes. Para que haja troca, ¢ preciso que existam ao menos duas partes, cada
parte deve possuir algo que a outra necessite ou deseje e cada parte € livre para aceitar ou rejeitar

a troca. Esse ¢ o principio fundamental do mercado.

Mercado: Sao um conjunto de pessoas ligadas de alguma forma na produg¢ao ou consumo
de bens e servicos. Quando essa ligagdo ocorre no processo de consumo (por consumir um
mesmo produto ou servigo, por morarem em uma mesma regido geografica, ou estarem na
mesma faixa etéria, etc.), tem-se um mercado consumidor e quando acontece na produg¢ao (por
produzir o mesmo tipo de produto ou servico, distribui-los na mesma regido geografica ou di-

reciona-los a segmentos de publico semelhantes), tem-se um mercado produtor.

Oferta e demanda (procura): Oferta ¢ a quantidade de bens ou servigos disponiveis para
a aquisi¢ao em uma regido. Por sua vez a demanda ou procura ¢ a quantidade de produtos ou
servicos que os consumidores estdo dispostos a comprar. Quando a demanda ¢ maior que a
oferta, os precos tendem a subir pois os consumidores estardo dispostos a pagar mais caro pelo

bem ou servigo e quando a oferta ¢ maior que a demanda, os precos tendem a cair.

¢ Como exemplo, pode-se citar o automével que mesmo sendo um bem, seria totalmente dispensavel se ndo pu-
desse ser utilizado como um servigo particular de transporte.
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Isto posto, ¢ possivel adentrar a defini¢do do termo marketing com uma melhor compreen-

sdo dos seus conceitos basais, apds seus sentidos originais terem sido explicados.

O termo marketing possui grande amplitude semantica € um dos poucos consensos em
relacdo a sua conceituacdo ¢ falta de consenso entre os autores da area, que dificulta sua deli-
mitacdo (ALBUQUERQUE, 2006, p. 42). Os lus6fonos enfrentam uma dificuldade adicional
para compreender o sentido do termo, pois o marketing ndo teve uma tradugao para o portugués

que se igualasse ao vocabulo anglo-saxdo em abrangéncia e amplitude’.

Para o senso comum, o marketing se restringiria a algumas praticas do composto de co-
municacio de marketing, principalmente a publicidade, pois ¢ por meio desta que os bens e
servicos tornam-se conhecidos pelo mercado consumidor. Muitas vezes, além dessa restricao
da area de atuacgdo, o marketing € visto de forma pejorativa como se houvesse a intengao sub-
jacente de vender produtos dos quais as pessoas ndo tém necessidade, divulgando-os de forma
incisiva e insistente ou fazendo “propaganda enganosa” de servigos, produtos, pessoas, (no caso

do marketing pessoal e politico), lugares (no caso do Turismo, Citymarketing), etc.

Tal visdao pouco lisonjeira do marketing nao deixa fazer sentido, pois sdo muitos 0s casos
de desrespeito ao consumidor que chegam ao conhecimento publico, contudo o marketing em
seu sentido estrito vai muito além de um composto de promog¢ao distorcido e sem ética. Sao
diversas e abrangentes as fungdes que o marketing desempenha com o objetivo de descobrir

aquilo que mais afeta as escolhas humanas como, por exemplo:

e O desenvolvimento de novos produtos e servigos;
e A distribui¢ao de produtos e servicos;
e A criacdo e ajustes de mercados ¢;

e A criacdo e ajustes de demandas (KOTLER, 1986).

Por tudo que foi exposto até agora, chega-se a conclusao de que uma combinagdo da grande
amplitude do termo somada com forma de gestio do composto de marketing, preconceitos
enraizados culturalmente e a inexisténcia de um vocabulo proprio na lingua portuguesa, induz
a méa compreensdo do sentido original do termo e ao desconhecimento de suas fungdes. Torna-

se, entdo, necessario que caracteristicas do marketing importantes para esta dissertacdo sejam

7 No Brasil foram utilizados o termo comercializacdo, que caiu em desuso por designar apenas a parte do marke-
ting responsavel pelas vendas, e o termo mercadologia, que semelhante ao primeiro deixou de ser usado, desta
vez, por se adequar melhor aos estudos de mercado (PINHO, 2004, p. 19).
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desenvolvidas para que os leitores consigam absorver sem muitas davidas; tendo em vista a
praticidade e o didatismo em um trabalho que, embora trate de marketing, tem seu cerne no

Urbanismo.

Assim este capitulo abordard o marketing em uma divisdo em trés partes. A primeira parte
apresentara o marketing através de seu surgimento dentro do processo de aperfeicoamento dos
mecanismos de produg¢ao, a segunda mostrard o surgimento do marketing como campo de co-

nhecimento, ¢ a terceira tratard da interagdo entre o marketing € o Urbanismo.

2.2. O marketing como parte do processo produtivo

Ao pensar sobre o surgimento do marketing, deve-se levar em consideragcdo que os dife-
rentes conceitos defendidos pelos autores desse campo do conhecimento produzirao periodiza-
¢oes distintas de como o marketing surgiu e se desenvolveu. Philip Kotler (KOTLER, 1986),
por exemplo, ao fundamentar sua definicdo de marketing nos processos de troca leva o seu
surgimento para o inicio das sociedades humanas, porque os homens sempre tiveram as trocas
como uma forma de suprir as necessidades das partes envolvidas no processo. Conhecimentos
e técnicas daquilo que hoje se entende como marketing também podem ser percebidos em épo-
cas muito anteriores ao surgimento do termo no inicio do século XX, como a propaganda reli-
giosa e politica e o fendmeno das capitais e outras cidades que se destacavam das demais, em
uma espécie de Citymarketing. Assim sendo, ¢ necessaria a relativizacdo de qualquer cronolo-

gia historica do marketing que seja desenvolvida para um trabalho académico.

A periodizagdo exposta a seguir foi desenvolvida tendo por base a que foi demonstrada por
J.B. Pinho (PINHO, 2004) e tem a vantagem de vincular o surgimento do marketing em seu
sentido atual ao grande aumento da capacidade produtiva que aconteceu com a Revolug¢ao In-
dustrial. Dessa forma € possivel ter uma contextualizacao historica baseada em um periodo mais
recente € a0 mesmo tempo relacionar o marketing ao crescimento da populagdo, a formagao de
mercados consumidores e ao aperfeicoamento dos métodos de producao que gerou a superagao
da demanda pela oferta e a consequente concorréncia entre as empresas pela preferéncia dos

consumidores.

Desse modo, o surgimento daquilo que, mais tarde, seria conhecido como marketing estaria
intimamente relacionado com o transcurso de aperfeicoamento dos processos produtivos na
Revolugdo Industrial. Segundo essa linha de pensamento, o marketing evoluiu ao longo dos
anos indo da orienta¢do para a produc¢ao para uma orientacio para o mercado, e passando

pela orientacdo para as vendas. Ainda que ndo se usasse propriamente o termo marketing
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naquela época, ¢ durante o inicio da Revolucdo Industrial no século XVIII que comega a pri-
meira fase de desenvolvimento conhecida como orientacio para a producao na qual o produ-
tor dedicava-se a fabricacao de produtos e tentava garantir os recursos financeiros que assegu-
rassem a sua atividade. Haviam poucas opg¢des para os consumidores entre artigos padronizados
de qualidade razoavel e a maior parte da renda da populagdo era gasta com bens de consumo
basicos para a subsisténcia, consequentemente, havia pouca concorréncia entre as empresas

(PINHO, 2004, p. 20).

Essas condi¢des de produgdo e consumo perdurariam até o final da década de 1920, uma
vez que no inicio da década de 1930 houve um aumento na capacidade produtiva que possibi-
litou que em muitos setores a oferta de produtos superasse a demanda. Houve grande aumento
da concorréncia e as empresas competidoras foram obrigadas a desenvolver técnicas agressivas
de promocao e vendas com o objetivo de atrair mais compradores. O enfoque das organizagoes,
que inicialmente estava na producao, desloca-se para as vendas, pois destas, acreditava-se, viria

o lucro, objetivo final da empresa® (PINHO, 2004, p. 20).

E a partir da década de 1950, com a dificuldade crescente de encontrar mercado para os
bens produzidos, que comega a surgir o conceito moderno de marketing, quando toma forma a
orientacao para o mercado. Surgindo da percep¢ao de que € preciso conhecer o consumidor
de forma mais profunda para atender as suas necessidades e desejos especificos, a orientacao
para o mercado defende que o retorno financeiro e a permanéncia das empresas a longo prazo

dependem do processo de troca de bens e servigos que proporciona satisfacdo as pessoas

(PINHO, 2004, p. 19).

2.3. O marketing como campo do conhecimento

Com o aperfeicoamento das técnicas produtivas houve a superagdo da oferta em relacdo a
demanda que, consequentemente, aumentou a disputa pelos mercados consumidores. Para as
empresas, tornou-se cada vez mais importante estudar e entender o processo de distribuigao e
dessa forma alcangar uma posi¢io vantajosa em relagio aos seus concorrentes. E na vidrada do
século XIX para o século XX que o termo marketing comega a ser usado nos Estados Unidos,

sendo que, em alguns textos da época, distribuicao e marketing figuravam como sindnimos.

8 Até esse ponto do decurso de desenvolvimento do marketing, dois fatores eram considerados como fundamentais
para o processo econdomico: a producio e a distribuicio. O consumo tinha pouca importancia, sendo relegado a
um segundo plano, uma vez que ainda nao se havia despertado para o estimulo a demanda (PINHO, 2004, p. 20).
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Esse fato revela que a concepg¢ao do termo, em sua origem, estava relacionada a Economia com

énfase na distribui¢do e, desse modo, no consumo (ALBUQUERQUE, 2006, p. 42).

O primeiro texto académico utilizado na formagao de profissionais de marketing foi, se-
gundo Espallardo e Orejuela (2006) citados por Albuquerque (2006, p. 43): Distribui¢do de
Marketing de produtos Agrarios, da autoria de Henry Taylor. Esse texto fazia parte do sexto
volume do “Informe da Comissao da Industria dos Estados Unidos”, publicado em 1900. Apos
apublicagdo de referido texto, houve a criagao de uma estrutura académica com o aparecimento,
no ano de 1901, de uma disciplina na Universidade de Michigan intitulada “A industria Distri-
butiva e Reguladora dos Estados Unidos”, lecionada por Edward D. Jones (ALBUQUERQUE,
2006, p. 43). No ano de 1930 era fundada a American Marketing Association — AMA, entidade
que se dedica a reunir os profissionais de marketing para o desenvolvimento de atividades no
setor. No Brasil, o marketing como técnica e campo de conhecimento foi introduzido por em-
presas multinacionais estadunidenses e europeias a partir dos anos 1950, sendo encarado, na
época, como uma solu¢cdo magica para a resolugdo de todos os males e problemas das organi-

zagoes (PINHO, 2004, p. 19).

2.3.1 O moderno conceito de marketing

Existem variagdes entre as conceituagdes de marketing propostas por autores diferentes.
Contudo, com o surgimento de um campo de conhecimento, ¢ possivel perceber similaridades
que ficam mais claras principalmente nas defini¢des ditas modernas que adotam, em sua maio-
ria, a orientacio para o mercado ¢ o marketing como filosofia. J.B. Pinho (2004) tem uma
escrita que busca fazer um apanhado de diversos conceitos € a0 mesmo tempo apelar para a
autoridade de autores e institui¢des consagradas. Ao conceituar o marketing, ele endossa uma
definicdo atribuida a um executivo da empresa Unilever inglesa, por ser um conceito, em sua

opinido, mais completo:

Marketing € o planejamento e execugdo de todos os aspectos de um produto (ou ser-
vico), em funcdo do consumidor, visando sempre maximizar 0 consumo ¢ minimizar
os precos, tudo resultando em lucros continuos e a longo prazo para as empresas
(PINHO, 2004).

Fica evidente na citacdo de Pinho a orientagdo para o mercado com toda as fases de pes-
quisa, desenvolvimento, producdo e distribui¢do voltadas para o atendimento das necessidades

do consumidor, esperando que essa utilidade resulte em lucros continuos. Por sua vez, Phillip
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Kotler comeca o seu livro Marketing com a citagcdo de uma frase de Peter Drucker, considerado
o pai da Administragdo moderna, na qual ¢ possivel perceber novamente a proximidade do
conceito de marketing por ele defendido com a orientagdo das empresas para o mercado: “O
marketing é tdo bdsico que ndo pode ser considerado como uma funcdo isolada. E o negécio
todo visto do ponto de vista do resultado final, isto é, do cliente.” (DRUCKER apud KOTLER,
1986, p. 27)

O conceito de marketing que Drucker defende, aproxima-se, também, do sentido do mar-
keting como filosofia. Nesse caso a empresa ou organizagdo concentra-se em Suprir as neces-
sidades e realizar os desejos dos consumidores. Trata-se de um trabalho integrado de todos os
setores da empresa em funcdo do seu mercado alvo e a geragdo de lucro viria como consequén-
cia de se ter clientes satisfeitos (URDAN e URDAN, 2006, p. 05). Kotler, diferente de Pinho,
expoe um conceito proprio de marketing que possui, também, similaridades com o sentido de
filosofia e orientacdo para o mercado. Marketing é a atividade humana dirigida para a satisfa-

¢do das necessidades e desejos, através dos processos de troca (KOTLER, 1986, p. 030).

Kotler tem o posicionamento de expandir o marketing para além das fronteiras dos campos
de conhecimento, ciéncias e classes profissionais ao introduzir o conceito de troca e definir o
marketing como uma atividade humana e ndo exclusiva de empresas e organizagdes. Assim, o
marketing existiria desde 0 momento em que as pessoas passaram a oferecer coisas umas as
outras na expectativa de receber algo em contrapartida com beneficios para ambas as partes

(URDAN ¢ URDAN, 2006, p. 06).

Para esta dissertacao sera adotado um conceito de marketing muito similar as modernas
defini¢des, principalmente, aquela proposta por Phillip Kotler (KOTLER, 1986). Assim sendo,
aqui o marketing sera tido como: A atividade pela qual as pessoas e organizagoes conseguem
a satisfacdo de suas necessidades e desejos através da troca de bens e servicos como bene-

ficios para ambas as partes.

Apesar de toda beleza do conceito de troca presente na definicdo de marketing em seu
sentido de filosofia e orientagdo para o mercado, tem-se graves consequéncias para as relacdes
levadas a cabo por seu intermédio, pois quem nao pode dar algo de valor em troca daquilo que
necessita esta imediatamente excluido de qualquer tipo de relacdo. Com a intensificacao da
interagdo entre o marketing ¢ o Urbanismo, a producdo de edificagdes e espacos urbanos para
o mercado torna-se mais comum e o acesso a cidade e a moradia passa a apresentar todas as

contradi¢des do processo de produgdo capitalista (VARGAS e ARAUJO, 2014, p. 15).
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2.3.2. Marketing como processo

Ver o marketing como um processo significa aceitar que este segue um conjunto de ativi-
dades logicamente encadeadas e executadas visando alcangar resultados que comumente sao:
realizar trocas, gerar valor e atender os clientes (URDAN e URDAN, 2006, p. 06).Trata-se de
um processo social e gerencial onde as pessoas e organizagdes obtém os bens e servigos que
necessitam ou desejam. Como processo social, o objeto de trabalho do Marketing sao os mer-
cados dos mais diversos tipos (entre estes o mercado imobiliario): “O mercado ¢ um conjunto
de individuos, familias, organiza¢des com interesse e condi¢des de realizar uma troca na posi-
¢do de comprador [...]. Tem condic¢des de realizar a troca que possui algo que interessa a outra

parte. ” (URDAN e URDAN, 2006, p. 07)

Logo, o objeto de estudo marketing como processo social sdo os seres humanos e a sua
natureza: “A natureza humana é a matéria prima do Marketing. O que procuram os humanos?
Por que procuram?” (NOBREGA, 2002, p. 14). Visto por esse angulo, o Marketing adquire
caracteristicas de ferramenta de constru¢ao de valores, motivando a agdo da compra na ativi-

dade de consumao.

O marketing como processo gerencial ¢ um conjunto de decisdes que tém a finalidade de
aumentar a eficiéncia das organizacdes através do planejamento que inclui as analises ambi-

entais, o marketing estratégico, o marketing tatico e a implementacao e controle.

Serao importantes para este trabalho o marketing como processo social que age na criacao
de valores, mas, principalmente, o marketing tatico pela relagdo que possui com o objeto de
estudo que sdo os anuncios publicitarios. Estes fazem parte de um composto de promocao que
integra de um composto de marketing que, por sua vez, ¢ o componente principal do marketing
tatico. Assim sendo, o sistema de gerenciamento de decisdes conhecidos como os “4 P’s” (que
sdo sistematizagdes de conhecimentos e ferramentas destinadas a aumentar as vendas, conse-
guir a fidelizacdo de consumidores e, consequentemente, garantir a permanéncia das empresas
no mercado a longo prazo) estardo em maior evidéncia nos antiincios. Porém, ainda € possivel
perceber nas mensagens publicitarias as técnicas e praticas das analises ambientais como a ana-
lise SWOT (do inglés Strenghts, Weakness, Oppurtunities e Threats que significa Forcas, Fra-
quezas, Oportunidades e Problemas) e andlise de cenario e, também do marketing estratégico
como a segmentacdo de mercado, o posicionamento de mercado e estratégias diferenciadas para

cada segmento consumidor.
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2.4. A interacio entre marketing e urbanismo

Mais uma vez, o surgimento da intera¢ao entre Urbanismo e marketing depende dos con-
ceitos que se tem dos mesmos. Como dito anteriormente, pode-se encontrar indicios de concor-
réncia entre cidades e turismo mesmo na Idade Antiga, quando ndo existiam marketing e Urba-
nismo como campos do conhecimento. Aqui, a escolha serd a de considerar apenas a interagao
ocorrida a partir da segunda metade do século XX, quando marketing e Urbanismo sdo campos
do conhecimento estruturados e existe intencionalidade por parte dos agentes envolvidos em

promover as interagoes.

Diversos os fatores levaram a uma maior interacao entre marketing ¢ Urbanismo. Um
marco nesse sentido foi a Segunda Guerra Mundial (1939 -1945) que, paradoxalmente, incen-
tivou a adogao de politicas conhecidas por estado do bem-estar social (welfare state) e recons-
trugdes urbanas baseadas no modelo de cidade modernista, a0 mesmo tempo que abriu as portas
para novas experiéncias que levaram ao questionamento dos mesmos. A partir da década de
1950 aparecem obras criticas ao urbanismo modernista como A Imagem da Cidade, de Kevin
Lynch, e Vida e Morte de Grandes Cidades, de Jane Jacobs, ao mesmo tempo que surgem
intervengdes urbanas baseadas em modelos alternativos ao planejamento modernista que pare-

cia chegar ao término de suas possibilidades.

Com o arrefecimento da Guerra Fria e a queda do Bloco Socialista Soviético, ocorre o
surgimento de um verdadeiro mercado planetario apoiado em novos e mais ageis meios de es-
coamento da produgdo e de comunicac¢do. Ocorre também o enfraquecimento de teorias poli-
tico-econdmicas fundamentadas no pensamento mecanico “modernista”, permitindo a ascensao
da teoria politico-econdmica do Neoliberalismo®, em meados da década de 1980. E a partir
desse momento que se verifica uma interacdo mais consistente entre o marketing e o Urbanismo
em duas formas principais. A primeira ¢ influenciando a teoria do Urbanismo de modo que este

comega a adotar posturas do paradigma empresarial e de mercado para embasar suas decisoes

% 0 ideario neoliberal defende a néo participagdo do estado na economia. Trata-se de um conjunto de ideias poli-
ticas e econdmicas capitalistas que defendem o livre mercado como o principio que garante o desenvolvimento
econdmico e social de um pais. Dentre estas as mais difundidas sdo: a minima participagdo estatal nos rumos da
economia de um pais; pouca intervencao do governo no mercado de trabalho; politica de privatizagdo de empresas
estatais; livre circulacdo de capitais internacionais e énfase na globalizacdo; abertura da economia para a entrada
de multinacionais; ado¢do de medidas contra o protecionismo economico; diminui¢cdo do tamanho do estado, tor-
nando-o mais eficiente; a lei da oferta e demanda ¢ suficiente para regular os precos; a base da economia deve ser
formada por empresas privadas e a defesa dos principios econémicos do capitalismo.



35

projetuais. A segunda ¢ afetando o modo de gestdo do espago urbano pelo poder publico, prin-
cipalmente através das intervengdes conhecidas como revitalizagdo e requalificagdo urbanas

(ALBUQUERQUE, 2006, p. 141).

Com o Neoliberalismo, o paradigma empresarial e de mercado assume tal prestigio que
consegue impor suas regras € modo de trabalho a praticamente todos os outros campos profis-
sionais € de conhecimento. Mesmo as administragdes publicas comecam a serem vistas como
obsoletas e até desnecessarias, devendo interferir o minimo na economia e assumir postura ape-
nas regulatéria do mercado. Para se modernizarem, seria necessario que houvesse um encolhi-
mento do estado, tornando a maquina publica mais enxuta e assim diminuindo os gastos e des-
pesas. Mesmo os investimentos em politicas sociais deveriam ser reduzidos ao minimo ou subs-

tituidos por parcerias publico-privadas — PPP’s (ALENCAR, 2007, p. 15).

Entre os poderes publicos instituidos, foram os estados nacionais que mais sofreram com
o ideario neoliberal em fun¢do da mudanca de escala que era imposta, na qual perde importancia
o nacional e ascende em relevancia a escala local representada pela cidade. Como no caso do
aperfeicoamento dos processos de producdo que levou a concorréncia entre as empresas € ao
desenvolvimento do marketing, ¢ a concorréncia entre as cidades em um cendrio global onde
quase nao existem barreiras nacionais que faz com que sejam adotadas pelas municipalidades
as teorias e técnicas do marketing na produgdo e na promogao de espagos como uma forma de

atrair empresas e cidaddos de interesse.

No Brasil em crise da década de 1980, o ideario neoliberal foi visto como uma oportunidade
para a superar da recessdao e voltar ao crescimento econdmico. Tanto que a descentralizacao
administrativa promovida pela Constituicdo Federal de 1988, que aumentou o poder dos muni-
cipios, pode ser vista como reflexo da mudancga de escalas caracteristica desse periodo com a
diminui¢do da importancia do binario nacional-internacional e ascensao do binario local-global
(ALENCAR, 2007, p. 16). Contudo, o direito a moradia, expresso na mesma constitui¢ao € que
revela a consciéncia de um historico déficit habitacional, teve sua efetivagdo, mais uma vez,
deixada a cargo primordialmente da iniciativa privada, apesar da existéncia de politicas e sub-

sidios governamentais.
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2.6. Conclusao

O marketing surge e ganha importancia pela necessidade de maior sistematizacao das ati-
vidades das organizagdes com o objetivo de perpetuar sua permanéncia em um cenario de acir-
rada concorréncia. O inicio da Revolugdo Industrial na segunda metade do século XVIII marca
o comeco de um crescendo populacional, tecnolégico e produtivo que vai levar a uma maior

estruturagio daquilo que se entende hoje por marketing, a partir do inicio do século XX!'°.

Quando a produtividade das empresas ultrapassa a demanda e torna-se mais facil produzir
que vender as mercadorias, chega-se a um ponto onde ¢ indispenséavel para as organizagdes
conhecer o seu ambiente externo e interno como, também, as necessidades e desejos de seu
publico consumidor alvo. Assim, justifica-se o desenvolvimento do marketing como campo do

saber, gerando a sistematizac¢ao de suas técnicas e conhecimentos.

Desde a década de 1950 vinham sendo construidas alternativas ao planejamento urbano
modernista e com as crises economicas da década de 1970 comegam também a ser questionadas
as teorias politico-econdmicas baseadas no welfare state. Contudo, € a partir da década de 1980,
com a ascensao do Neoliberalismo, que o marketing comega a interagir com o Urbanismo de
forma mais consistente, pois com a diminui¢ao de barreiras nacionais tem-se intensificacao da
concorréncia entre as cidades em escala global com o objetivo de atrair empresas e cidadaos de
interesse. Muitas dessas cidades tentaram se adaptar a nova realidade usando o Modelo Barce-
lona como base para as novas intervengdes urbanas. Desse modo, tais cidades tornam-se urba-
nisticamente semelhantes, fato que tem o efeito contrario do esperado ao aumentar ainda mais

a possibilidade de concorréncia.

Em relagdo as cidades, independentemente da €poca, ¢ com o crescimento da populagao
que acontece o aumento da demanda por espago, mas também por localizagdo com acesso a boa
infraestrutura de transportes, servicos basico e comércio que gera intensidades diferentes de
procura para areas diferentes de uma cidade. No tocante as empresas com interesse de atender
esse filao de consumidores, a necessidade de acesso ao espaco urbano e moradia torna-se uma
oportunidade de lucro. Como se pode esperar, varias serdao as organizagdes atentas a conjuntura
favoravel aos negdcios imobiliarios, fato que acarretara em concorréncia entre as mesmas € a

utilizagdo de técnicas e conhecimentos do marketing.

10 Assim como o marketing, o Urbanismo também surge como campo do conhecimento e préticas que objetivam
lidar com o contexto industrial e sua influéncia sobre a forma de pensar e fazer a cidade.
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3. METODOLOGIA

3.1. Introdug¢ao

O estudo presente nesta dissertacdo contém caracteristicas de trés métodos de pesquisa
arquitetonica. Possui qualidades de uma pesquisa historica (GROAT e WANG, 2013, p. 173)
pois baseia-se no estudo de fontes e documentos historicos que contém informagdes sobre a
urbanizagdo de Macei6. Adquire, também, tragos de um estudo de caso por se tratar do estudo
das dinamicas de urbanizagdo no caso especifico de uma cidade (GROAT ¢ WANG, 2013, p.
342), ainda que os resultados obtidos possam ser generalizados. E, por fim, possui valor pelo
levantamento dos anuncios que estavam até entdo arquivados nas hemerotecas visitadas, sem o

devido conhecimento e abertura para futuros trabalhos e pesquisas académicas.

Os antincios impressos de empreendimentos imobiliarios serdo o objeto de estudo desta
dissertacdo. Sua escolha se deve a capacidade que esse objeto tem de evidenciar uma forma de
construir a cidade baseada na 16gica do mercado. Outro motivo de escolha do objeto de pesquisa
¢ que tanto a publicidade como a interacdo entre marketing ¢ Urbanismo sdao temas de impor-
tancia crescente na contemporaneidade. Cada vez mais as construgdes e espagos urbanos sao
criados de forma a favorecer uma cidade pelo uso de técnicas de marketing nas quais ¢ impor-
tante a promogao através da publicidade. Por ser uma técnica do marketing utilizada por orga-
nizagdes dos mais diversos ramos e com os mais diversos fins, a publicidade ¢ quase onipresente
na vida moderna, todos estdo diariamente expostos a publicidade ou propaganda (URDAN e

URDAN, 2006, p. 274).

Com a escolha dos anuncios publicitarios de empreendimentos imobiliarios como objeto
de pesquisa espera-se, por meio das informagdes arquitetdnicas e urbanisticas neles contidas,

alcangar os seguintes objetivos:

e Encontrar quem foram os agentes mais relevantes que atuaram em Maceid, no pe-
riodo de recorte temporal;

e O que esses agentes empreendedores mais anunciaram;

e Onde localizavam-se os empreendimentos anunciados;

¢ Quando atuaram esses agentes; €

e Indicios de como e por que aturam e os impactos de sua atuagao na urbanizacao

de Maceio.
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Antes de adentrar aos detalhes do método desenvolvido, faz-se necessaria uma sucinta in-
troducdo a alguns conceitos pertencentes & Comunicacdo Social e a publicidade, uma vez que
0 objeto de pesquisa, os anuncios publicitarios de empreendimentos imobiliarios, € 0 meio de
comunicacdo escolhido, o jornal, ndo sdo fendmenos propriamente arquitetonicos, apesar de

possuirem interconexao com a Arquitetura e o Urbanismo.

3.1.2. Comunicacao e publicidade imobiliaria

E possivel ter um conceito sobre a comunicagdo'!' que a vé como um processo, sendo dessa
forma mais operacional e simplificado. Desse modo, para que haja comunicacdo ¢ necessario
que existam uma mensagem, um emissor, um receptor € um canal. A mensagem seguird o ca-
minho que vai do emissor ao receptor através do canal que pressupde uma linguagem compre-

ensivel pelos agentes envolvidos (NUNES, 2013, p. 18).

Também € possivel ter uma definicdo mais complexa da comunicagdo e vé-la como uma
ferramenta na criacdo de significado e valores na interacao entre as pessoas. E nesse sentido
que Flavio Torres Urdan e André Torres Urdan, pesquisadores e professores de marketing, de-

finem o conceito de comunicacgdo em seu livro Gestdo do Composto de Marketing:

Comunicagdo ¢ “a capacidade de trocar ou discutir ideias, de dialogar, de conversar,
com vista ao bom entendimento entre as pessoas”. E a atividade humana que liga duas
ou mais pessoas com a finalidade de compartilhar informagdes e significados. A co-
municagdo ¢ algo inseparavel nas relagdes que as pessoas e organizagdes estabelecem
com os outros. (URDAN e URDAN, 2006, p. 244)

E preciso lembrar que esses conceitos sio duas formas de ver o mesmo objeto e que nao
sao excludentes. A diferenga entre ambos acontece, porque a primeira enfatiza os componentes
que tornam o processo de comunicacao possivel e a segunda elenca aspectos qualitativos do
mesmo. A escolha por uma abordagem mais processual nesta dissertagcao deve-se a necessidade

de maior didatismo e praticidade.

Assim sendo, como componente de um processo de comunicagdo, canal ¢ a plataforma

mais abrangente que possibilita a transmissdo de uma mensagem. Por vezes ¢ subdividida em

1" A palavra comunicagdo € derivada do latim “commune”, significando aquilo que é comum, no sentido de per-
tencimento a todos. Assim sendo, aqueles que se comunicam estabelecem uma comunidade (VARGAS e
ARAUIJO, 2014, p. 53). Com o crescimento das aglomeragdes humanas e o desenvolvimento de meios técnicos
que possibilitaram a comunicacdo com milhares e até milhdes de pessoas ao mesmo tempo, surge a necessidade
de sistematiza¢do de conhecimentos e técnicas desse campo do saber.
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relacdo a percep¢ao humana (canais visuais, auditivos e sinestésicos) ou em relacdo a técnica
utilizada (canais eletronicos, externos, impressos etc.). As subdivisdes de um canal sdo deno-

minadas meio:

O que é um meio de comunicacao? Sempre que se houve falar em meio de comunica-
¢a0, lembra-se imediatamente da televisdo, radio, cinema, jornal, fotografia etc.; con-
siderados os meios de comunicagao, presentes em nosso dia-a-dia, sendo mais expli-
citamente notados. Mas pode-se pensar também na pedra, no barro cozido, no papiro,
no pergaminho, no papel etc.; [...] (NUNES, 2013, p. 93)

Da citacdo de Nunes apreende-se que o meio de comunicagdo compreende um suporte €
um conjunto de sinais utilizados para estruturar a mensagem que sera veiculada, pois no perga-
minho, barro cozido ou papiro € necessario que sejam gravados simbolos pictoricos, uma forma
de escrita que represente os sons da fala de determinada lingua, possibilitando a codificagdo e
posterior decodificacdo da mensagem (NUNES, 2013, p. 94) (URDAN e URDAN, 2006, p.
245). A Erro! Fonte de referéncia nao encontrada., abaixo mostra um esquema do processo

de comunicag¢do, evidenciando os seus componentes.

Figura 3: Modelo basico de processo de comunicacio do ponto de vista do Marketing.

EMISSOR

(o ma ernnresa
COIMOo UMma empresa)

RECEPTOR
(como um cliente)

FONTE: Urdan & Urdan, 2006, p 245. Adaptado pelo autor, 2017.

Nos estudos tedricos em comunicagdo, o sentido do termo massa esta ligado ao conceito

de nimero, de quantidades cada vez maiores de pessoas e as implica¢des sociais, politicas e
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culturais que dai decorrem. Porém tém-se da massa nesses estudos uma conotacao negativa de

uma grande quantidade de pessoas indiferenciadas e desorganizadas (NUNES, 2013, p. 90).

Com os conceitos explicados, ¢ possivel partir para definir o que ¢ a comunicagdo de massa
e posteriormente 0 meio e os veiculos que serdo a base para a investigacdo desenvolvida nesta

dissertacao:

A comunica¢ao massiva ¢ o aspecto da teoria da comunicag@o que estuda a comuni-
cacdo dirigida a grandes grupos de pessoas medidas pelo radio e por meios visuais.
As pessoas usam a comunicagdo de massa para entreter, persuadir, informar. As teo-
rias que estudam a comunicacdo massiva perguntam: Quais as fun¢des dos meios de
comunicacdo massiva? Como os meios de comunicagdo de massa nos influenciam?
Como podemos influenciar os meios de comunica¢do de massa? De que forma os
meios de comunicagdo de massa censuram as informagdes? Como funciona a publi-
cidade? [...] (NUNES, 2013, p. 56)

Da citagdo, infere-se que a comunicagao de massa ¢ mediada e efetivada por meio técnico
que possibilita a comunicagdo a grupos maiores do que poder-se-ia reunir em uma aglomeragao.
Tal meio técnico, quando utilizado para a comunicagdo, constitui meio ou midia de comunica-

¢30 em massa:

Capaz de atingir, sem contato pessoal, grande numero de receptores a0 mesmo tempo,
dos quais ndo se sabe a identidade. Pelo seu alcance destaca-se na sociedade moderna.
Por exemplo, um antincio veiculado em revista semanal — Veja ou Isto E — chega a
alguns milhdes de brasileiros. Pesquisas tracam o perfil da audiéncia que recebe este
anuncio, mas ndo identificam individualmente os leitores da revista (URDAN e
URDAN, 2006).

Na comunicagdo de massa, existe forte presenca editorial e o peso da relagdo concentra-se
nas maos do emissor. Como citado anteriormente, na maioria das vezes a massa carece de or-
ganizagdo, encontra-se espalhada por grandes distancias e a propria estrutura do canal tende a

possibilitar a comunicagdo em apenas um sentido:

[...] o processo de comunicacdo de massa acontece em grande escala, o fluxo de co-
municagdo ocorre numa Unica dire¢do; o receptor € passivo e por isso o relaciona-
mento emissor/receptor € assimétrico; o cunho da mensagem por ser indiferenciada é
impessoal, anonima e o conteudo padronizado. (NUNES, 2013, p. 90)

A publicidade surge dentro do processo comunicacional e a origem etimoldgica do termo

vem do latim “publicare” que significa “tornar publico”. Nesta dissertacdo optou-se por utilizar
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os temos publicidade e propaganda como sindnimos, pois, atualmente, existem poucas diferen-
cas na forma de atuagdo das duas ferramentas de promocdo. A propaganda sempre foi persua-
siva e a publicidade, em seu inicio era estritamente informativa. Contudo, com o tempo, os
anuncios publicitarios passam a se valer, cada vez, mais de complexos mecanismos de persua-

sdo, diminuindo as diferengas em relagdo a propaganda:

Inicialmente, anunciar era simplesmente divulgar uma oferta. Os antincios tinham ca-
rater estritamente informativo, dando a conhecer aos interessados a existéncia do pro-
duto e os locais onde poderia ser comprado. Mais tarde, a concorréncia entre os fabri-
cantes contribuiu para que os aniincios passassem da pura informagao para a utilizagao
de complexos mecanismos de persuasdo, agindo sobre o consumidor tanto de forma
l6gica como subjetiva e emocional (PINHO, 2004, p. 218).

Assim sendo, a publicidade ¢ uma forma de comunicagdo paga, impessoal e veiculada por
meio de midia ndo interativa de massa como a televisao, outdoor e jornal, ou em midia interativa
eletronica, a internet (URDAN e URDAN, 2006, p. 253). Considera-se, de forma equivocada,
que o principal objetivo da publicidade ¢ auxiliar na venda de um produto ou servi¢o. Contudo
ela pode ser usada pelas instituigdes para alcangar outros objetivos de curto e longo prazo como,
por exemplo, cultivar a preferéncia dos consumidores pela marca do anunciante, fornecer ele-
mentos para a racionalizacdo das compras, como as desculpas socialmente aceitaveis, etc.

(PINHO, 2004, p. 173)

Por utilizar os meios de comunicagdo em massa para atingir seu publico alvo, a publicidade
adquire suas potencialidades e problemas, de modo que ¢ caracterizada por Urdan & Urdan
utilizando praticamente as mesmas palavras que foram usadas por Nunes para caracterizar o

processo de comunicagdo em massa. Para os referidos autores, a publicidade (propaganda) é:

[...] impessoal, ndo existe contato humano do receptor com o emissor. O anunciante
controla o que estad sendo dito e como esta sendo dito, e ele se apresenta como respon-
savel pela propaganda. A transmissdo ¢ paga, seja o espago (no jornal) ou o tempo (no
radio) do antincio (URDAN e URDAN, 2006, p. 274).

Nas tentativas de ajuste de demanda, os profissionais de marketing utilizam os meios de
comunicagao e, nestes, os anuncios publicitarios como uma forma de incentivar o publico alvo
ao consumo dos produtos anunciados. Segundo essa linha de pensamento, o marketing torna-
se um conjunto de conhecimentos e técnicas destinadas a ligar a produ¢do com o consumo,
algumas vezes auxiliando as empresas a fabricarem produtos para os quais existe uma demanda

genuina e outras criando a demanda para produtos que nao estao vendendo como esperado.
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Uma pega publicitéria precisa de um forte apelo ou um beneficio exclusivo do produto ou
servico de modo a tornar a mensagem persuasiva e atrativa, pois o anuncio publicitario precisa
atingir seu publico alvo com convencimento suficiente para leva-lo a acdo, com a dificuldade
de ser esse publico uma massa desconhecida, andnima e saturada por uma infinidade de outros

anuncios

Em relagdo aos anuncios publicitarios de empreendimentos imobiliarios ¢ comum que as
necessidades emocionais incorporadas na forma de apelos a mensagem do anuncio como uma
forma de atrair o comprador e conseguir a diferenciacdo em relacdo a grande quantidade de
produtos imobiliarios semelhantes. Mais do que os atributos do empreendimento sio oferecidos
sonhos de status e qualidade de vida (VARGAS e ARAUJO, 2014, p. 57). Diante de produtos
de igual padrdo, com atributos, precos e localizagdes semelhantes ¢ diferenciacdo ¢ buscada

pela oferta dos chamados valores de signo do produto.

Mais uma vez, € a situacdo de concorréncia que faz com que os atributos mais valorizados
pelos clientes sejam tomados como um diferencial competitivo e incentivo a aquisicao
(VARGAS ¢ ARAUJO, 2014, p. 58). Esse é um exemplo de marketing como filosofia utilizado
para produzir empreendimentos imobilidrios que atendam as necessidades e desejos dos seus

consumidores-alvo.

Para a pesquisa desta dissertacdo, devido 4 intersec¢do do objeto com a Arquitetura e o
Urbanismo, foram selecionadas duas diferentes classes de anuncios: a publicidade de produto,
cujo objetivo centra-se em divulgar um produto levando o consumidor ao conhecimento e per-
suadindo-o a compra, ¢ a publicidade de classificados os quais divulgam mensagens de com-
pra, venda ou aluguéis de imoéveis, servigos profissionais, empregos, entre outros (PINHO,

2004, p. 176).

A composicao dos anuncios publicitarios desenvolvidos para midias impressas, apesar das
diferencas impostas por caracteristicas proprias dos meios de comunicacdo, geralmente segue
o padrao que contém trés elementos principais: o titulo, o texto e a ilustracio. Tais elementos
componentes sao indissociaveis. Para se fazer um anuncio eficiente € necessario pensa-lo inte-
gralmente e evitar solugdes isoladas (PINHO, 2004, p. 222). Esse padrao foi um dos inspirado-
res da classifica¢do usada para a sistematizacao dos dados, colhidos dos antincios de empreen-
dimentos imobilidrios no veiculados no JJA e JGA, nos blocos pec¢a publicitaria, empreendi-

mento imobiliario e apelos mercadologicos. Na tabela criada para a sistematizacao dos dados
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retirados dos anuncios foi criado um bloco denominado peca publicitaria que engloba o ele-

mento ilustra¢do e o analisa, inspirado na forma como os jornais apre¢am a veiculagdo de

anuncios e no produto anunciado, os empreendimentos imobiliarios. Surgindo, dessa forma, a

divisdo em tamanho da peca, uso de cor, maquete 3D e foto ou arte.

A Figura 3, abaixo, reproduz anuncio do Edificio Roma veiculado no jornal Gazeta de

Alagoas — JGA em 11 de marco de 1990, como uma forma de exemplificar alguns elementos

componentes que podem trazer dados arquitetonicos e urbanisticos do periodo e que foram uti-

lizados para a formagao da tabela de dados e seus blocos:

1.

Uso de representacio 3D do empreendimento: Ocupa aproximadamente 50% do es-
pacgo do anuncio e ¢ uma forma de mostrar os atributos do empreendimento como os
materiais componentes da fachada e as formas arquitetdnicas e paisagisticas. Por ser
uma imagem, influencia no preco final do antincio por exigir maior tecnologia e uso de
tinta na impressao.

Uso de planta das unidades habitacionais: Também ¢ uma forma de mostrar os atri-
butos do empreendimento, dessa vez enfatizando as areas privativas das unidades ha-
bitacionais. E possivel pela planta perceber o niimero de quartos, banheiros, salas, etc.
que podem dar indicios sobre a qual segmento de consumidores o antincio se dirigia.
Também sao imagens e, por isso, influenciam no prego final do antincio por demandar
maior tecnologia e uso de tinta na impressao.

O uso de mapa de localiza¢do: Mostra a localizagdo do empreendimento no interior
de um bairro e enfatiza elementos locacionais proximos caso esses se mostrem como
eficiente motivo de racionalizacdo da compra. Por ser, mais uma vez, uma imagem,

também influencia diretamente o preco final do anuncio.
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Figura 3: Exemplo de amincio utilizado para mostrar elementos de composicio como fontes de dados arquitetonicos e

urbanisticos.
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FONTE: O autor, 2017. Adaptado de Jornal Gazeta de Alagoas, edicdo de 11/03/1990.

Elemento de localizacio utilizado como diferencial: No caso especifico deste antin-
cio tem-se a énfase dada a um atributo locacional privado que oferecia comércio e ser-
vicos, o Shopping Iguatemi (atual Macei6 Shopping) de onde infere-se que o tal ele-
mento de localizagdo era valorizado o bastante para merecer ser listado primeiro que
os atributos do empreendimento.

Apresentacio dos atributos do empreendimento: No caso deste antncio, foi feita

uma listagem de atributos coletivos e individuais do empreendimento. Pelo tamanho da
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fonte e posicao no anuncio percebe-se que recebeu pouca énfase em seu uso como mote
de vendas.

6. Construtora: O uso da marca da construtora (Ducon) como uma forma de dar credi-
bilidade em relagdo a celeridade e qualidade na execugdo da obra na construcao do
empreendimento.

7. Financiadora: Uso da marca da financiadora (Caixa Economica Federal — CEF) tam-
bém, como forma de dar credibilidade, desta vez em relacdo a garantia de recursos para
o término da construgdo e para o financiamento das unidades habitacionais.

8. Imobilidria: A marca da imobiliaria (Marcio Rap6so Imoveis) tem o uso diferente em
relacdo as marcas anteriores. Comumente, sdo as imobilidrias que ficam responsaveis
pela promogao dos empreendimentos, o que significa que o anuncio foi, muito prova-
velmente, elaborado pela Marcio Rapdso. Sua presenca no antncio, além de motivagao
para a aquisi¢@o, adquire as caracteristicas um posicionamento de mercado em relacdo

a um segmento de consumidores de seu interesse.

O uso de representagdo 3D, planta das unidades habitacionais e apresentagao dos atributos
do empreendimento, serdo tomados como exposi¢do dos atributos do empreendimento e por
ocuparem aproximadamente 70% do espago do anuncio, este podera ser considerado uma pu-

blicidade de produto.

E possivel perceber a tentativa de posicionamento de marcado da Construtora Ducon, logo
abaixo do elemento 4, em letras pequenas, contudo ¢ a primeira coisa mencionada, inclusive
antes dos atributos do empreendimento. Também ¢ possivel perceber um mote de vendas emo-

cional, ao enfatizar a vida em familia, dessa vez em letras maiores e mais chamativas.

3.1.3. O meio jornal

Os jornais sao meios de comunicagdo de massa pertencentes aos canais visuais € impressos.
Diferem-se de outros do género como livros e revistas, principalmente por sua alta periodici-
dade: novas edi¢des sdo lancadas quase diariamente. Como um meio de comunicagdo de massa,
0s jornais assumem as caracteristicas destes que foram anteriormente citadas como mensagens
andnimas, impessoais ¢ padronizadas, como também um relacionamento emissor/receptor as-

simétrico.

Considerado um meio de comunicacdo de elite, os jornais tém feito grande esforgo para
aumentar a circulagdo e conseguir uma maior popularizagdao. Contudo surgem dificuldades, pois

o Brasil ¢ um pais onde o habito da leitura ¢ pouco disseminado (PINHO, 2004, p. 187). Em
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Alagoas, soma-se a isso o fato de o estado ser tradicionalmente um dos campedes em analfabe-
tismo no Brasil, além da concentracdo de renda que deixa a maior parte da populagdo em con-

dicdes de sobrevivéncia muito humildes (CAVALCANTE, 1987, p. 21).

Urdan & Urdan, em seu livro Gestdo do Composto de Marketing, listam alguns tragos sin-
gulares que os jornais comumente possuem como meios de comunicagdo, sem separagao entre
pontos positivos e negativos. Dentre esses, os mais relevantes sao (URDAN e URDAN, 2006,

p. 286):

e Meio tradicional e ndo-interativo;

e Baixa qualidade de impressao (se comparados aos livros e revistas);
e Alta periodicidade;

e Abrangéncia local;

e Prestigio e credibilidade;

e Permite textos maiores;

e Permite falar com publicos especificos.

J. B. Pinho, em seu livro, Comunicag¢do em Marketing, considera os principais aspectos
positivos dos jornais como sendo a sua credibilidade, seletividade e rapidez na veiculagao das
mensagens e, citando Tahara (1986), lista apenas os pontos positivos deste meio (PINHO, 2004,

p- 189):

1) Credibilidade: por causa do papel social que desempenha, ¢ 0 meio de maior credi-
bilidade, dando confianca a mensagem.

2) Seletividade: sua audiéncia ¢ constituida basicamente por publicos pertencentes a
classe AB, os formadores de opinido.

3) Rapidez na Veiculagdo da mensagem: pode-se autorizar hoje e ter o seu anuncio

veiculado na manha seguinte.

Quando se anuncia em um veiculo jornal, tem-se a consciéncia das caracteristicas listadas

acima, entre outras, € procura-se ter o controle da comunicagao através destas:

As empresas e institui¢cdes utilizam uma grande variedade de veiculos de comunicacao
para levar mensagens publicitarias aos seus publicos-alvo. Cada meio de comunicagdo
€ unico, tem audiéncias propria e serve para finalidade especifica, sendo entdo empre-
gados uma midia ou dado um conjunto delas nas suas programagdes de midia, de
acordo com os objetivos e recursos de cada anunciante (PINHO, 2004, p. 183).



47

Por ter novas edi¢des langadas diariamente, o foco dos jornais estd no atual e recente e a
edi¢do de ontem ¢ desvalorizada e comumente descartada. A par disso, os anunciantes sabem
que precisam reforgar sua campanha, anunciando diariamente até atingir os resultados deseja-
dos. Por outro lado, se a edicdo de ontem serd descartada ndo fara diferenga caso consumidor
decida recortar o anuncio e guarda-lo consigo para, mais tarde, entrar em contato com o anun-
ciante (URDAN e URDAN, 2006, p. 286). Segue na Erro! Fonte de referéncia nio encon-
trada., abaixo, uma lista de caracteristicas do meio de jornal em relacdo ao publico em geral
que foram relacionadas pensando no uso em relagao aos mercados geograficos, na possibilidade
de uso de técnicas visuais, nos aspectos legais e caracteristicas especificas da relacdo dessa

midia com seu publico.

Tabela 1: Caracteristicas da midia jornal em relacdo ao publico em geral.

Caracteristicas da midia jornal em relacao ao publico em geral

CARACTERISTICAS JORNAL
Uso nacional Dificil
Uso regional Bom
Uso local Otimo
Uso fragmentado Possivel
Uso da cor Possivel
Uso do som -
Uso do movimento -
Impacto sobre o mercado Bom
Niveis de frequéncia Bom
Amplitude da cobertura Pequena
Agilidade para uso Otima
Capacidade de atingir massas Dificil
Programacdo em rede Dificil
Relagdo com a audiéncia [ntima
Envolvimento da audiéncia Alto
Credibilidade Alta
Fidelidade de audiéncia Média/Alta
Nivel de custo Médio
Facilidade de acesso/uso Médio
Limitacdes legais Nao
Finalidade como midia Basica/Apoio

FONTE: PINHO, 2004. p. 185. Adaptado pelo autor, 2017.

O jornal, enquanto meio, também apresenta a possibilidade de segmentacao de publico que
¢ muito importante para direcionar a mensagem para o publico alvo. Comumente essa segmen-
tacdo ¢ feita através de “cadernos” e “suplementos” destinados a publicos e interesses distintos

como cadernos de turismo, feminino ou imobilidrio. Existindo até jornais inteiros destinados a
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publicos e segmentos especificos como jornais de negocios, de esportes ou noticias sensacio-

nalistas (PINHO, 2004, p. 187).

Urdan e Urdan corroboram que tais cadernos e suplementos sao o local mais apropriado
para publicidade focada em um segmento especifico do mercado: “Os cadernos especificos
(automovel, cultura, adolescentes, feminino, construgdo etc.) Sdo espaco proprio para propa-

gandas focadas.” (URDAN e URDAN, 2006, p. 286)

O jornal, como visto até agora, possui grande variedade e versatilidade, contudo, ndo se
afirma aqui que todo jornal existente contenha as caracteristicas listadas por Urdam e Urdam
ou J. B. Pinho. Cada veiculo jornal deve ser interpretado como um caso a parte com caracteris-

ticas proprias, além das comuns.

3.1.4. Os veiculos escolhidos: porta-vozes da elite

A promocgdo de um produto imobilidrio se da nos mais diversos canais, meios e veiculos,
como também na forma de vendas direta, coquetéis promocionais, etc. Tem-se, neste trabalho,
a consciéncia de que boa parte das atividades promocionais e empreendimentos escapara a pes-
quisa, simplesmente por estarem em um canal, meio ou veiculo diverso daqueles que foram
escolhidos. Ainda assim, naqueles meios que foram selecionados, buscou-se representatividade
na forma de influéncia junto ao publico alvo. Desse modo, para dar maior seguranga aos dados
e como forma de ter uma andlise comparativa entre os antincios coletados, foram escolhidos
dois veiculos de midia jornal, aqueles de maior tiragem em Maceid e no interior do estado

durante o recorte temporal, a saber, o Jornal de Alagoas — JJA ¢ a Gazeta de Alagoas — JGA.

O Jornal de Alagoas foi um matutino diario fundado no dia 31 de maio de 1908 pelo jor-
nalista Luiz Magalhdes da Silveira e seu irmao Jos¢ Magalhaes da Silveira. Foi incorporado a
cadeia dos Diarios Associados, pertencentes ao pioneiro da comunicagdo Assis Chateaubriand,
no dia 08 de julho de 1936. Na maior parte de sua historia, circulou de ter¢a a domingo e em
algumas épocas teve suas edigdes impressas nas graficas do Jornal Diario de Pernambuco, na
cidade do Recife (CAVALCANTE, 1987, p. 42). No dia 07 de julho do ano de 1993, quando
era o periodico diario mais antigo em circulagdo no estado e na véspera de completar 85 anos

de funcionamento, o Jornal de Alagoas encerrou permanentemente as suas atividades.

O Jornal Gazeta de Alagoas foi fundado em 25 de fevereiro de 1934 pelo jornalista Luiz
Magalhaes da Silveira, mesmo fundador do Jornal de Alagoas. Na década de 1950 passou a

fazer parte do complexo de radio, televisdo e grafica pertencente a Organizagdo Arnon de Mello
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— OAM (CAVALCANTE, 1987, p. 41). Na maior parte de sua historia, circulou de terca a
domingo, sendo que houve épocas em que circulava, também, as segundas-feiras. Ativo até o
final do recorte temporal desta dissertacao, consagra-se como o jornal de maior prestigio apds

a faléncia do Jornal de Alagoas.

Ambos jornais tentavam construir a imagem de independéncia editorial e de ser um 6rgao
em defesa da coletividade em sua totalidade, contudo, existia um verdadeiro monopolio da in-
formacao. Os jornais eram desenvolvidos para os segmentos mais abastados e assim retratavam
assuntos do seu interesse e reivindicavam solucdes para as suas demandas. As grandes massas
mais humildes e suas reivindicagdes s6 apareciam nas paginas dos jornais quando o interesse
das elites permitia (CAVALCANTE, 1987, p. 28). As camadas mais abastadas da populagao,
compostas de usineiros, grandes comerciantes e politicos, eram também, o sustentaculo finan-
ceiro de ambos veiculos de comunicagdo através dos anuncios, tanto de empresas privadas
como dos governos municipal e estadual. Desse modo, criticas abertas nos jornais ndo eram
toleradas e os jornalistas eram censurados dentro das redagdes para nao abordar determinados
temas nem tocar no nome de algumas pessoas (CAVALCANTE, 1987, p. 29). Assim sendo, os

veiculos selecionados para esta dissertagdo, comumente, serviam como porta-vozes das elites.

A tiragem (vendas de edi¢des de um jornal) foi um fator determinante para a defini¢dao de
quais veiculos de midia seriam alvo da pesquisa. Uma vez que os anuncios sao pecas feitas para
auxiliar na comercializacdo de produtos e servicos, quanto maior a tiragem de um jornal, mais
abrangente serd o seu mercado, ocasionando um niimero maior de anuncios que também serao

mais diversificados.

Em seu livro Alagoas: O que ha por detras das tiragens dos Jornais, publicado em 1987,
Joaldo Cavalcante, como uma forma de embasar a sua discussdo sobre as possiveis causas das
baixas vendas das edi¢des de jornais, faz uma comparacao entre as tiragens dos principais jor-

nais alagoanos na €poca, a saber a Gazeta de Alagoas e o Jornal de Alagoas.

Tabela 2: Tiragens dos jornais gazeta de Alagoas e jornal de Alagoas no ano de 1987.

Terca . Percen- Percen- Percen- o Percentual
a l?:(-lo llzfr; , |tual da|tualdoln- | tual de sljna(rllet(::s- de cidades
sexta g Capital terior Sobra atingidas
Gazeta de | 15y | 11 14 mil | 80% 20% 15% 1500 60%
Alagoas mil
Jornal “de | 8,51 101y g | 60% 40% 20% 3500 80%
Alagoas mil mil

FONTE: CAVALCANTE, 1987. Adaptado pelo autor, 2017.
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Percebe-se que a Gazeta de Alagoas possuia maiores tiragens, porém um nimero menor de
assinantes como também atingia menor percentual das cidades do interior do estado. O Jornal

de Alagoas, extinto no ano de 1993, era o peridédico mais antigo em atuacao no recorte temporal

adotado nesta dissertagao.

Qual dos dois jornais era o mais influente? Se for levado em consideragdo apenas as tira-
gens a Gazeta de alagoas seria escolhida, porém pela antiguidade, tradicionalidade, grande nu-
mero de assinantes € maior penetracdo no interior do estado, o Jornal de Alagoas, Figura 4,

consegue contrabalancgar a disputa pela influéncia.

Figura 4: Anuncio do Jornal de Alagoas, intitulando-se como melhor jornal do estado.
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FONTE: Jornal de Alagoas - JJA, edi¢do de 25/05/1975. Adaptado pelo autor, 2017.

Nesse ponto, sdo necessarios alguns esclarecimentos para que ndo seja atribuida ao mer-
cado uma eventual queda no nimero de antincios. Cada um dos jornais escolhidos possuiu uma
histéria propria de ascensao, estabilidade e queda que influenciou a quantidade de mensagens
publicitarias veiculadas em suas paginas. Portanto, justifica-se que a pesquisa seja realizada em
ambos jornais, para que seja possivel perceber o comportamento dos antiincios em cada veiculo

e assim poder ter uma visao comparativa.
3.2. Recortes

3.2.1 O recorte temporal

O recorte temporal foi pensado para englobar o periodo de surgimento, desenvolvimento e
maturacao das empresas e do proprio mercado imobiliario de Macei6. Comegando logo apos
1964, com a criagdo do Sistema Financeiro da Habitagdo — SFH que mudou a forma de produ-

¢do de moradias no Brasil, e tendo o seu término no inicio da década de 1990, quando o mercado
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imobilidrio de Maceid se encontra com suas empresas tendo grande influéncia economica, po-
litica e social. O periodo também ¢ importante para a configuragdo espacial de Maceio, no qual
houve um grande incremento populacional e a consolidagdo do processo de urbanizacao da
cidade em suas principais caracteristicas. Uma motivagao adicional para a escolha desse recorte
foi a implementagdo progressiva do meio de midia interativa de massa, a internet, no decorrer
da segunda metade da década de 1990 e a concorréncia desta com os meios tradicionais impres-
sos. Consequentemente, assume-se nesta dissertacdo que a crescente importancia da internet
como meio de comunicagao foi responsavel por uma queda no nimero de antincios de empre-
endimentos nos jornais ou a0 menos por sua intensificacao ja que uma diminui¢do no nimero
de publicidades pode ser identificada desde o inicio da década de 1990, como pode ser visto no

Grafico 2.

Grafico 2: Numero de anincios por ano nos veiculos Jornal de Alagoas - JJA e Gazeta de Alagoas - JGA.
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FONTE: O autor, 2016.

Esse recorte variou devido as diferencas inerentes aos veiculos de midia escolhidos. A in-
tencao original era definir um periodo de trinta e um anos para ambos jornais, a saber, o Jornal
de Alagoas — JJA e a Gazeta de Alagoas — JGA. Tal recorte iria de 01 de janeiro de 1965 a 31
de dezembro de 1995. Contudo, o Jornal de Alagoas parou as maquinas no ano de 1993, de
forma abrupta, no més de julho, ndo alcancando o término do ano e assim obrigando a redefinir
o limite do recorte temporal para o ultimo ano completo, o qual foi 1992. Por sua vez, o jornal
Gazeta de Alagoas continuou em operacao até o término do ano de 1995 permitindo manter o
recorte temporal original. Consequentemente, as particularidades do objeto de pesquisa obriga-

ram a adoc¢do de recortes diferentes para veiculos diferentes: 28 (vinte e 0ito) anos para o Jornal
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de Alagoas e 31 (trinta e um) anos para a Gazeta de Alagoas, como pode ser visto na Erro!

Fonte de referéncia nao encontrada., abaixo:

Tabela 3: Recortes temporais para o Jornal de Alagoas - JJA e Gazeta de Alagoas - JGA.

RECORTES TEMPORAIS
JORNAL INICIO TERMINO ANOS
JJA 01 de janeiro de 1965. 31 de dezembro de 1992. 28
JGA 01 de janeiro de 1965. 31 de dezembro de 1995. 31

FONTE: o autor, 2016.

Ainda em relagdo ao recorte temporal, nesse interregno que mediou entre o inicio de 1965
até o final do ano de 1995, houveram 31 anos ou 336 meses, ou ainda 1461 semanas, sendo este

ultimo o nimero aquele no qual a pesquisa por amostragem estard fundamentada.

3.2.2. Os recortes do objeto

Servindo como um pequeno resumo do que foi exposto até aqui, o objeto de estudo desta
pesquisa sdo os anuncios publicitarios de empreendimentos imobiliarios quando veiculados na
Gazeta de Alagoas — JGA e no Jornal de Alagoas — JJA e no decurso do recorte temporal que
medeia entre 1965 e 1995. Esta definicao do objeto, ainda € pouco especifica e se faz necessario

recorta-la um pouco mais.

O objeto, os antincios, sao documentos impressos e, portanto, prescindem de um recorte
geografico-espacial. Todavia, estes vendem objetos arquitetonicos e urbanisticos localizados
em pontos determinados do espaco, e essa intersec¢do com o espago urbano suscita um recorte
que neste caso foi definido como sendo a cidade de Maceid, selecionando apenas antincios que
declaravam a localizagdo em seus limites municipais, em seus bairros ¢ ruas. Uma vez que,
mesmo em menor quantidade, era comum a presenca de anuncios que publicizavam empreen-
dimentos em outras cidades e até outros estados (Figura 5), os quais tem a importante fungao
de mostrar as ramificagdes territoriais das empresas do mercado imobilidrio. Contudo, tais em-
preendimentos pouco ou em nada influenciaram nas dindmicas de urbaniza¢do da cidade de

Maceid.
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Figura 5: Antncio do Edificio Sobrado de S e Souza, localizado na cidade do Recife, Pernambuco.
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FONTE: Jornal Gazeta de Alagoas edigdo de 16/08/1987. Adaptado pelo autor, 2016.

Por este trabalho possuir cunho urbanistico, € preciso, também, recortar o objeto de estudo
em relagdo a quantidade de unidades habitacionais, comerciais ou mistas anunciadas, pois con-
ceitualmente, ao se ultrapassar o limite de um lote, de uma unidade, entra-se na escala urbanis-
tica. Contudo, de forma a dar uma maior énfase aos novos empreendimentos que ajudam a ter
uma nog¢ao mais precisa dos vetores de expansdo espacial urbana atuantes na cidade, foram

considerados apenas antincios que divulgavam a venda de 3 (trés) ou mais unidades (Figura 6).

Figura 6: Antincio de empreendimento imobiliario composto de 52 unidades.

[ A tratar & Pracs |Sergipe, 88

Vo W VE N\D E SE
152 lotes, no\Farol, localiza-
dos entre o Quartel do 20°
. B.C. e o Hospitay ¢Jos Usinei-
blil ros . Facilita-se Ti'*atpr a Rua
e BoaVisia, 121 — Fone: 3443.
3 .
FERSIANAS . — Portas p/box
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FONTE: Jornal de Alagoas, edi¢do de 04/07/1965. Adaptado pelo autor, 2017.
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O modo como os meios de comunicagdo jornal quantificam o valor que serd cobrado de
seus anunciantes para veicular as pecas publicitarias foi utilizado como base para um tipo de
recorte de escolha dos antincios. Por ser uma midia visual e impressa, os jornais diferenciam os
anuncios pelo espago ocupado em pagina e pelo uso de cor ou imagem, exemplo na Figura 7.
Assim sendo, foram definidas duas regras para o registro de antincios a serem utilizados nesta
dissertagdo. A primeira, ja descrita anteriormente, ¢ relativa a quantidade de unidades vendidas
por antncio onde foi adotado o niumero minimo de 03 (trés) unidades. A segunda diz que a
primeira regra vale apenas para antincios menores que um oitavo (1/8) da pagina. O principal
motivo para adotar tal restricdo ¢ que aniincios menores que 1/8 de pagina tém a limitacao do
proprio espaco para a exposicao de argumentos e informagdes visuais concernentes ao empre-
endimento anunciado, limitando, por consequéncia, a analise e discussao. Anincios com tama-
nhos maiores que 1/8 de pagina, geralmente, fazem uso de argumentos mais elaborados como
também de elementos visuais ndo textuais como plantas, fotos e maquetes eletronicas tornando
a pe¢a mais rica e informativa. Para exemplos de anincios maiores € menores que 1/8 de pagina

ver respectivamente a Figura 5 e a Figura 6, acima.

Figura 7: Tamanhos dos anincios em relaciio a pagina.

MEDIDA DAS COLUNAS EM CENTIMETROS
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tradicional daitado 1/8 pagina em pe nm;.“i. ¥ Pégina Dupla

FONTE: Acervo do autor. Adaptado. Disponivel em: <<http://gazetaweb.globo.com/gazetadealagoas/comercial.php>>.
Acesso em 10/03/2016.

Excetuando as escolhas do tipo de midia, canal, meio e veiculo que também podem ser
consideradas formas de recorte do objeto de pesquisa, as delimitagdes do objeto estardo listadas

e explicadas na tabela seguinte:
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Tabela 4: Recortes do objeto de estudo.

RECORTES DO OBJETO DE ESTUDO

Recorte

Extensao

Motivo

Temporal

01/01/1965 a 31/12/1995 e
01/01/1965 a 31/12/1992

Periodo de maturagdo do
mercado imobilidrio e grande
expansao da cidade de Ma-
ceio.

Geografico-espacial

Limites do municipio de Ma-
ceio

Influéncia no crescimento e
desenvolvimento da cidade.

Urbanistico

3 ou mais unidades anuncia-
das.

Fazer com que o objeto tenha
carater propriamente urba-
nistico.

Proporcao de pagina

Menor ou maior que 1/8 de

pagina

Escolher antincios mais pro-
picios para andlise e debate.

FONTE: O autor, 2017.

3.2.3. Pesquisando trinta e um anos de edigdes didrias

O Jornal ¢ um meio que trabalha com padrao baseado nos dias da semana e langa novas
edi¢des quase que diariamente; uma vez que ¢ comum em seu modo de operacdo que haja um
dia onde ndo ¢ langada uma nova edigdo. Este dia, geralmente, ¢ o de segunda-feira, pois uma
edicao lancada nesse dia teria que ser produzida no dia anterior, o domingo, dia de descanso
pela tradigao e legislacdo trabalhista. Sendo que a edicdo de domingo, comumente, ¢ a de maior

circulagdo e com o nimero maior de paginas em relacdo as outras edigdes.

Mesmo com uma semana de seis dias, o numero de edi¢des de jornal langadas durante o
recorte temporal chega a 9.705, o que, junto com o grande niimero de antincios imobilirios
nelas presentes, os quais precisariam ser registrados e catalogados, impossibilitam um estudo
direto e impelem a uma abordagem através da pesquisa por amostragem. A amostragem, se
descrita de forma sucinta, ¢ um processo para se conseguir tecer projecoes sobre o todo base-
ando-se na analise de uma parte desse todo, a amostra (BOLFARINE e BUSSAB, 2007, p. 07).
Dessa forma, pretende-se neste trabalho tecer consideragdes dobre o todo dos antincios publi-

cados durante o recorte temporal baseado em uma amostra.

3.2.4. O processo de amostragem

O procedimento amostral desenvolvido para este trabalho surgiu baseado no meio de co-

municagao onde o objeto de pesquisa foi veiculado e na velocidade da expansao urbana e imo-
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biliaria. Os jornais trabalham com uma semana de seis dias quando sdo publicados trés diferen-
tes tipos de edigdes: as edi¢des de terca a sexta-feira, a edicdo de sdbado e a edigdo de domingo.
Dentre elas a edicdo de domingo ¢ a de maior circulacao e numero de paginas, ver Erro! Fonte
de referéncia nao encontrada.. O dia de domingo em algumas €pocas recebeu também um
caderno imobilidrio tanto no veiculo Jornal de Alagoas como no veiculo Gazeta de Alagoas,

ver Figura 8, abaixo.

Da intersec¢do dos antincios de empreendimentos imobiliarios com o Urbanismo, surgiu a
necessidade de coletar unidades amostrais em intervalos de tempo regulares de forma que o
processo de urbanizagdo alcangasse novos bairros e areas da cidade, através de novas empresas
e agentes empreendedores.

Figura 8: Composi¢cio mostrando cadernos imobilidrios. Da esquerda para a esquerda: Gazeta imobiliaria do jornal
Gazeta de Alagoas - JGA e Agenda Imobilidria do jornal de Alagoas - JJA.

_MIAS NAO
E POSSIVEL'

ARNOA mMiLiam
w.o00,

FONTE: JGA edi¢ao de domingo 13/01/1980 e JJA edi¢do de domingo 01/06/1975. Adaptado pelo autor, 2017.

Por esses motivos, foi adotado o processo de amostragem estratificada de alocagdo uni-
forme (AEun), o qual consiste na divisao de uma populagdo em grupos conhecidos como estra-
tos que possuem certas caracteristicas em comum em sua populagdo de estudo, e onde de cada
um desses estratos serdo coletadas amostras em proporgdes determinadas (BOLFARINE e

BUSSAB, 2007, p. 103). Neste caso, atribui-se 0 mesmo tamanho da amostra para cada um
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desses estratos. O objetivo de tal procedimento amostral ¢ obter melhorias na precisdo das es-

timativas, produzir estimativas para toda a populagdo e para cada estrato em separado.

Em resposta as caracteristicas de periodicidade inerentes ao meio, foi escolhida a edigdo
de domingo, por ser a de maior nimero de antincios, como unidade a ser coletada no estrato
semana e uma semana dentro do estrato més, para manter a distdncia de aproximadamente 30
dias entre as edi¢des coletadas. As caracteristicas de expansao urbana da cidade de Maceio
levaram a tomada, originalmente, de um ano a cada cinco, dentro do recorte temporal, chegando
ao numero de sete anos selecionados: 1965, 1970, 1975, 1980, 1985, 1990 € 1995. Como dito
anteriormente, foi possivel conservar o planejamento original em relagdo ao JGA por este man-
ter-se em operacao durante todo o periodo de recorte temporal. No caso do JJA, que encerrou
suas atividades no ano de 1993, porém sem atingir o final do ano, se fez necessario a escolha
para a coleta do ultimo ano completo, que foi o ano de 1992. Nao sendo possivel manter no
ultimo intervalo coletado o periodo de cinco anos. Por conseguinte, para o JJA, foram escolhi-
dos os anos de 1965, 1970, 1975, 1980, 1985, 1990 ¢ 1992. Ver Erro! Fonte de referéncia

nio encontrada., abaixo.

Tabela S: Estratos escolhido para o procedimento amostral e suas regras de escolha.

DEFINICAO DOS ESTRATOS

31 anos jomal Gazeta de Ala-| o) 10111965 2 31/12/1995.

goas —JGA
Recorte temporal 28 anos Jornal de Alagoas —
TIA De 01/01/1965 a 31/12/1992.
Estrato ano Uma a cada cinco. 1965, 1970, 1975, 1980, 1985, 1990,
1992 ¢ 1995.
Janeiro, fevereiro, margo, abril, maio,
Estrato més 12 meses por ano coletado. junho, julho, agosto, setembro, outu-

bro, novembro e dezembro.

Sem posicao fixa, mas com a tentativa
Estrato semana Uma semana por més. de manter a distancia de aproximada-
mente 30 dias.

Estrato edicao Uma entre as trés. Edi¢ao de domingo.

FONTE: O autor, 2016.

Essa estratificacao seguiu estritamente o calculo do tamanho de amostras validas que foi
feito para atingir 5% do universo total de edicdes dominicais lancadas durante o recorte tempo-
ral, gerando dados com erro amostral de 5% e nivel de confianca de 95%. Dessa forma, possi-

bilitando que se crie projecdes sobre o todo de edi¢des veiculadas e seus anlincios.
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Neste ponto se faz necessario explicar que as pesquisas por amostragem, em sua maioria,
sdo desenvolvidas para estimativas em trabalhos que investigam grupos de pessoas e suas téc-
nicas e ferramentas metodolédgicas dao indicios sua origem ao exibir termos como populagao,
desvio populacional, etc. De forma que a pesquisa deste trabalho precisa de alguma adaptacao

para encaixar-se nesses conceitos e ferramentas:

e Populacio alvo: Anuncios de empreendimentos imobiliarios publicados em jornais du-
rante o recorte temporal.

e Populacio referenciada: Anuncios de empreendimentos imobiliarios publicados em
edicoes dos jornais Gazeta de Alagoas e Jornal de Alagoas lancadas durante o recorte
temporal.

e Populacio amostrada: Anuncios de empreendimentos imobiliarios publicados nas edi-
¢coes de domingo dos jornais Gazeta de Alagoas e Jornal de Alagoas lancadas durante o
recorte temporal.

e Amostra: Antncios de empreendimentos imobilidrios publicados em 5% das edigdes
de domingo dos jornais Gazeta de Alagoas e Jornal de Alagoas langadas durante o re-
corte temporal.

e Universo: 1617 edigoes.

e Elemento populacional: Edi¢ao de domingo.

e Erro amostral: 5% da amostra em relagdo ao todo.

e Nivel de confianga: 95%.

e Percentual minimo: 94%.

e Amostra necessaria: 83 edi¢coes de cada veiculo, arredondadas para 84 edigdes.

e Formula utilizada para o calculo:

B N.Z%.p.(1-p)
-~ Z2.p.(1 —p) +e2. (N —1)

n

Onde:

e n= Amostra calculada;

e N=Populagao;

e /= Variavel padronizada normal associada ao nivel de confianga;
e p= Verdadeira probabilidade do evento;

e ¢= Erro amostral.
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Como resultado dos recortes do objeto e do procedimento amostral foram analisadas 84
edicoes de cada veiculo de comunicagdo escolhido, sendo selecionados 345 anuncios veicula-
dos no Jornal de Alagoas — JJA e 850 anuncios veiculados na Gazeta de Alagoas - JGA.

Figura 9: Composi¢io mostrando anuncio do Edificio Portal de Ponta Verde, veiculado, da esquerda para a direita,
no Jornal de Alagoas - JJA e na Gazeta de Alagoas - JGA.

QUADRA DE TENIS, PISCINA, (UATRO QUARTOS E TUT)G g0 QUE A VIDA TEM DE MELHOR.

QEADRA D TEVK SN, QUATRO QUi A 04 T DF MELIOR

FONTE: Da direita para a esquerda: Jornal de Alagoas - JJA, edi¢do de 21/10/1990 e Jornal Gazeta de Alagoas - JGA, edigdo
de 28/10/1990. Adaptado pelo autor, 2017.

Os dados retirados desses antuncios depois de trabalhados servirao de base para tecer pro-
jegoes sobre o total de antincios veiculados no periodo do recorte temporal, como também sobre

os totais nos estratos definidos.

Alguns fatos impedem que se tenha nocao exata da amplitude do conjunto universo dos
anuncios de empreendimentos imobiliarios em Maceio, impossibilitando, assim, a tomada de
amostras e propor¢des. Entre os principais estdo a inexisténcia de registros de anuncios publi-
cados. Os veiculos de comunicagdo selecionados para esta dissertacdo ndo possuem arquivo
proprio que registre cada anuncio publicado, principalmente nas décadas de 1960 e 1970. Em
consequéncia torna-se impossivel que se possa fazer uma amostragem tendo como base o uni-
verso do total de antincios. Soma-se a isso a extin¢gdo do Jornal de Alagoas - JJA e de seus
registros a mais de 20 anos ¢ a interdi¢do do Instituto Arnon de Mello - IAM, responsavel pelos

arquivos do Jornal Gazeta de Alagoas - JGA a mais de dois anos, devido a uma reforma.

Utilizar as edi¢des de jornal como base para o conjunto universo de onde serdo retiradas as

amostras, facilita o calculo do niimero total de antincios e possibilita saber o tamanho desse
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universo. Os dias da semana seguem invariavelmente sua sequéncia e o modo de operagdo dos
meios de midia jornal faz com que uma edi¢cdo de domingo tenha necessariamente de ser lan-
cada em um dia de domingo. Dessa forma, um célculo de calendérios para determinar quantos
domingos houveram durante o recorte temporal permite conhecer o tamanho do universo, po-
pulacdes e, ndo menos importante, manter a independéncia da pesquisa em relacdo ao acesso

aos arquivos dos veiculos de comunicagao.

3.3. Subsidios para a classificagdo dos antincios

Os anuncios publicitarios de empreendimentos imobilidrios, especificamente aqueles pu-
blicados em jornais, sdo pegas ricas em informacgdes do produto arquitetonico e urbanistico.
Ainda que de uma forma indireta e residual, tais antincios também fornecem informacdes sobre
costumes, agentes do mercado imobiliario, tipo de lugar, paisagens, entre outras caracteristicas
fisico-geograficas e de localizagdo intraurbana que eram pouco ou muito valorizadas cultural-
mente e por isso induziram a ocupagdo de areas da cidade por diferentes segmentos populacio-

nais.

A sistematizagdo dos dados obtidos através dos antncios seguiu uma divisdo em quatro
blocos principais: localiza¢io, peca publicitiria, empreendimento imobilidrio ¢ apelos mer-
cadolégicos, possuindo também trés blocos que foram considerados secundarios por precisar
de informagdes complementares externas aos anincios, a saber: agentes empreendedores, ad-

ministracio publica e legislagdo.

Esta secdo comegara com uma breve introducao acerca dos anuncios publicitarios em midia
impressa, seu funcionamento e principais caracteristicas, exceto aquelas que foram descritas

anteriormente como sendo intrinsecas ao meio de midia jornal.

3.3.1. Empreendimento imobiliario e as consideracdes sobre o processo de urbanizagao e

segmentagao da populagao

O bloco empreendimento imobiliario sistematiza os dados referentes ao empreendimento
anunciado, nao importando se esses dados vieram dos elementos textuais ou ndo-textuais (gra-
ficos). Diferencia-os em tipologia (1=lotes e terrenos, 2= casas, 3= apartamentos, 4= comerci-
ais, 5= mistos), area (em metros quadrados) e ambientes (pela sua nao declaragdo/ auséncia=

(-), ou sua quantidade=1, 2, 3...).
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Esse bloco foi pensado como uma forma de alcangar dois objetivos principais. Primeiro,
caracterizar os empreendimentos imobilidrios em relacdo as etapas de crescimento urbano (par-
celamento que conduz ao crescimento fisico urbano; a urbanizacao que ¢ o provimento de
infraestrutura e a edifica¢ao que consiste na constru¢ao de edificios) concentrando essas infor-
macdes nas colunas tipologia, area e cruzando-as com os dados de localizagdo, bairro e en-

dereco.

O segundo objetivo ¢ relacionar os empreendimentos imobilidrios com o poder aquisitivo
dos consumidores que foram o mercado alvo das empresas anunciantes. A forma de classifica-
¢do social desenvolvida para esta dissertacdo inspirou-se no método de estratificagdo socioeco-
ndmica denominado Critério Brasil, da Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa —
ABEP, porque essa estratificacdo tem a finalidade de classificar a populagao em relagdo ao seu
poder de compra, sua capacidade de consumo, sem pretensdo de classificacdo em classes soci-
ais, ver Figura 10. Outro motivo foi que tal método de estratificacdo leva em consideragdo o
acesso a uma série de bens e servigos urbanisticos (rua pavimentada, 4gua encanada), arquite-
tonicos (numero de banheiros), relagdes trabalhistas (empregados), e de bens de consumo (au-
tomodveis, microcomputador, lava lougas, geladeira, micro-ondas entre outros) que podem ser

relacionados a atributos do empreendimento e assim quantificados (Criterio-Brasil, 2016).

Figura 10: Variaveis e sistema de pontuacio do Critério Brasil da Associacdo Brasileira das Empresas de Pesquisa -

ABEP.
Quantidade
Banheiros 0 3 7 10 14
Empregados domésticos 0 3 7 10 13
Automaoveis 0 3 5 8 11
Microcomputador 0 3 6 8 11
Lava louca 0 3 6 6 6
Geladeira 0 2 3 5 5
Freezer 0 2 4 6 6
Lava roupa 0 2 4 6 b
DVD 0 1 3 4 6
Micro-ondas 0 2 4 4 4
Motocicleta 0 1 3 3 3
Secadora roupa 0 2 2 2 2
Servigos publicos
Nédo Sim
Agua encanada 0 4
Rua pavimentada 0 2

FONTE: Critério Brasil, 2016. Disponivel em <http://www.abep.org/criterio-brasil>, acesso em 15/12/2016.
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Desse modo, ainda que nao haja uma correspondéncia total, as relacdes trabalhistas podem
ser relacionadas ao numero de dependéncias de empregada, o nimero de automéveis as vagas
de garagem, geladeira e micro-ondas a presenca de cozinha e a lava-roupas a presenga de area

de servigo, etc.

Assim sendo, espera-se que do cruzamento dos dados contidos no bloco empreendimentos
imobiliarios com as informacdes de localizagao e a estratificacdo da amostragem em anos, seja
possivel fazer projecdes, por exemplo, sobre quais bairros no ano de 1980 se encontravam em
fase inicial de urbanizag¢do por conter mais anincios de loteamentos ou desmembramentos, e
quais se encontravam em uma fase de urbanizacdo mais adiantada por receber antincios de edi-
ficios. Espera-se, também que os dados trabalhados permitam projetar através do niamero de
banheiro ou vagas de garagem, quais bairros receberam empreendimentos destinados a seg-

mentos populacionais de maior ou menor poder aquisitivo.

3.3.2. A sistematizacao dos apelos mercadolégicos

Os elementos textuais, titulo e texto, junto com as ilustragdes presentes nos anincios sao
analisados de um modo diferente dos blocos anteriores no bloco de apelos mercadoldgicos, ver
Figura 11, sistematizando-os nas colunas apelo principal, apelo secundario, transcri¢ao e

tipo de apelo.

Figura 11: Captura de tela do aplicativo Microsoft Excel mostrando planilha com os dados extraidos dos anincios.
Em verde, 0 médulo Apelos mercadolégicos.
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FONTE: O autor, 2016.
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Os apelos mercadolédgicos sdo formas de atrair a atencdo dos consumidores e ajudar no
desenvolvimento de justificativas socialmente aceitas para o ato da compra. O aumento da con-
corréncia entre as empresas levou ao uso na publicidade de mecanismos de persuasdo cada vez
mais elaborados que lancam mao de apelos racionais ¢ emocionais, misturando informacao e

argumentacao (PINHO, 2004, p. 218).

Em marketing, existe uma sistematizacao dos apelos em racionais ¢ emocionais, além das
combinacdes entre ambos. Contudo, a fun¢cdo de uma mensagem publicitaria ¢ ser persuasiva,
pois trata-se de um investimento que deve resultar em um retorno em vendas. Dessa forma, os
apelos tém como principal func¢do a de convencer o receptor ao ato da aquisi¢do, e as supostas

racionalidade e emogao sdo apenas formas eficientes de se dirigir a publicos diferentes.

Os apelos racionais esperam suscitar uma reagdo que a audiéncia entenda como derivada
de uma interpretagdo logica do contetido da mensagem. Dessa forma, expdem niimeros, fatos e
dados concretos bem organizados numa tentativa de sugerir credibilidade. Quanto maior o risco
de prejuizos, maior a necessidade de credibilidade para dar sensacao de seguranca. Logo, os
apelos racionais sao perfeitos para os casos de aquisi¢cdes de produtos de alta complexidade ou

de valor elevado (URDAN e URDAN, 2006, p. 258).

Os apelos emocionais intencionam convencer pela emocao e desenvolver um lago senti-
mental do consumidor com o produto ou com a marca e assim conquistar a sua lealdade. Sao
adequados para cendrios onde existem poucas disparidades técnicas entre os atributos dos con-
correntes e a racionalizacdo das alternativas torna-se fator menos crucial. Outra funcao dos
apelos emocionais € atrair a atencao das audiéncias ja sobrecarregadas de estimulos publicité-

rios (URDAN e URDAN, 2006, p. 258).

O posicionamento deste trabalho ¢ se opor ao condicionamento quase total do consumidor
que alguns autores, a exemplo de Martin Lindstrom'?, defendem. Por serem algo tio comum

na vida cotidiana, as pessoas estdo acostumadas com os anuncios. E a sobrecarga destes faz

12 Em seu livro Brandwashed: O lado oculto do marketing, Martin Lindstrom lista uma série de técnicas utilizadas
pelos profissionais de marketing e publicidade de diversas empresas para seduzir os consumidores e impeli-los a
gastar (LINDSTROM, 2013, p. 23). Convencido de que as motivagdes principais para a compra sdo emocionais e
as racionalizagdes sdo apenas desculpas socialmente aceitas para a satisfacdo de determinado desejo, Lindstrom
expde técnicas que impelem o consumidor a uma aquisicdo que este muitas vezes ndo sabe definir por que foi
feita, como o condicionamento de criangas que comega ainda no utero; o uso do medo, paranoia e culpa como
técnica de venda; a criagdo de dependéncia psicologica em relagdo a marcas e produtos; o uso de apelos sexuais
nas publicidades; a influéncia das celebridades; a pressdo social; o uso da nostalgia; produtos vendidos como
milagrosos; o poder da recomendagéo de formadores de opinido e pesquisas de mercado consumidor que invadem
a privacidade de forma preocupante (LINDSTROM, 2013).
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com que muitos passem a evita-los, mudando de canal ou estacdo de radio durante o horario

comercial ou folheando sem ler as paginas de jornais e revistas que contém anuncios.

Por fim, os antincios publicitarios coletados para amostragem divulgavam empreendimen-
tos imobilidrios (divulgavam também o bairro, paisagens e infraestruturas de servigos e comér-
cio em clara intersec¢do com o Urbanismo), produto complexo e de valor elevado e por isso em
sua maioria lancaram mao de apelos racionais. Os apelos emocionais aparecem em sua maior
parte junto com apelos racionais, criando uma composi¢ao do tipo combinagao, sendo que uma

pequena minoria de anuncios imobilidrios teve a predominancia de apelos emocionais.

3.4. Conclusao.

Foi o objeto de pesquisa desta dissertagdo que mostrou como construir um método passivel
de estuda-lo. Os anuncios publicitarios podem ser considerados como pertencentes a diversas
ciéncias e campos do conhecimento que, de uma forma ou de outra, deram contribui¢des para
o seu desenvolvimento. Assim, as incursodes feitas nesse capitulo a Comunicagdo, a Sociologia
do Consumo, a Estatistica e ao marketing justificam-se como uma forma de tentar construir um
método baseando-se nas caracteristicas do objeto de estudo e, desse modo, os recortes, o pro-

cesso de amostragem e a sistematizacdo dos dados foram sendo definidos.

Por ser este um trabalho de cunho urbanistico, os dados arquitetdnicos e urbanisticos con-
tidos nos anuncios também foram base para a amostragem e para a classificacdo dos apelos

mercadologicos.

A eficiéncia do método desenvolvido serd posta a prova no capitulo seguinte, os Resultados
da pesquisa. Por hora, espera-se que todo o cuidado que foi empregado na constru¢do do método
resulte em uma muito aproximada caracteriza¢ao do processo de urbanizagao que ficou a cargo

da iniciativa privada em Macei6 no periodo entre os anos de 1965 e 1995.
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4. RESULTADOS

4.1. Introducao: analise horizontal e analise vertical

O objetivo deste capitulo € apresentar os resultados da pesquisa, dando énfase para os agen-
tes empreendedores e outras institui¢des que influenciaram a urbanizagdo de Macei6 dentro de

uma légica de mercado.

O processo de analise dos dados se dara em duas frentes, uma analise horizontal e uma
analise vertical. A analise horizontal, ver Tabela 6 abaixo, sera realizada com os dados dos
anuncios de um unico estrato (no exemplo da tabela, o ano de 1965 circulado em vermelho),
explicitando os agentes de vendas, construtores e as financiadoras, como também, mostrando a
espacializacdo em mapa dos empreendimentos de cada periodo. Seguird a ordem do estrato

mais antigo, o ano de 1965, para o mais recente, 1995.

Vale lembrar que os mapas de espacializagdo, tanto na analise horizontal como na vertical,
serdo confeccionados apenas com os empreendimentos cujos enderecos foram possiveis de lo-

calizar, perfazendo, portanto, uma quantidade menor que o nlimero total de antincios.

Tabela 6: Analise horizontal, representada pelo retingulo vermelho. Acontece dentro de um mesmo ano/estrato.

Vendas Construcio Financiadoras Espacializacio
1965 Agentes - 1965 Agentes - 1965 Financiadora- 1965 Empreendimentos - 1965
1970 Agentes - 1970 Agentes - 1970 Financiadora - 1970 Empreendimentos - 1970
1975 Agentes - 1975 Agentes - 1975 Financiadora - 1975 Empreendimentos - 1975
1980 Agentes - 1980 Agentes - 1980 Financiadora - 1980 Empreendimentos - 1980
1985 Agentes - 1985 Agentes - 1985 Financiadora - 1985 Empreendimentos - 1985
1990 Agentes - 1990 Agentes - 1990 Financiadora - 1990 Empreendimentos - 1990
1995 Agentes - 1995 Agentes - 1995 Financiadora - 1995 Empreendimentos - 1995

FONTE: O autor, 2017.

Por sua vez, a analise vertical, ver Tabela 7 abaixo, tratara os dados retirados dos antincios
e com eles criard uma progressdo temporal. Serd dividida em agentes de vendas, agentes de
construcado e financiadoras, além de demonstrar a espacializagdo dos empreendimentos através
de mapas. A operagao dos agentes empreendedores sera apresentada em totalizagdes e sucessao
cronologica, fato que possibilitard tracar paralelos entre as informacdes de pesquisa historica e

os resultados advindos da presente pesquisa de anuncios de empreendimentos imobilidrios.
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Vendas

Construcao

Financiadoras

Espacializaciao

1965

Agentes - 1965

Agentes - 1965

Financiadora- 1965

Empreendimentos - 1965

1970

Agentes - 1970

Agentes - 1970

Financiadora - 1970

Empreendimentos - 1970

1975

Agentes - 1975

Agentes - 1975

Financiadora - 1975

Empreendimentos - 1975

1980

Agentes - 1980

Agentes - 1980

Financiadora - 1980

Empreendimentos - 1980

1985

Agentes - 1985

Agentes - 1985

Financiadora - 1985

Empreendimentos - 1985

1990

Agentes - 1990

Agentes - 1990

Financiadora - 1990

Empreendimentos - 1990

1995

Agentes - 1995

Agentes - 1995

Financiadora - 1995

Empreendimentos - 1995

FONTE: O autor, 2017.

Assim sendo, espera-se construir uma ferramenta capaz de expor caracteristicas do pro-

cesso de urbanizagao da cidade de Maceid, de forma que conhecendo o passado recente, possa-

se, entre outras coisas, conjeturar sobre a urbanizagao futura, replicando as solugdes bem-suce-

didas e evitando aquelas que ndo obtiveram bons resultados. A seguir, comecaré a analise ho-

rizontal.

4.2. Analise Horizontal

4.2.1. Estrato 1 —ano de 1965

O ano de 1965 foi de poucos anuncios tanto no JJA como no JGA, onde foram coletados

respectivamente 9 e 15 antncios totalizando um conjunto universo de 24 mensagens publicita-

rias. Suas porcentagens em divisdo entre os veiculos de comunicacdo escolhidos para esta dis-

sertacdo podem ser vistas no Grafico 3, abaixo.
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Grafico 3 Anuncios do ano de 1965. Porcentagens da Gazeta de Alagoas e Jornal de Alagoas.

Anuncios do ano de 1965 em porcentagem.
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FONTE: O autor, 2017.

Era uma época quando a nova politica habitacional do Governo Federal estava muito re-
cente e o incremento populacional da cidade de Macei6 ainda ndo havia sido explorado como
segmentos de consumidores de imoveis. Apesar desse inicio pouco expressivo, ¢ nessa época
que comegam a serem fixadas as condig¢des para o fortalecimento do mercado imobiliario na

cidade.

No referido estrato, foram encontradas mengdes a trés agentes de vendas, e trés agentes de
construgdo. Tem-se grande destaque para a empresa Borgil que atuava tanto na construgao
como nas vendas, sendo o mais influente agente social do periodo. Abaixo, no Grafico 4, os
agentes de vendas citados no ano de 1965 em suas porcentagens em relacao ao total coletado
naquele estrato. Vale lembrar que os antincios com agente de vendas ndo declarado obtém a
maior porcentagem, caracteristica de um mercado dominado por profissionais individuais, pro-

prietarios de terras e pequenas empresas.
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Grifico 4: Agente de vendas do ano de 1965.

Agentes de vendas do ano de 1965 em
porcentagem de mengdes.
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Carlos Fonseca Leal  Vicente Silveira Borgil N&do declarado

FONTE: O autor, 2017.

O Grafico 5, abaixo, apresenta os agentes de construgdo citados nos antincios do ano de
1965. Mais uma vez, os agentes nao declarados alcancam grandes porcentagens e, a diferenca
em relag@o aos agentes de vendas € que, nesse caso, quando ocorre a omissao ela ¢ total. Quando
o agente de vendas nao ¢ declarado, ¢ comum que se tenha ao menos uma forma de contato
divulgada, como o telefone ou um enderego. No caso dos agentes de construgdo, percebe-se seu
uso de forma intensa como apelo mercadologico e, também, a pouca importancia dada pelos

agentes de vendas a marca da construtora.

Grifico 5: Agentes de constru¢io com antncios coletados no ano de 1965.

Agentes de construgao do ano de 1965 em
porcentagem de mengdes.

90,00% 83,33%
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10,00% 4,17% 4,17% San

0,00% —_— _— ]

Giboc Trumel Borgil N3o declarado

FONTE: O autor, 2017.
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Foram encontradas mengdes a apenas uma financiadora, o Banco Nacional de Minas Ge-
rais. Como serd visto adiante, as financiadoras sao constantemente usadas como apelos merca-
dolégicos com o intuito de atrelar o empreendimento e sua construgdo ao prestigio de uma
instituicao de renome, como uma garantia de entrega do produto. A seguir, serdo expostas as

informagdes presentes nos anuncios do ano de 1965 em relagdo a localizacao.

Grafico 6: Bairros citados no ano de 1965, listados em ondem crescente de porcentagem.

Bairros citados no ano de 1965.
70,00%
60,00% 58,33%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00% 16,67%
10,00% 4,17% 4,17% B2 S
aoox DNENNINNNNEN\
Mangabeiras Tabuleiro dos Pajucara Ponta Verde Farol N3o declarado
Martins

Fonte: O autor, 2017.

O Grafico 6 acima, mostra os bairros mencionados no ano de 1965, através de suas por-
centagens de citagdo. Deve-se lembrar que os bairros também podem ser tidos como apelos ou
diferenciais para os empreendimentos anunciados e sua citagdo ¢ uma forma de tentar vender
de forma mais facil um produto imobilidrio. Assim, os antincios com bairro ndo declarado atin-
gem a maior porcentagem se comparados aos bairros declarados, cujos integrantes mais citados
no referido estrato foram, em ordem decrescente: Farol, Ponta Verde, Pajucara, Tabuleiro

dos Martins ¢ Mangabeiras.

A prancha 2, 3, 4 e 5 apresentam mapas de espacializagao dos empreendimentos anuncia-
dos no ano de 1965. E interessante notar que a maioria dos pontos se encontram dentro da malha
urbana existente na época. Com isso, pode-se afirmar que se aproveitavam da presenca de in-
fraestruturas basicas de servico e transporte, padrao que repetird em todos os estratos do recorte
temporal. Com a espacializagdo também ¢ possivel notar empreendimentos em bairros nao ci-

tados como, por exemplo, Ponta Grossa, Riacho Doce, Jatiica e Santa Lucia. Esses produtos se
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localizavam nas franjas urbanas e alguns, como os da Jatitca, foram responsaveis pela urbani-

zagdo da area em que foram implantados.

No que se refere aos usos anunciados, prancha 2, destaca-se o residencial. Percebe-se tam-
bém a divulgacdo de empreendimentos comerciais localizados no bairro Centro. As ocupagdes
anunciadas, prancha 3, sdo em sua maior parte parcelamentos para a venda de lotes e, apenas
nos bairros mais adensados como o Farol, Ponta Grossa, Poco e Centro, tem-se o oferecimento
de empreendimentos de ocupacao horizontal. Os produtos imobilidrios anunciados, ver prancha
4, foram apenas dois: os lotes e terrenos e as casas. Em relacdo ao nimero de quartos anuncia-
dos, prancha 5, apenas um empreendimento no bairro Farol declarou a quantidade de trés quar-
tos. Nos empreendimentos localizados, ndo foram declarados em seus antincios o nimero de

banheiros e garagens.

4.2.2. Estrato 2 — Ano de 1970

No ano de 1970 tem-se aumento consideravel no nimero de antincios que atinge o total de
41 mensagens publicitarias, um crescimento de 70% em relacdo ao periodo anterior.10 desses
anuncios foram coletados no Jornal de Alagoas e 31 na Gazeta de Alagoas, e essas propor¢des

sdo mostradas em porcentagem sobre o total no Grafico 7, abaixo.

Gréfico 7: Antncios do estrato de 1970. Divisdo entre Jornal de Alagoas e Gazeta de Alagoas.

Anuncios do ano de 1970 em porcentagem.
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FONTE: O autor, 2017.

Foram encontradas nos antincios do ano de 1970 mengdes a cinco agentes de vendas, fato
que representa, também, um aumento em relagdo ao periodo anterior. Além disso, como pode

ser visto no Grafico 8, abaixo, as porcentagens sobre o total das meng¢des aos agentes declarados
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tém maior aproximacao com os percentuais alcangados pelos agentes ndo declarados. Dentre
as imobilidrias citadas, destaque para a Corcovado Iméveis, que alcanga o percentual de

34,15%.

Grifico 8: Agentes de vendas citados no ano de 1970 em porcentagem sobre o total.

Agentes de Vendas do ano de 1970 em porcentagem
de mengoes.
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Imobilidrios

FONTE: O autor, 2017.

Nao foram coletadas mensagens publicitarias que citavam os agentes de construgao no es-
trato do ano de 1970. Uma causa provavel € que a maior organizagao das imobilidrias, que foi
constatada no estrato, fazia com as mesmas tentassem divulgar ao maximo a sua marca, € que
as construtoras eram mencionadas apenas quando se tornavam um diferencial (apelo). Em re-
lagdo as financiadoras, semelhante ao que ocorreu no periodo anterior, apenas uma empresa foi

mencionada, a Tabajara S.A. Crédito Imobiliario.

Neste estrato foram coletadas mengdes a 8 bairros, representando um maior espraiamento
de empreendimentos e da atuacdo das empresas do mercado imobilidrio pela cidade, ver Gra-
fico 9, abaixo. Esse crescimento do numero de bairros citados representa um aumento de 60%
em relagdo ao periodo anterior e demonstra uma busca por novos produtos e segmentos de

consumidores, como também a abertura de novas areas da cidade a exploragdo comercial.
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Gréfico 9: Bairros citados no ano de 1970 em progressio temporal.
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FONTE: O autor, 2017.

Tabuleiro dos Martins e Farol alcancam 26, 83%, percentual maior que o alcancado pelos
anuncios com agente de vendas nao declarado. Também chama a atengdo o bairro Cruz das
Almas que atinge o percentual de 9,76%. Os demais bairros (Santa Licia, Ponta Grossa,

Poco, Pajucara e Mangabeiras) alcangam o percentual de 2,44%.

Na espacializacdo dos empreendimentos anunciados no estrato do ano de 1970, foram lo-
calizados apenas empreendimentos residenciais. A prancha 6 mostra os tipos de ocupagdo anun-
ciados. Empreendimentos do tipo parcelamento, nas franjas urbanas e ocupagdes horizontais
nas areas mais proximas ao Centro da cidade como Farol, Prado € Poco. Os produtos anunciados
foram, novamente, apenas 2: os lotes e terrenos e as casas, repetindo o padrao de lotes nas areas
mais periféricas e casas nas mais centrais, ver prancha 7. No que se refere ao numero de quartos,
prancha 8, mais uma vez, apenas dois empreendimentos situados no bairro Farol declararam a
quantidade de trés dormitdrios, € os mesmos empreendimentos foram os unicos a declarar a
quantidade de dois banheiros, ver prancha 9. Em relacdo ao nlimero de garagens, prancha 10,

apenas um empreendimento localizado no bairro Farol declarou possuir uma vaga de garagem.

4.2.3. Estrato 3 — Ano de 1975

No estrato do ano de 1975 foram coletados 102 antincios que representam um crescimento
de 149% em relacdo ao estrato anterior. Desses anuncios, 72 foram veiculados no Jornal de
Alagoas e 30 na Gazeta de Alagoas. Assim sendo, este € o Uinico estrato no qual o nimero de

anuncios coletados foi maior no JJA que no JGA. Em relacao ao total, como pode ser visto no
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Grafico 10, abaixo, o Jornal de Alagoas atingiu 70,59% enquanto a Gazeta de Alagoas alcangou

o percentual de 29,41% das mensagens publicitarias.

Grafico 10: Divisao dos antncios coletados no ano de 1975 entre os veiculos JJA e JGA.

Divisdo dos anuncios coletados no ano de 1975
entre os veiculos de midia.
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FONTE: O autor, 2017.

Como pode ser visto no Grafico 11, abaixo, foram encontradas mengdes a seis agentes de
vendas no estrato do ano de 1975, mesma quantidade do estrato anterior. Contudo, aqui os
agentes declarados conseguem grande vantagem em relagcdo aos nao declarados, com destaque
para a Corcovado imdveis que alcanca 50,98% do total de mengdes. Vale salientar que era uma
época onde se anunciava pouco ¢ de um mercado de imdveis ainda em amadurecimento, o que

faz que a atuagdo da Corcovado adquira ainda mais importancia.
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Grafico 11: Agentes de vendas do estrato de 1975.

Agentes de Vendas do ano de 1975 em
porcentagem de mencgdes.
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FONTE: O autor, 2017.

Em relacao aos agentes de constru¢do, houve mengao a apenas uma empresa, a Constru-
tora Barroca S.A., que foi responsavel, entre outras coisas, pela construcao do primeiro prédio

residencial multifamiliar do bairro de Ponta Verde, o Edificio Democrito Barroca.

Nao foram encontradas mengdes as financiadoras dos empreendimentos anunciados no pe-
riodo, fato que sugere possivel abundancia de crédito ou mesmo financiamento atrelado a com-

pra do imovel através de sua construtora ou incorporadora.

O numero de bairros citados nos anuncios publicitarios teve um aumento de 62% em rela-
¢do ao periodo anterior, passando de 8 para um total de 13 bairros, como se pode perceber no
Grafico 12, abaixo. Mas uma vez, ¢ possivel notar a atuagdo das empresas do mercado imobi-
lidrio espalhando-se para alcangar muitas areas da cidade ao mesmo tempo. Fica evidente, tam-
bém, a preferéncia por areas com grandes glebas e pouco urbanizadas no periodo, como o0s
bairros Tabuleiro dos Martins, Cruz das Almas ¢ Forene. Sendo que este ultimo se locali-

zava, na época, fora da area urbana, no limite norte do municipio.



75

Grafico 12: Bairros mencionados no estrato do ano de 1975.

Bairros citados no ano de 1975.
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FONTE: O autor, 2017.

Na espacializacdo dos empreendimentos localizados no estrato do ano de 1975 tem-se um
aumento do seu nimero como também um maior espraiamento. Na prancha 11, percebe-se mais
uma vez o predominio do uso residencial, com apenas um empreendimento representante do
uso comercial/ empresarial situado no bairro Jaragua, que sempre foi tradicionalmente um
bairro ligado aos negdcios. A prancha 12, mostra que o tipo de ocupag@o mais anunciado foram
os parcelamentos, seguido pela verticalizagdo com os primeiros exemplos em frente as praias

de Pajucara e Ponta Verde e, logo apds, pela ocupagao horizontal.

Em relag@o aos produtos imobiliarios anunciados, prancha 13, tem-se grande destaque para
os lotes e terrenos, seguido dos apartamentos e as casas. Ao comparar os dados das pranchas
12 e 13, percebe-se que a verticalizagao foi principalmente residencial e localizou-se nos bairros

Farol, Pajucara e Ponta Verde.

No que se refere ao numero de quartos declarados nos anuncios, prancha 14, apenas os
empreendimentos verticais localizados no Farol, Pajucara e Ponta Verde declararam a quanti-
dade de dormitorios. Sendo que os empreendimentos localizados no Farol e Ponta Verde decla-
raram 3 quartos e o que se localizava na Pajugara declarou 1 quarto. Semelhante ao que ocorre
na espacializagdo do nimero de quartos, o nimero de banheiros, prancha 15, foi declarado

apenas pelos empreendimentos verticais localizados nos bairros Farol, Ponta Verde e Pajugara,
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e em numeros iguais de respectivamente, 3, 3 e 1 banheiro. Nenhum empreendimento locali-

zado declarou em seu anuncio o nimero de garagens.

4.2.4. Estrato 4 — ano de 1980

No estrato do ano de 1980 tem-se, novamente, um crescimento no nimero de anincios em
compara¢do ao estrato anterior. Desta vez, o aumento, apesar de consideravel, foi um pouco
menor, atingindo o percentual de 138% e, em nlimero de anlncios, os totais passaram de 102
para 243 mensagens publicitarias. O Grafico 13, abaixo, mostra a distribui¢do dos antincios do
ano de 1980 entre os veiculos de comunicagdo escolhidos para a pesquisa, na forma de porcen-
tagem sobre o total. Nele, ¢ possivel notar uma volta ao padrao de distribuicdo onde a Gazeta
de Alagoas ¢ o veiculo com maior numero de anuncios, invertendo a tendéncia apresentada no

periodo anterior.

Grafico 13: Divisao dos antncios coletados no ano de 1980 entre os veiculos JJA e JGA.

Divisao dos anuncios coletados no ano de 1980
entre os veiculos de midia.
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FONTE: O autor, 2017.

Nos anuncios coletados no ano de 1980, foram encontradas mengdes a 21 agentes de ven-
das de iméveis, como apresentado no Grafico 14, abaixo. Em comparag@o ao periodo anterior,
onde foram encontradas citagdes a 6 agentes de vendas, tem-se crescimento expressivo da pre-
senca de empresas imobilidrias nas mensagens publicitarias. Tal crescimento atinge a marca de
250,00 pontos percentuais. Vale salientar a atuacao da empresa Dumonte Imoveis e Incorpo-
racdes que alcanca 34,57% de mengdes nos anuncios que nao ¢ igualada sequer pela soma das
porcentagens atingidas pela segunda e terceira posigdes, a saber, os agentes de vendas nao de-

clarados ¢ a Jangada Iméveis, que alcancam respectivamente 14,81% e 12,76%.
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Grafico 14: Agentes de vendas atuantes em Maceié no ano de 1980.

Agentes de Vendas do ano de 1980.
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FONTE: O autor, 2017.

Semelhante ao que ocorreu com os agentes de vendas, no estrato do ano de 1980, houve
um aumento da quantidade de agentes de constru¢ao mencionados nos antincios publicitérios.
Como pode ser visto no Grafico 14, abaixo, no estrato do ano de 1970 nao foram encontradas
citacdes 2 nenhuma construtora, € no ano de 1975, apenas uma construtora foi mencionada, a
Construtora Barroca. No entanto, no ano de 1980, chega a 13 o nimero de construtoras cita-

das, fato que representa um crescimento de 1200%.
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Gréfico 15: Agentes de construcio mencionados nos anuncios do ano de 1980.

Agentes de construgao do ano de 1980.
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FONTE: O autor, 2017.
No estrato anterior, o ano de 1975, ndo foram coletados antincios que mencionassem as
financiadoras dos imdveis divulgados. Contudo, no estrato do ano de 1980 foram mencionadas
seis financiadoras. Destacam-se a Caixa Economica Federal — CEF ¢ a Associacao de Pou-
panca e Empréstimos de Alagoas — APEAL com respectivamente 7,00% e 6,17%. Ver o
Grifico 16, abaixo. E surpreendente a posicio modesta alcangada pelo Banco Nacional da
Habitacio — BNH e Sistema Financeiro da Habitacdo — SFH que eram 6rgdos oficiais da
politica habitacional do Estado Brasileiro e, apesar disso, foram mencionados em apenas 0,87%
dos antncios de empreendimentos imobiliarios do periodo. Em compara¢ao com a CEF, o

BNH/SFH, por seu menor uso, mostra-se como um apelo menos eficiente para a venda.
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Grafico 16: Financiadores atuantes em Maceié no ano de 1980.

Financiadores atuantes no ano de 1980.
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FONTE: O autor, 2017.

Os bairros mencionados nos anincios obtiveram aumento em relacdo ao estrato anterior,
passando de 13 para 18 bairros, em um crescimento que corresponde a um percentual de 38%.
Em comparagdo com os periodos anteriores, os bairros Farol e Ponta Verde obtém os maiores
crescimentos e alcangam, respectivamente, 36,63% e 9,47%. O bairro Tabuleiro dos Martins,

que foi o mais citado no estrato anterior, atinge agora 5,76% e fica com a terceira posi¢ao.

Grafico 17: Bairros citados nos aniincios do ano de 1980.

Bairros citados no ano de 1980.
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FONTE: O autor, 2017.
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A espacializa¢do dos empreendimentos do estrato do ano de 1980 mostra grande aumento
no numero de empreendimentos localizados e uma maior distribui¢do destes pelos bairros de
Macei6. Olhando a cidade como um todo, percebe-se duas concentragdes: uma na regiao do
Farol (Farol, Pinheiro, Gruta e Pitanguinha) e outra na regido da Ponta Verde (Ponta Verde,
Pajucara, Pogo, Jatitca e Cruz das Almas) que se tornardo os dois principais vetores de expan-

sdo imobiliaria da cidade.

Na prancha 16, mais uma vez, percebe-se o predominio de empreendimentos de uso resi-
dencial, com apenas um representante do uso comercial/empresarial localizado no bairro Paju-
cara. Com a prancha 17 nota-se que os parcelamentos come¢am a ter a concorréncia da verti-
calizagdao como tipo de ocupacao mais anunciado. E a prancha 18, que mostra os produtos imo-
biliarios anunciados, pode ser vista como um cruzamento entre as duas pranchas anteriores,
apresenta o aparecimento de grande quantidade de anuncios de apartamentos (empreendimen-
tos residenciais e verticais) concentrados na regido do Farol e Ponta Verde. Os lotes e terrenos
espalham-se por grande parte da cidade, principalmente nas regides mais periféricas, mas tam-
bém, nos vazios urbanos de areas ja ocupadas, enquanto as casas concentram-se no Farol e em

Jatiuca.

A prancha 19 que apresenta a espacializa¢ao do nimero de quartos declarados nos antincios
€ mostra que as maiores quantidades se concentram no bairro Ponta Verde, com 4 quartos. Em
Jatitca e Farol predomina o ntimero de 3 quartos, acontecendo, também, a presenca de empre-
endimentos com 2 quartos. Ao se olhar a cidade como um todo, o numero de 3 quartos predo-

mina como um padrao.

Na prancha 20, ¢ possivel perceber que o numero de banheiros anunciados ¢ mais irregular
que o numero de quartos, € ndo permite definir um padrdo. Também é menor o niimero de
anuncios que declaravam o numero de banheiros e sua maior quantidade, 3 banheiros, estao

localizados nos bairros da Gruta e Jatiaca.

No que se refere ao numero de garagens, foi ainda menor o nimero de antincios que as
declararam. O bairro Farol destaca-se em relacdo a maior quantidade de garagens declaradas e

a quantidade mais expressiva foram de 2 (duas) em um mesmo empreendimento.
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4.2.5. Estrato 5 — ano de 1985

No ano de 1985, mais uma vez, percebe-se um crescimento no nimero de antincios em
relagcdo ao estrato anterior. No ano de 1980 foram coletados 263 antincios publicitarios de em-
preendimentos imobilidrios, enquanto no ano de 1985 foram coletados 243 anuncios. Em por-
centagem, o crescimento foi de 8% sobre o periodo anterior. O Grafico 18, abaixo, mostra a
divisdo dos anuncios do ano de 1985 em relagdo aos veiculos de midia na forma de porcentagem

sobre o total.

Grafico 18: Divisao dos antncios coletados no ano de 1985 entre os veiculos escolhidos.

Divisao dos anuncios coletados no ano de 1985
entre os veiculos de midia.
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FONTE: O autor, 2017.

Neste estrato, foram coletadas mengdes a 20 agentes de vendas, fato que representa uma
pequena queda em relagdo ao periodo anterior. Os agentes de vendas nao declarados alcangcam
o maior percentual, 47,91% e deixam evidente a grande atuagdo de individuos e pequenas em-
presas. Entre os agentes declarados, destacam-se a Capri Imobilidria e a Dumonte Imoveis e
Incorporagdes com respectivamente 10,65% e 10,27%. O cenario mostrado no Grafico 19,
abaixo, mostra um mercado menos dominado por grandes empresas vendedoras que no periodo
anterior. No presente estrato, tanto pela marcante presenca de agentes ndo declarados como pela
distribuicdo dos antincios pelos agentes declarados, infere-se uma maior pulverizagdo dos re-
cursos de promogao entre varias empresas que pode acarretar em maior concorréncia € maior

uso das técnicas e conhecimentos de marketing.
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Grafico 19: Agentes de venda atuantes em Macei6 no ano de 1985.

Agentes de Vendas do ano de 1985.
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FONTE: O autor, 2017.

Em relacdo aos agentes de constru¢do, houve consideravel aumento no nlimero de empre-
sas citadas em comparag¢do ao periodo anterior. No estrato de 1980 foram encontradas mengdes
a 13 construtoras, enquanto no estrato de 1985 foram encontradas 32 meng¢des. Um crescimento
expressivo de 146%. O cenario do Grafico 20, abaixo, mostra uma distribuicdo mais igualitaria
dos antincios entre as construtoras citadas, em comparagao com o estrato anterior. O percentual
de antincios com agente de construcdo ndo declarado, deve-se, em sua maior parte, ao fato de
as imobiliarias ficarem responsaveis pela confec¢dao da peca publicitaria e ao uso das marcas

das construtoras como diferencial para outros empreendimentos semelhantes, uma espécie de

apelo mercadolégico.
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Gréfico 20: Agentes de construciio atuantes em Maceié no ano de 1985.
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FONTE: O autor, 2017.

As financiadoras também obtiveram aumento em sua quantidade no estrato do ano de 1985
em comparacao com estrato anterior. No ano de 1980 foram encontradas mengdes a 6 financi-
adoras e, no ano de 1985, esse nimero aumenta para 8, quantidade que representa um cresci-
mento de 33%. O cenario apresentado no Gréfico 21, abaixo, transparece um contexto de maior

disponibilidade de crédito se comparado ao contexto do periodo anterior. Entre as financiadoras
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declaradas, tem-se grande destaque para a Caixa Econdomica Federal — CEF com 19,39% e o

Banco da Producio do Estado de Alagoas — Produban com 5,32%. O Sistema Financeiro

da Habitacao — SFH alcanga a terceira posi¢cao com 1,52%.

Grafico 21: Financiadores atuantes em Maceié no ano de 1985.
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FONTE: O autor, 2017.

Os bairros mencionados, aparecem, neste estrato, em menor quantidade em comparagao ao

numero de bairros citados no estrato anterior, ver Grafico 22, abaixo. No ano de 1980 foram

encontradas mengoes a 18 bairros da cidade de Maceid ¢ no ano de 1985 foram encontradas

mengodes a 15 bairros, nimeros que representam uma queda de 16,67%. Tal cenario pode ter

sido motivado por uma estratégia de concentrar empreendimentos naqueles bairros de maior

demanda e que por isso possibilitariam que se auferissem maiores lucros. Neste estrato, os bair-

ros do litoral norte iniciavam um periodo de forte exploracao comercial, Ponta Verde e Jatitca

atingem os maiores percentuais entre os bairros declarados alcangando respectivamente 19,77%

e 13,31%. Os bairros Tabuleiro dos Martins e Farol, representantes do vetor de expansdo para

os tabuleiros, ficam na terceira e na quarta posigdes alcangando os percentuais de, respectiva-

mente, 8,75% e 7,22%
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Grafico 22: Bairros citados nos anincios do ano de 1985.
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FONTE: O autor, 2017.

A espacializa¢do dos empreendimentos anunciados no estrato ano de 1985, mais uma vez,
mostra um aumento na quantidade de empreendimentos localizados. A distribui¢ao dos empre-
endimentos mostra concentragdes em bairros especificos como Ponta Verde, Jatiuca, Feitosa,

Barro Duro, Gruta e Serraria.

A prancha 22, mostra os usos declarados para os empreendimentos possiveis de serem lo-
calizados. O uso residencial predomina, mais uma vez, com alguns empreendimentos pontuais

de uso misto (em Jatiuca e Cidade Universitaria) e comerciais/empresariais (Barro Duro).

A prancha 23 que mostra as ocupagoes declaradas. Nela fica evidente a concentracdo de
empreendimentos de ocupacao vertical, principalmente, em Ponta Verde e Jatitica. Farol, Cen-
tro e Trapiche recebem, também, alguns empreendimentos verticais. As casas concentram-se
na regido do bairro Barro Duro e, também, espalham-se pelos bairros da regido dos tabuleiros.
Os parcelamentos espalham-se pela cidade em suas areas de expansao e nos vazios urbanos de

areas ocupadas.

De forma semelhante ao que ocorre na prancha 23, na prancha 24, vé-se os apartamentos
concentrarem-se nos bairros Ponta Verde e Jatiuca, e aparecerem de forma mais rarefeita nos
bairros Farol, Centro e Trapiche. As casas aparecem principalmente nos bairros Barro Duro e
Gruta, e se dispersam pela regido dos tabuleiros. Por sua vez, os lotes e terrenos localizam-se,

mais uma vez, nas franjas e vazios urbanos.
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A prancha 25, mostra o numero de quartos anunciados € mais uma vez tem-se o padrao de
3 quartos como o mais declarado. Pajucara e Ponta Verde recebem empreendimentos com 4
quartos ¢ 1 quarto (empreendimentos quarto e sala, tendéncia no periodo) e existem pontos

espalhados pelo mapa onde aparecem empreendimentos com 2 quartos declarados.

O numero de banheiros, ver prancha 26, menos declarado que o ntimero de quartos, desta
vez apresenta também um padrao de 3 banheiros por empreendimento. A segunda quantidade

mais declarada foi de 1 banheiro e a de 2 banheiros, a menos declarada.

A prancha 26b mostra a espacializacdo do numero de garagens declaradas nos anuncios do
estrato do ano de 1985. As declaragdes foram poucas, de onde se pode inferir que as garagens
tinham pouca forga como apelo para a racionalizagao da aquisi¢do. A quantidade de 1 garagem
foi a mais comum, havendo a quantidade de duas garagens apenas em dois empreendimentos:

um no bairro Prado e outro em Ponta Verde.

4.2.6. Estrato 6 — Ano de 1990

No estrato do ano de 1990 foram coletados 287 antincios que representam um crescimento
de 9,12% em relagao ao periodo anterior, o ano de 1985 no qual foram coletadas 263 mensagens
publicitarias. O Grafico 23, abaixo, apresenta os anuncios coletados no ano de 1990 em sua

divisdo pelos veiculos de comunicagdo escolhidos.

Grafico 23: Divisao dos anincios do ano de 1990 entre os veiculos JJA e JGA.

Divisao dos anuncios coletados no ano de 1990
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FONTE: O autor, 2017.
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Em relagdo aos agentes de vendas foram encontradas mengdes a 28 imobilidrias. Esse na-
mero representa um aumento de 40% em relacdo ao periodo anterior, o ano de 1985, no qual
foram coletados 20 antincios que mencionavam a imobilidria responsavel. O maior nimero de
agentes de venda representa um mercado mais vibrante, maior possibilidade de concorréncia e
de uso de técnicas e conhecimentos de marketing. Através do Grafico 24, abaixo, percebe-se a
predominancia de grandes imobilidrias como a Dumonte Imdveis ¢ a Marcio Raposo Iméveis

que atingem, respectivamente 22,30 e 20,56%.

Grafico 24: Agentes de vendas atuantes em Maceié no ano de 1990.

Agentes de Vendas do ano de 1990.
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FONTE: O autor, 2017.

E possivel perceber um bloco de crescimento que vai da terceira posi¢cdo, a Imobiliaria
JM e a décima sexta posi¢ao, a Imobiliaria Casa Nova. A partir desta, tem-se uma porcentagem

pequena e constante das empresas citadas.
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Como pode ser visto no Grafico 25, abaixo, os agentes de constru¢do obtém aumento de
37,50%, passando de 32 construtoras mencionadas no ano de 1985 para 44, no ano de 1990.
Como nos estratos anteriores, percebe-se que as imobiliarias usavam as marcas das construtoras
apenas quando estas tornavam-se um diferencial em relagcdo a empreendimentos concorrentes.

De resto, fica evidente uma boa distribuicdo de mengdes entre as construtoras citadas.

Grafico 25: Agentes de construciio atuantes em Maceié no ano de 1990.

Agentes de construgao atuantes no ano de 1990.
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FONTE: O autor, 2017.



89

.A grande quantidade de construtoras impede que se possa mencionar todas, contudo, as

mais destacadas entre estas sdo a Sulbras, a Construtora Oliveira Maciel ¢ a Sermap

Engenharia.

Os financiadores citados no ano de 1990 perfazem o total de 17 empresas, nimero que
representa um crescimento de 112,50% em relagdo ao estrato anterior, o ano de 1985, no qual
foram encontradas mengdes a 8 financiadoras; ver Grafico 26, abaixo. Apesar de tal
crescimento, o estrato se mostra como um periodo de escassez de crédito com algumas
empresas construtoras financiando os proprios empreendimentos como, por exemplo, a Mere,
a Empretel, a V2 Construgoes, a Contrutora Prévia, a Humberto Lobo, entre outras que

equivalem a 70,58% das financiadoras do periodo.

Grafico 26: Financiadores atuantes em Maceié no ano de 1990.
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FONTE: O autor, 2017.

Em relagdo aos bairros mencionados, houve um aumento em sua quantidade que passou de
18, no ano de 1985, para 20 no ano de 1990. Tal aumento corresponde a um crescimento de
11,11% entre os dois estratos anteriormente citados e a uma maior distribuicdo espacial das
atividades das empresas do mercado imobilidrio. Mais uma vez Ponta Verde, Jatitca, Farol e
Tabuleiro dos Martins sdo os bairros mais citados, representando respectivamente o vetor de

expansao para o litoral norte e o vetor de expansdo para os tabuleiros. Ver Grafico 27, abaixo.
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Grafico 27: Bairros mencionados nos anuncios do ano de 1990.
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FONTE: O autor, 2017.

A espacializacdo dos empreendimentos localizados no estrato do ano de 1990 apresenta
outro aumento em sua quantidade, mas uma concentragdo em sua distribui¢do. Com as maiores
concentragdes destacam-se os bairros do litoral norte de Maceio, principalmente Ponta Verde.

Barro Duro e Petrdopolis recebem pequenas concentragdes desses empreendimentos.

A prancha 27 apresenta a espacializagao dos usos declarados nos antincios dos empreendi-
mentos do ano de 1990. Predomina, mais uma vez, os empreendimentos residenciais. Os em-
preendimentos comerciais/empresariais aparecem em nimero de trés, um no Centro, outro em
Barro Duro e um terceiro no Farol. De forma inédita, tem-se um aumento no numero de edifi-
cios de uso misto com flats ou apart-hotéis que eram um misto de residéncia e investimento no

ramo hoteleiro. Estes aparecem nos bairros do litoral norte, Jatitica e Pajucara.

Os tipos de ocupagdo anunciados, prancha 28, mostram a predominancia de empreendi-
mentos verticais. Desta vez a verticalizacao espalha por toda a cidade, apesar de sua concentra-
¢ao0 nos bairros do litoral norte. Mesmo em bairros distantes do Centro Historico, como o Ta-

buleiro dos Martins e Cidade Universitaria, € possivel perceber a presenca de empreendimentos
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verticais destinado a consumidores-alvo de média e baixa renda. As ocupag¢des horizontais con-
centram-se, principalmente no bairro de Barro Duro e os parcelamentos nos vazios urbanos e

bairros distantes de urbanizagao ainda incipiente.

A prancha 29 apresenta os empreendimentos anunciados no estrato do ano de 1990 na
forma como eram vendidos anuncio, como produtos imobilidrios. Os apartamentos tém grande
destaque como empreendimento mais anunciado, concentrando-se, principalmente, na regido
do litoral norte. Os lotes e terrenos tem maior dispersdo espacial concentrando-se em alguns
pontos especificos como os bairros Jardim Petropolis e Distrito Industrial. As casas tém uma

concentragdo no Barro Duro e as salas comerciais/ empresariais nos bairros Centro e Farol.

O numero de quartos declarados, ver prancha 30, mais uma vez tem a quantidade de trés
como a mais comum. Os empreendimentos que possuiam 4 quartos, a maior quantidade regis-
trada neste estrato, concentram-se principalmente no bairro de Ponta Verde, sendo que apenas
um destes localiza-se no Farol. Os empreendimentos de 2 quartos sdo os terceiros mais nume-
rosos tendo uma dispersao ampla pela cidade enquanto os empreendimentos de 1 sdo os menos

comuns.

Em relagdo ao nimero de banheiros, prancha 31, menos declarados que o nimero de quar-
tos, percebe-se que a quantidade mais mencionada foi a de 2 banheiros. Principalmente no
bairro Ponta Verde existe uma concentrag¢do de banheiros declarados em maior quantidade, na
maioria 4, mas, também, 5 banheiros. O bairro Gruta de Lourdes recebe um desses empreendi-
mentos que declaravam 5 banheiros. No limite norte da cidade, nos bairros Tabuleiro dos Mar-

tins e Cidade Universitaria predomina a quantidade de 1 banheiro.

No que se refere ao numero de garagens, prancha 32, foram maiores as declaradas que as
nao declaradas em relagdo ao estrato anterior. Predomina a quantidade de 1 garagem na maior
parte da cidade e, mais uma vez, o bairro Ponta Verde destaca-se como aquele onde o nimero
de garagens fica acima da média, podendo neste serem encontradas mengdes a 2, 3 ou mesmo

4 garagens em um empreendimento.

4.2.7. Estrato 7 — Ano de 1995

O estrato do ano de 1995 foi o ultimo a ter seus antlincios coletados para esta pesquisa e
completa o periodo de 31 anos definido originalmente como sendo o recorte temporal desta
dissertagdo. E preciso lembrar que o Jornal de Alagoas — JJA encerrou suas operagdes no ano

de 1993 e, por isso, foi necessario criar uma linha de tendéncia de seus antncios, projetando a
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atuacdo de empresas mencionadas nos anuncios coletados em suas paginas para o ano de 1995.
Assim, torna-se arbitrario falar em um numero total de antincios, mas como uma forma de ter-
se algum indicativo, vale informar que o Jornal Gazeta de Alagoas — JGA teve 200 antincios

coletados em suas paginas. Numero este que ¢ maior que os de anuncios coletados em anos

inteiros nos dois veiculos.

Foram encontradas mengdes a 23 agentes de vendas, nimero que representa um decréscimo
de 17,86% em relagdo ao periodo anterior no qual foram coletados 28 antincios que menciona-
vam a empresa responsavel pelas vendas dos empreendimentos imobilidrios. Nota-se no Gra-
fico 28, abaixo, a forte lideran¢a de mercado da Marcio Raposo Imdveis que atinge o percen-
tual de 36,00%, a frente, inclusive, dos agentes de vendas nao declarados que em muitos estratos
anteriores alcangam o maior percentual. Marcelino Imoveis ¢ Lokal Iméveis alcangam as se-
gunda e terceira posi¢des com respectivamente, 4,44% e 2,67%. Por sua vez, a Dumonte Imé-
veis e Incorporacdes, que durante os estratos de 1980, 1985 e 1990 alcangou expressiva quan-

tidade de mengdes, obteve uma das menores porcentagens do periodo.

Grafico 28: Agentes de vendas atuantes no ano de 1995 em Maceio.

Agentes de Vendas do ano de 1995.

Madrcio Rapdso Iméveis 36,00%
N&o declarado 35,56%
Marcelino Iméveis w— 4,44%
Lokal Iméveis m=m 2,67%
Formosa Incorporacbes mmm 267%
Comlar mwmm 267%
Lagunar msm 222%
Carvalho == 1,78%
Acesso Imobilidria == 1,78%
Pita e Palmeira == 1,33%
Prefeitura Municipal de Maceié = 0,89%
Paulo Sobral 0,89%
Manguaba 0,89%
Ledo Empreendimentos 0,89%
Jarsen Costa 0,89%
Alpha Imobiliaria 0,89%
Reycon 0,44%
Patrimoénio Imobiliaria = 0,44%
Nobre Imobilidria © 0,44%
Nilo Zampiere Iméveis 1 0,44%
Incoplan ® 0,44%
Habitacional construgds = 0,44%
Habilar = 0,44%
Dumonte Imdveis = 0,44%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00%

FONTE: O autor, 2017.
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Quanto aos agentes de construgdo, semelhante ao que ocorreu com os agentes de venda,
tem-se um decréscimo de 25,00% em suas mengdes em relagdo ao estrato anterior; o ano de
1990 no qual foram coletos 44 anuncios que declaravam o agente responsavel pela construgao

dos empreendimentos e, em 1995, foram coletadas 33 mensagens publicitarias que os declara-

vam. Ver o Grafico 29, abaixo.

Grifico 29: Agentes de constru¢io atuantes em Maceié no ano de 1995.

Agentes de construgao atuantes no ano de 1995.
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FONTE: O autor, 2017.

Vala salientar os mais destacados agentes de construcao do periodo, como a Construtora
Falcéo (3,38%), a Cipesa (3,38%), a Construtora Lima Araujo (2,11%) e a Reycon (1,69%).
Também ¢ interessante ressaltar a distribuicdo de antincios entre os agentes sem grande predo-

minancia de uma unica empresa, como ocorreu com os agentes de vendas.
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Foi menor o nimero de financiadores citados nos antincios do ano de 1995 em comparagao
ao estrato anterior, o ano de 1990. Contudo, o aparente decréscimo mostra uma nova predomi-
nancia de bancos, que sao empresas especializadas em operagdes financeiras como as de crédito
imobiliario. Como no estrato anterior, ¢ possivel encontrar construtoras como por exemplo a
Reycon ¢ a V2 Construcdes, que financiavam os proprios empreendimentos. Ver o Grafico 30,

abaixo.

Grafico 30: Financiadores atuantes no ano de 1995 em Maceio.

Financiadores atuantes no ano de 1995.
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FONTE: O autor, 2017.

Os bairros citados nos anuncios do ano de 1995 obtiveram um aumento em relacao ao
periodo anterior, o ano de 1990, passando de 20 para 22 bairros. Crescimento que corresponde
a um percentual de 10,00%. Neste estrato tem grande destaque o bairro de Ponta Verde que
alcanga 17,65% do total de anuncios. Em seguida tem-se os bairros Farol (5,88%), Jatiuca
(4,71%), Barro Duro (3,92%) e Serraria (3,53%). Percebe-se, no cenario do Grafico 31, a
consolidac¢do do vetor de expansdo urbana em direcdo ao litoral norte de Maceidé com bairros
como Ipioca, Jacarecica e Pajucara, obtendo bons indices de mengdes. Por sua vez, o vetor
de crescimento em direcao aos tabuleiros consegue ser bem representado por bairros, a exemplo

de Barro Duro, Serraria ¢ Tabuleiro dos Martins.
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Grafico 31: Bairros citados nos aniincios do ano de 1995.
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FONTE: O autor, 2017.

A espacializag¢do dos empreendimentos do ano de 1995 mostra uma reducao no nimero de
empreendimentos em relagdo ao periodo anterior, demonstrando que a espacializagdo possui
uma relacao diretamente proporcional com o numero de antincios coletados em um estrato.
Mais uma vez, a maior concentracdo de empreendimentos acontece nos bairros do litoral norte
Ponta Verde e Jatitica. Gruta de Lourdes. Farol e Barro Duro também apresentam uma concen-

tracdo significativa de empreendimentos.

Destacam-se no ano de 1995, como em todos os estratos anteriores, os empreendimentos
de uso residencial, ver prancha 33. Nos bairros Pogo e Jaraguad tem-se uma concentragdo de
edificios de uso comercial/empresarial e na Jatitca localiza-se um representante de empreendi-
mento de uso misto do tipo flat ou apart-hotel.

A ocupacio vertical foi a mais declarada em 1995 com uma razoavel distribui¢dao pela

cidade e uma concentragdo, novamente, nos bairros do litoral norte Ponta Verde e Jatitica, ver
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prancha 34. A ocupagdo horizontal repete o padrao dos estratos anteriores e concentra-se, prin-
cipalmente, nos bairros Gruta de Lourdes, Feitosa e Barro Duro. Os parcelamentos distribuem-
se pelas franjas urbanas e bairros com vazios urbanos como Gruta de Lourdes, Barro Duro,

Feitosa, Petropolis e Antares.

Os produtos anunciados, prancha 35, mostram a predominancia dos apartamentos e a sua
concentracdo, novamente, nos bairros do litoral norte Ponta Verde e Jatitica. Farol, Cruz das
Almas e Santa Amélia também recebem empreendimentos de prédios de apartamentos. As ca-
sas concentram-se principalmente nos bairros Barro Duro, Feitosa e Gruta de Lourdes, e os
lotes e terrenos nas franjas urbanas dos bairros da regido dos tabuleiros e do litoral, mais ao
norte como Ipioca, Pescaria, Riacho Doce ¢ Guaxuma. Farol, Poco e Jaragud concentram a

oferta de salas comerciais/empresariais.

Em relacdo ao niimero de quartos, ver prancha 36, a quantidade mais declarada foi de 3
quartos. No bairro de Ponta Verde e um pouco no bairro Jatiuica toma forma uma concentragao
de empreendimentos que declaravam um niimero de dormitérios acima do mais comum, com 4

quartos.

A prancha 37, mostra a espacializagao do nimero de banheiros declarados nos antincios do
ano de 1995. A quantidade mais comum foi a de 2 banheiros, havendo também quantidades
expressivas de empreendimentos que declaravam 1 e 3 banheiros. No bairro Ponta Verde foram
anunciados empreendimentos que possuiam 4 e 5 banheiros, o maior numero do estrato e de

todo o periodo de recorte temporal.

Em relag¢do ao numero de garagens, a quantidade mais comum no estrato do ano de 1995
foi de 1 garagem. Ponta Verde e Jatitica concentram o maior nimero de garagens declaradas
como também as maiores quantidades, com 2, 3 e até 4 garagens anunciadas. Mais uma vez a
quantidade de garagens foi menos declarada que as quantidades de quartos e banheiros, levando
a percepgao de sua pouca importancia como apelo mercadoldgico no periodo de recorte tempo-

ral.
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4.3. Analise vertical

4.3.1. Introducao

Nesta secao sera caracterizado o mercado imobiliario de Maceio6 entre os anos de 1965 e
1995, através dos agentes empreendedores imobilidrios e dos itens que os antincios mais divul-
garam no periodo, daquilo que foi mais apresentado e vendido para os segmentos de consumi-

dores alvo das empresas anunciantes.

Parte-se da percepcao de que as mensagens publicitarias sdo fundamentalmente persuasi-
vas, o que faz com que todas informagdes nelas apresentadas tenham a fun¢ao de motivagado e
incentivo a compra. Em marketing essa ¢ a nogao de apelo que ¢ a informacao que diz ao
mercado consumidor o que o produto oferece e por que ele ¢ atraente (URDAN e URDAN,

2006, p. 276).

Para uma maior sistematizagdo, os diversos apelos veiculados foram sintetizados em seis
itens: o empreendimento, o bairro, o endereco, a marca da imobilidria, a marca da cons-
trutora ¢ a marca da financiadora. Apesar da grande diferenga numérica de anuincios entre o
Jornal de Alagoas — JJA, onde foram coletados 345 anuncios, ¢ a Gazeta de Alagoas, com 850
anuncios coletados, os nimeros em porcentagem mostram-se bastante semelhantes, revelando
as tendéncias de mercado na promoc¢ao dos empreendimentos. O Grafico 32, abaixo, mostra os

percentuais da mengdo de cada item sobre o total de publicidades coletadas.

Tradicionalmente, a marca é entendida como um nome, sinal, desenho, simbolo ou uma
combinagdo destes elementos que pretendem identificar e individualizar produtos, linhas de
produtos, servigos e a propria empresa; diferenciando-os de seus concorrentes (URDAN e
URDAN, 2006, p. 85) (PINHO, 2004, p. 179). Em periodos mais recentes a marca ¢ mais bem
definida e entendida como uma sintese dos elementos fisicos, racionais, emocionais e estéticos
nela presentes e desenvolvidos em sua relagdo com os consumidores ao longo do tempo

(PINHO, 2004, p. 178).
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Griéfico 32: Percentuais de divulgacio de produto e marca sobre o total de aniincios.
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FONTE: O autor, 2017.

Isto posto, a analise sera procedida segundo uma ondem decrescente, indo do item que mais
foi mencionado nos anuncios ao que foi menos mencionado e, a0 mesmo tempo, tentando rela-
cionar a relevancia dos apelos com o contexto histérico e econdmico de Maceid e do Brasil no

periodo.

4.3.2. O empreendimento

O item mais divulgado nas mensagens publicitarias foi o empreendimento que alcangou
os percentuais de 100% de meng¢do no JJA e 99,52% no JGA. Na maior parte dos casos foi
utilizado como produto e algumas vezes como um apelo, principalmente quando o antincio
enfatizava o bairro. Como uma forma de auxiliar no estudo da interagdo entre o mercado ¢ o
processo de urbanizagdo de Maceid, foram criadas para esta dissertacao categorizacdes com as
quais tenta-se expor as caracteristicas do item empreendimento; deixando em evidencia o uso

e o tipo de ocupagdo anunciados.

O Grafico 33 abaixo, apresenta as porcentagens de mengdes ao item empreendimento
imobiliario através do tipo de ocupagdo. Destaque para os anincios de empreendimentos de
ocupagdo vertical que atingem 42,98% do total de mensagens. Lotes e terrenos alcancam o
percentual de 38,96% e a ocupagio horizontal 18,06%. E interessante notar que, apesar da pe-
quena diferenca percentual para os lotes e terrenos, as empresas do mercado imobilidrio prefe-
riram anunciar empreendimentos de ocupagado vertical que, teoricamente, sao mais complexos

e dispendiosos.
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Grafico 33: Porcentagens de citagiio dos tipos de ocupac¢iio nos anincios entre os anos de 1965 e 1995.
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FONTE: O autor, 2017.

Em relagdo aos veiculos de midia, ¢ possivel encontrar diferencgas nos percentuais que sao
indicios de posicionamentos de mercado distintos. No Jornal de Alagoas, os lotes e terrenos
alcangam o maior percentual, enquanto na Gazeta de Alagoas ¢ a ocupagao vertical que alcanga
a primeira posi¢ao. Explicando melhor, na ocupagao vertical existe grande demanda por uma
area da cidade que torna necessario multiplicar a area do solo, aumentando a densidade pela
verticalizagdo. Nao se afirma aqui que isso ocorra em todos os casos, porém, pela lei da oferta
e demanda, uma 4rea mais procurada tem o solo mais caro que outras onde a procura ¢ menor
e, desse modo, por receber mais anuncios de ocupacao vertical, a Gazeta de Alagoas provavel-
mente estava veiculando empreendimentos imobiliarios mais caros e direcionados a uma audi-

éncia alvo com maiores recursos.

O Griafico 34, abaixo, sintetiza as informagdes do item empreendimento imobiliario em
relagcdo ao uso anunciado. Grande destaque para os anuncios de empreendimentos residenciais
que alcangam 95,23% do total. As publicidades de empreendimentos comerciais, segunda po-
sicdo em citacdes, atingem 3,10%; os anuncios de empreendimentos de uso misto, comercial e
residencial, alcancam 1,34%, e os de uso nao declarado 0,33%. Nao foram coletados antncios

de empreendimentos industriais que, consequentemente, atingem 0,00%.51
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Grafico 34: Usos mais anunciados entre os anos de 1965 e 1995.
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FONTE: O autor, 2017.

Mais uma vez, ¢ possivel perceber, agora com maior intensidade, a preferéncia das empre-
sas do mercado imobilidrio por uma determinada linha de empreendimentos. O Segmento de
mercado consumidor de empreendimentos imobiliarios residenciais deve ter sido ser o maior e
mais lucrativo em Macei6 durante o periodo entre os anos de 1965 e 1995 para justificar o

grande investimento em promocao.

O Grafico 35, abaixo, apresenta os empreendimentos mais anunciados empregando a ca-
tegorizacao utilizada pelas empresas do mercado imobiliario estando, portanto, bem mais pro-

ximo de uma visdo de mercado.



101

Grafico 35: Categorias de empreendimentos mais anunciadas em Macei6 entre 1965 e 1995.
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FONTE: O autor, 2017.

As tendéncias demonstradas na forma de ocupagdo e tipologia se repetem, porém, pela
énfase das imobiliarias em divulgar um produto imobilidrio completo, tornam-se mais dificeis
de ser percebidas. Neste caso, ¢ interessante notar que a prioridade dada pelos agentes de vendas
em anunciar os empreendimentos verticais e residenciais apresenta-se, neste caso, na forma de

grande proeminéncia dos anuncios de apartamentos.

O Grifico 36, abaixo, apresenta as categorias de empreendimentos imobilidrios utilizadas
pelas empresas do mercado, com as suas porcentagens de mengdes em progressao temporal
entre os anos de 1965 e 1995. No primeiro estrato, entre os anos de 1965 e 1970, tem-se grande
destaque para os lotes e terrenos; as casas alcangam segundo maior pico de citagdes e pode-se
notar a presenca de edificios comerciais e empresariais. Embora ndo tenham sido coletados
anuncios de tipologias verticais multifamiliares no estrato, a verticalizacao com fins habitacio-
nais ja se fazia presente em Maceio, com edificios de apartamentos cujo primeiro exemplo foi
o Sao Carlos, implantado de frente para a Praia da Avenida, no bairro Centro (CAVALCANTE,
2015, p. 26). A auséncia de mengdes aos edificios verticais multifamiliares pode ser interpre-

tada como resultado da cautela das empresas do mercado imobilidrio em adotar tais produtos.
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Grafico 36: Variedades de empreendimentos imobilidarios mais anunciados em progressio temporal 1965-1995.

Tipos de empreendimentos mais anunciados entre
1965 e 1995.
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FONTE: O autor, 2017.

No estrato entre 1970 e 1975, acontece um grande aumento no numero de antincios que
divulgavam os lotes e terrenos, uma queda acentuada no numero de mengdes as casas, € 0cor-
rem as primeiras citagdes, nesta pesquisa, aos edificios verticais multifamiliares de apartamen-
tos. H4 um aumento tanto na quantidade de antincios como na variedade de categorias de em-
preendimentos divulgados, o que indica um maior desenvolvimento do mercado produtor e

segmentacdao do mercado consumidor.

No estrato entre os anos de 1975 e 1980 tem-se grande aumento nas mengdes aos aparta-
mentos e casas, ¢ uma queda moderada no nimero de antincios que divulgavam lotes e terrenos.
Os edificios verticais multifamiliares tornam-se a categoria de empreendimentos imobilidrios
preferidos pelas empresas do mercado imobiliario de Maceio, continuando como os mais anun-
ciados até o final do recorte temporal definido para este trabalho. Como foi dito anteriormente,
ndo se afirma aqui que os prédios de apartamentos foram mais fabricados que as outras catego-
rias de empreendimentos, uma vez que cada antiincio ndo corresponde de forma direta a um
edificio. O que ¢ possivel afirmar ¢ que as empresas do mercado imobiliario divulgaram os
apartamentos com maior intensidade se comparada a promogao de outras categorias de produtos
imobilidrios.

Entre 1980 e 1985, tem-se um novo aumento no numero de mensagens publicitarias que
divulgavam os edificios verticais multifamiliares. Os antincios de casas t€ém queda expressiva

depois de um notavel crescimento no estrato anterior, sendo ultrapassados pelas publicidades
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de lotes e terrenos que apresentaram um crescimento quase em paralelo com a categoria dos
apartamentos. Por fim, foram coletados alguns exemplares de antincios de edificios verticais de
uso misto. Com o fim da Ditadura Militar, o inicio dos anos 1980 foi de grande crescimento
para o mercado imobiliario de Macei6, considerado um periodo de grande expansdo para em-
presas da construcdo civil, inclusive, com a chegada de companhias vindas de fora do estado.
Foi também, um periodo de grande projecao de Maceid na midia nacional como cidade turistica
de grandes belezas naturais (CAVALCANTE, 2015, p. 35). Nesta dissertacao, constata-se que
¢ no inicio dos anos 1980 que comeca a maturagdo do mercado imobilidrio de Maceio, processo

este que so estara totalmente terminado nos primeiros anos da década de 1990.

O préximo intervalo, entre 1985 e 1990, representa a maior quantidade de anuncios cole-
tados em apenas um estrato e, apos esse periodo, acontecera uma progressiva queda no numero
de mensagens publicitarias, representando o menor uso do veiculo jornal como meio de comu-
nicagdo pelas empresas do mercado imobilidrio. Entre os anos de 1985 e 1990 as empresas do
mercado imobilidrio haviam crescido o suficiente para poder anunciar em outros meios de midia
mais dispendiosos como o radio e a televisdo, e assim nao dependiam mais exclusivamente dos
jornais e, mais adiante, no intervalo entre 1990 e 1995, a crescente penetragdo da midia eletr6-
nica digital e interativa, a internet, justifica uma queda mais acentuada na quantidade de antin-

cios em jornais.

O periodo que engloba o final da década de 1980 e inicio da préoxima, 1990, foi para o
Brasil e Macei6 uma época que misturava a euforia pela redemocratizagdo do pais com suces-
sivas crises econdmicas e planos cambiais e monetarios malfadados. Nesse cenario de incerteza,
com inflagdo alta e repetidas trocas de moeda, os imoOveis passam a serem vistos como um
investimento rentavel que estava a margem de toda turbuléncia econdmico-financeira, justifi-
cando a sua alta frente a um periodo de crise. Consequentemente, eram comuns mensagens
publicitarias como a do Residencial Jardim Vaticano publicada em 21 de janeiro de 1990, ver
Figura 12, que resume esse apelo mercadoldgico dos imoéveis ao dizer: “Em tempos de transi-
¢do, ndo faltam especulagoes sobre a nova politica economica do governo. Ndo pague pra ver
seu dinheiro virar papel! Aproveite para aplicar no unico investimento seguro e rentavel: Imo-
vel.” Ainda que ndo se possa aceitar essa citacdo como um dado empirico concreto, uma vez
que se trata de um apelo mercadoldgico de cunho persuasivo, ¢ possivel considerar que tal
raciocinio era coerente com o contexto do periodo a ponto de ser usado como o principal mote

de vendas no anuncio.
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Figura 12: Mensagem publicitiria do Residencial Jardim Vaticano, publicado em no Jornal Gazeta de Alagoas em
21/01/1990.
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FONTE: Jornal Gazeta de Alagoas - JGA, edigdo de 20/01/1990.

Vale salientar que o mercado imobilidrio comeca, nesse estrato, a investir mais na promo-
¢do de outras categoriais de empreendimentos, como pode ser constatado pelo registro de al-

guns anuncios de edificios comerciais € de uso misto.

No intervalo entre 1990 e 1995, os lotes e terrenos sdo as Unicas categorias de empreendi-
mentos imobiliarios que cresceram em nimero de aniincios, enquanto as casas tiveram um de-
créscimo regular e os apartamentos uma queda mais acentuada. Por sua vez, o nimero de antiin-
cios de empreendimentos comerciais e de uso misto mantiveram-se praticamente nos mesmos
patamares do estrato anterior, revelando menos dificuldades que este segmento residencial do

mercado.
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4.3.3. O Bairro: a marca da localizacao

Com o objetivo de demonstrar, de modo mais claro, os agentes do mercado imobiliario que
mais investiram em determinadas areas da cidade, a presente subsecao fara o cruzamento das
empresas responsaveis pelas vendas, construc¢do e financiamento com as informagdes de loca-

lizagdo intraurbana através da marca da localizacdo, o nome do bairro.

O segundo item mais divulgado, o bairro, muitas vezes, figura como o produto principal
do antincio e ao comprar o imoével ¢ como se o consumidor adquirisse simultaneamente o bairro;
como pode ser visto no anuncio do Edificio Varanda, reproduzido na Figura 13, abaixo. Em
outros anuncios o bairro ganha contornos de um apelo ou uma marca prestigiada, sinonimo de
qualidade para os empreendimentos ali construidos (VARGAS ¢ ARAUJO, 2014, p. 61), como
pode ser visto na transcri¢ao do antincio do edificio empresarial Maceid Work Center, veicu-
lado no jornal Gazeta de Alagoas — JGA, na data de 17/06/1990: “Um dos privilégios do Maceio
Work Center é a localizacdo. O prédio situa-se na Av. Dom Anténio Brandao, 333, no Farol,

o bairro mais completo de Maceio, com toda a infraestrutura que uma empresa precisa”.

Figura 13: Mensagem publicitiria do Edificio Varanda, onde primeiro é divulgado o bairro Farol e depois os atribu-
tos do empreendimento.

FONTE: Jornal Gazeta de Alagoas, edigdo de 10/08/1980. Adaptado pelo autor, 2017.



106

Na pesquisa por amostragem foram encontradas mengdes a 35 bairros diferentes, somando
os anuncios coletados no Jornal de Alagoas e na Gazeta de Alagoas. E levando em considerag¢ao
que Macei6 possuia no momento em que este texto esta sendo escrito, no ano de 2017, uma
divisdo administrativa em 50 bairros, foram encontradas citagdes a 70% por cento dos bairros

da cidade.

Como foi dito anteriormente, era comum que o bairro fosse usado como o produto principal
nas mensagens publicitarias e, desse modo, pode-se considerar os bairros mencionados como
uma linha de 35 produtos destinados a segmentos diferentes de consumidores. Dentre estes, ver
Grafico 37, destacam-se o bairro de Ponta Verde, com o maior nimero de citagdes na Gazeta
de Alagoas e o bairro do Farol, o mais citado no Jornal de Alagoas. Vale salientar que Ponta
Verde e Farol revezam-se como os primeiros e segundos lugares de cada veiculo jornal pesqui-

sado, seguidos por Tabuleiro dos Martins, no terceiro lugar, e Jatiuica na quarta posicao.

Uma interessante tendéncia explicitada pela ordenagao dos bairros do menos citado para o
mais citado, ¢ que a proximidade em numero de mengdes revela uma proximidade espacial na
cidade de Maceid, principalmente quando pensada na forma das frentes de expansao urbana do
litoral norte e dos tabuleiros.

Grifico 37: Bairros mencionados nos anincios. Nota-se a predominéncia dos bairros Ponta Verde e Farol. A linha de
porcentagem ¢é dada pela média das citacdes nos dois veiculos.
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No Gréfico 38, abaixo, foram utilizados os apelos principais e secunddrios para comparar
se 0s anuncios se concentraram em divulgar mais intensamente os atributos intrinsecos dos
empreendimentos imobilidrios ou atributos extrinsecos, e os elementos de localizagdo externos
aos empreendimentos e pertencentes ao bairro como paisagens, infraestruturas de servigos ba-

sicos e transporte, entre outras (VARGAS e ARAUJO, 2014, p. 58).

Geralmente, os antincios lancam mao de mais de um apelo, chegando de forma f4cil a cinco
ou seis por peca publicitaria. A posi¢do de principal ou secundario foi dada pela énfase com
que os apelos apareciam no antincio: quanto mais os motivos de racionaliza¢do ocupavam es-
paco nos anuncios, eram colocados em posi¢do de destaque ou continham elementos graficos
que os tornavam mais chamativos como imagens, fotos e cor; mais sua posi¢ao foi considerada
principal. Desse modo foi possivel definir o apelo que mais destacava-se na mensagem publi-

citaria, ndo importando se era um atributo do empreendimento ou elemento de localizagao.

Mais uma vez, os nimeros em porcentagem mostram-se semelhantes nos dois veiculos de

midia revelando tendéncias na forma com que as empresas promoviam os imoveis.

Grifico 38: Apelos intrinsecos e extrinsecos a0 empreendimento sobre o total de anuncios.
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FONTE: O autor, 2017.

Os apelos que utilizavam atributos externos aos empreendimentos alcancam grandes per-
centuais em ambos veiculos de comunicacdo (Jornal de Alagoas e Gazeta de Alagoas) e em
ambas posicdes (principal e secundario). Uma explicagdo plausivel € que os atributos externos

s30 mais numerosos e tdo importantes quanto os atributos do empreendimento, e grande parte
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do valor do empreendimento imobilidrio provém daquilo que é conhecido como localizagao
intraurbana (VILLACA, 2001, p. 43), que ¢ constituida principalmente pelo acesso as infraes-

truturas de transporte, servigos € comércio.

O Gréfico 39, abaixo, apresenta os dez bairros mais citados nos antincios de empreendi-
mentos imobiliarios durante periodo entre 1965 e 1995, organizados em progressdo temporal.
E simples acompanhar no grafico as oscilagdes de cada bairro com o decorrer do tempo. Con-
tudo, ¢ importante empregar um pouco mais de atencao a relagdo entre o contexto historico de

cada época e o desempenho de alguns produtos urbanisticos.

Para a analise, serdo utilizados os dados referentes aos cinco bairros mais citados nos anun-
cios publicitarios entre os anos de 1965 e 1995 que foram, em ordem decrescente, Ponta Verde,
Farol, Tabuleiro dos Martins, Jatitica ¢ Cruz das Almas. Como dito anteriormente, tais bairros
fazem parte de dois importantes vetores de expansdo urbana que pautaram o crescimento de
Maceio6 na segunda metade do século XX: o vetor dos tabuleiros, em dire¢ao noroeste e o vetor

do litoral norte, em dire¢ao nordeste.

Grifico 39: Os dez bairros mais anunciados como produto durante o periodo entre 1965 e 1995.
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FONTE: O autor, 2017.

Os dois bairros mais citados, Farol ¢ Ponta Verde, t€m linhas de porcentagem bastante

distintas. O primeiro, muito presente nos anuncios entre meados da década de 1960 até e inicio
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da década 1980, comeca a ter expressiva queda a partir do ano de 1985. Enquanto o segundo,
que praticamente nao foi citado no ano de 1970, tem uma ascensdo continua a partir do ano de
1975 que o levara a ser o bairro mais mencionado depois do ano de 1985. Um pouco antes do
ano de 1985, as linhas de citagdao dos dois bairros entrecruzam-se € levam a percep¢ao de um
importante ponto de inflexdo na tendéncia de urbanizac¢do da cidade de Maceio. A partir desse
ponto o vetor de expansdo em direcdo aos bairros do litoral norte ultrapassa o vetor dos tabu-

leiros em prestigio e lucratividade para as empresas do mercado imobiliario.

O terceiro lugar em mengdes, o bairro Tabuleiro dos Martins, tem uma curva de citagdes
com picos na década de 1970 e, embora em queda nos periodos seguintes, manteve citagdes
constantes nos anuncios do periodo de recorte temporal, e € essa constancia que o coloca entre
os mais citados. E possivel relacionar o aumento de mengdes ao bairro Tabuleiro na década de
1970 a abertura da Avenida Menino Marcelo, também conhecida como Via Expressa, que, a
principio, foi pensada como uma rota para o trafego pesado de cargas em direcdo ao Porto de
Maceio, e se tornou uma importante alternativa e complemento da Avenida Fernandes Lima no

acesso aos tabuleiros (CARVALHO, 2007, p. 69).

No vetor de crescimento dos tabuleiros, como também acontecera no vetor do litoral norte,
a participacao do Estado como agente que viabilizava a implantagdo de empreendimentos pri-
vados foi crucial para a ocupagao daquela area da cidade. Em muitos casos os loteamentos eram
langados sem todas as infraestruturas exigidas em lei e coube ao poder publico municipal arcar
com o 6nus de prover melhorias em terras que ja estavam ocupadas (CARVALHO, 2007, p.

145).

O bairro Jatitica foi o quarto em niimero de citac¢des e, diferente do Tabuleiro que foi cons-
tantemente foi divulgado durante todo o periodo do recorte temporal, comega com poucas men-
¢Oes nos aniincios € aos poucos passa a ser mais divulgado, atingindo seu maior pico no ano de
1985, ficando na segunda posicao até o ano de 1990, e na terceira posigao até o final do recorte
temporal no ano de 1995. A exemplo do bairro de Ponta Verde, seu crescimento se deu apos a
valorizacdo dos bairros do litoral norte da cidade em um periodo mais recente do processo de

urbanizac¢ao de Maceid

O quinto bairro em mengdes, Cruz das Almas, tem uma curva de porcentagem muito se-
melhante a de Jatiica. Mais uma vez a proximidade em porcentagem reproduz a proximidade

geografica, uma vez que os dois bairros citados fazem parte da mesma frente de expansao em
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direcdo ao litoral norte, sendo que a sequéncia de urbanizacdo foi de Ponta Verde para Jatitca,

e desta para Cruz das Almas.

A expansao urbana em dire¢do ao litoral norte comega ainda na década de 1950 com o
processo de parcelamento do solo na regido, sendo o seu maior € mais representativo loteamento
o Alvaro Otacilio na Ponta Verde (NORMANDE, 2000, p. 95). Na década de 1960 ocorre o
maior nimero de novos loteamentos, ainda destinados a um segmento de baixa renda, e ¢ na
década de 1970, com a abertura da Avenida Robert Kennedy (NORMANDE, 2000, p. 75), que
se intensifica a ocupagdo em dire¢do ao litoral norte com a implantacao de loteamentos direci-
onados a um segmento de mercado de maior poder aquisitivo (ALENCAR, 2007). E, também,
a partir da década de 1970 que a acao do estado na urbanizagdo da area comeca a se intensificar
em uma abordagem em trés frentes: a incorporagdo para a produgdo de unidades habitacionais,
o financiamento através de o6rgdos executores do Sistema Financeiro da Habitagdo, como a
Companhia Habitacional Popular de Alagoas — COHAB e a implementacdo de infraestruturas
de transportes e servicos basicos que pode ser visto como a preparagdo da area para novos
investimentos privados visando a exploracao imobiliaria e turistica do litoral norte de Maceio
(NORMANDE, 2000, p. 101) Ao observar o Erro! Fonte de referéncia nio encontrada.,
percebe-se que o bairro de Ponta Verde comeca a ser mencionado de forma crescente justa-

mente nessa mesma €poca, a partir de meados da década de 1970.

Nos anos 1980 a atuag@o do Estado através de investimentos publicos se deu na forma das
obras de urbaniza¢do da orla das praias de Ponta Verde e Jatitica, indo do até o encontro das
Avenidas Alvaro Calheiros e Jodo Davino, no limite com o Bairro de Cruz das Almas. Agora o
litoral norte de Maceid apresentava-se com acessibilidade completa sendo contornado desde a
Praia de Pajugara até o limite norte do bairro de Jatitca, e com ligacdo com o bairro de Manga-

beiras através da Avenida Jodo Davino.

A década de 1980 representa o fechamento de um ciclo de a¢des que comeca na década de
1970, no qual os poderes publicos em parceria com a iniciativa privada investiram de forma
conjunta para preparar os bairros do litoral norte de Maceio, e viabilizar a sua exploragdo eco-
ndmica por agentes privados, e fortalecer a sua imagem como area nobre no contexto da cidade
de Macei6 (NORMANDE, 2000, p. 108). Da parte dos agentes privados, ¢ possivel notar a
construgio dessa imagem através dos anuncios publicitarios veiculados no periodo. E possivel
correlacionar esse investimento publico e privado dos anos 1980 com o aumento das mengdes
ao bairro Jatiica nas mensagens publicitarias, como pode ser visto no Grafico 39. No inicio da

década de 1990, tem-se a consolidacao do projeto de investimento publico e privado nos bairros
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do litoral norte de Maceid, com a provisdo de infraestrutura como saneamento basico e drena-
gem por parte do Estado, e a intensificagdo da ocupagao por parte dos agentes privados na forma
de ocupacao de vazios urbanos e, também, pela incorporagdo para verticalizagdo. O crescimento
em status dos bairros vizinhos ocasiona um aumento de citacdes em anuncios do bairro Cruz

das Almas a partir dos anos 1990.

E importante salientar que o aumento no nimero de anincios transparece, ndo o inicio da
urbanizagdo de uma area, mas sim, esta relacionado a um processo de urbanizagao em ritmo
acelerado no referido bairro com a liberagdo de grandes areas para a ocupagdo através da ex-
ploracdo comercial do solo e ao interesse das empresas do mercado imobiliario pela regido. E
¢ a implantacao de infraestruturas de transporte, principalmente a abertura de grandes vias es-
truturais, que desbravam novas areas das cidades para uma urbaniza¢ao mais intensa. Em Ma-
ceid, comumente, foi o poder publico o responsavel pelo provimento de tais infraestruturas, e

assim financiou a apropriacdo de grandes areas da cidade por grupos privados.

Os bairros de ocupagdo mais antiga de Maceio, com excecdo do Centro, nao aparecem
entre os dez mais mencionados, mostrando a dificuldade que o modo de urbanizar tradicional
oferecia para sua exploracdo comercial. Contudo, em relacdo aos bairros mais citados, torna-se
dificil concluir se as empresas do mercado imobilidrio criaram a demanda por esses bairros
através da publicidade, convencendo a populacao de que necessitavam e queriam morar neles,
ou se havia uma genuina demanda por tais bairros, e as empresas apenas se concentraram em

supri-la.

Entre 1980 ¢ 1990 tem-se a grande expansao do mercado imobiliario impulsionada princi-
palmente pela exploracdo comercial dos bairros do litoral norte que consolidam o vetor de cres-
cimento em dire¢do ao nordeste. Na regido dos tabuleiros o prestigio do Farol incentivou a
urbanizagdo de bairros proximos, como Pinheiro, Gruta, Feitosa e Barro Duro, consolidando

um vetor de crescimento em dire¢ao noroeste.

A partir do ano de 1990 percebe-se nos anuncios apelos que dao indicios da nova teoria
politico-economica do Neoliberalismo. Tais anincio enfatizam que nao apenas a populacao
local torna-se um mercado que aumenta a demanda por empreendimentos imobilidrios na capi-
tal alagoana, pois pessoas de outros estados e até de fora do pais comecam a desejar o produto
Macei6. Reflexo e consequéncia da projecao de sua imagem como cidade turistica dentro e fora
do pais, da abertura do mercado brasileiro a investimentos estrangeiros durante a administragao

de Fernando Collor e do comego da era da globalizacao.
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Nesse sentido, ainda que tal declaragdo tenha o tom persuasivo e ndo possa ser considerada
como uma informagao isenta, a Figura 14, abaixo, reproduz antincio do Melia Maceio, franquia
de flats de origem europeia, de onde foi retirado o trecho a seguir: “Vocé sabe que pra (sic)
tudo tem hora. Essa é a hora do investimento macico em imoveis em Maceio. Esta semana
vendemos um apartamento a um paulista que vem trés vezes por ano a Maceio. De 20 vendas
que fizemos no fim de semana, 12 foram para pessoas de fora. O pais inteiro parece que resol-
veu comprar Maceio. (Grifo do autor)

Figura 14: Anuincio do empreendimento hoteleiro Melia Maceié. Com a globalizac¢io e grande projecio de Maceio

como cidade turistica aumenta a demanda por iméveis na cidade por parte de pessoas de outros estados e de fora do
pais.

FONTE: Jornal Gazeta de Alagoas - JGA, edi¢do de 21/01/1990.

Se por um lado a demanda de pessoas de fora por iméveis em Maceié aumentou o nimero
de consumidores para as empresas do mercado imobilidrio, possibilitando o crescimento destas
e a geracdao de emprego e renda, por outro lado a disputa pelo solo da cidade como acesso as
melhores localizag¢des e infraestruturas ganha novos e influentes agentes externos, dificultando

acesso dos nativos, principalmente dos mais humildes ao espaco urbano.

O bairro mostra-se como importante apelo publicitario, sendo vendido como produto ou
servindo como algo que potencializa o valor do empreendimento imobilidrio. Apesar de apare-
cer em um numero menor de anincios, seus elementos de localizagdo ultrapassam os atributos
do empreendimento como apelos principais e secundarios das mensagens publicitarias. Seu em-
prego mercadoldgico revela uma certa unidade e homogeneidade urbanistica que € perturbada,
como sera visto a diante, pela presenca de infraestruturas de servigo, principalmente as vias

como estrutura de transporte, e das paisagens naturais como as praias.



113

4.3.4. A marca da imobiliaria

O terceiro item em nimero de mengdes nas publicidades foi a marca da imobiliaria, pre-
sente em 58,84% dos anuncios coletados no JJA, e em 72,11% dos coletados no JGA. O ex-
pressivo nimero de mensagens que estampavam o nome ou logomarca das imobilidrias se da,
em parte, por serem estas as responsaveis por se encarregar da venda e divulgacio dos empre-
endimentos, consequentemente, pode-se considerar esse fendmeno como resultado da autopro-

mocao e posicionamento de mercado dessas empresas.

Algumas das pegas publicitarias coletadas, exemplos na Figura 15, abaixo, eram clara-
mente dedicadas a promogao da marca da imobilidria, (¢ da construtora) e possuiam composi-
¢do muito semelhante as matérias jornalisticas numa tentativa de emular, também, a credibili-
dade destas. Em marketing, esta técnica de inserir publicidades camufladas de forma orgéanica
no conteudo de midias de massa, muito comum em meios visuais como o cinema € a televisao,

¢ conhecida como merchandising.

Figura 15: Composi¢io mostrando anuncios das empresas Lideran¢a imobiliaria e Imocon construtora, a esquerda e
Marcio Rapdso Iméveis e Construtora Empretel, a direita. As mensagens emulam o contetido jornalistico como uma
forma de incorporar a sua credibilidade.
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FONTE: Jornal gazeta de Alagoas - JGA, edigdes de 20/10/1985 e 11/02/1990. Adaptado pelo autor, 2017.

Contudo, na maioria das vezes a marca da imobilidria aparece nas publicidades de produto,

sendo representada pela logomarca ou logotipo, acontecendo que, em um pequeno nimero de
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mensagens, como pode ser visto na Figura 16, abaixo, ¢ possivel perceber a tentativa de posi-

cionamento de mercado dessas empresas.

Figura 16: Antncio da imobilidria Marcio Rapéso Iméveis onde é possivel notar a tentativa de posicionamento da
marca da empresa ao relacionar-se com o que havia de mais recente declarando "Os iméveis da década de 90 vocé
encontra aqui.", seguido pela logomarca.

FONTE: Jornal Gazeta de Alagoas - JGA, veiculado no dia 21/01/1990. Adaptado pelo autor, 2017.

As imobiliarias sdo empresas especializadas na promocao e vendas dos empreendimentos
imobilidrios, embora existam casos onde uma construtora encarrega-se das vendas de seus pro-
prios empreendimentos imobilidrios; muito comumente tal incumbéncia é repassada para imo-
biliarias. Desse modo, os anuncios sao produzidos por quem vende, justificando a presenga
significativa de suas marcas na maior parte dos anuncios, em detrimento das marcas da cons-

trutora e financiadora que sdo utilizadas, muito frequentemente como apelos.

Na pesquisa por amostragem desenvolvida para a esta dissertagdo, foram encontradas men-
¢oes a oitenta agente de vendas. Entre estes estdo individuos, profissionais de vendas como os
corretores de imoveis independentes e empresas; principalmente imobilidrias, mas também, al-
gumas construtoras que em muitos casos vendiam os proprios empreendimentos. Para identifi-
car quais vendedores foram os mais relevantes sem esquecer as caracteristicas de cada época
que faziam que aumentassem ou diminuissem o numero de anuincios, foram levadas em consi-
deracdo as informagdes baseadas na totalidade de anuincios coletados no recorte temporal e a

progressao temporal das mengdes as imobilidrias nas mensagens publicitarias.
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O Gréfico 40, abaixo, apresenta os 32 agentes empreendedores de vendas de imoveis mais
citados durante os anos de 1965 ¢ 1995. E preciso lembrar que neste grafico sdo trabalhados os
totais sem cruzamento com as informacdes de progressao temporal. Assim, pode-se ter o caso
de uma empresa que teve quantidade expressiva de antincios, porém em uma época quando se

anunciava mais e, proporcionalmente, a sua expressividade se desfaz.

Grafico 40: Maiores agentes de vendas em nimero de citagoes entre 1965-1995.
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FONTE: O autor, 2017.

Desse modo, o Grafico 41, apresentado abaixo, tem a fun¢do de diminuir as distor¢des
causadas pelo uso do total de antincios como forma de hierarquizagdo das imobilidrias. Nele,
revelam-se suaves, porém fundamentais mudangas. Percebe-se a importancia que tiveram em
seu periodo, por exemplo, a Corcovado Iméveis, que no geral s6 perde em relevancia para a
Dumonte Iméveis; a Borgil, como a imobilidria mais citada no inicio do recorte temporal, e a
Jangada Imobiliaria e a Imobiliaria Esquema que alcangaram picos de citagdo em épocas

especificas, esta ultima com longevo periodo de atuagao.
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Grafico 41: Maiores agentes de vendas atuantes em Macei6é em progressio temporal entre 1965 e 1995.
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FONTE: O autor, 2017.

Também chama ateng¢do a linha de tendéncia dos anuincios com agente de venda néao de-
clarado. No inicio do recorte temporal sua propor¢do em relagdo ao total ¢ esmagadora, con-
tudo, posteriormente, enfrenta periodos de oscilagdes em que ¢ ultrapassada por agentes decla-
rados. Composta principalmente de pequenos agentes individuais, entre estes pequenos propri-
etarios e profissionais de venda, percebe-se que seus periodos de maior atuacdo acontecem em

épocas de crescimento econdmico e pouco dominio de grandes imobiliérias.

Por fim, € preciso lembrar que os dados que ajudaram a confeccionar o referido grafico
vieram de uma pesquisa por amostragem estratificada. Por escolher alguns anos e descartar
outros, torna-se dificil apontar quando as empresas comegaram a operar, a ndo ser que a sua
fundacao coincida com um ano escolhido para estrato. Esse método de coleta de dados adapta-
se melhor a uma visao de conjunto de todo o periodo escolhido no qual a flutuacao dos agentes

durante o tempo fica evidenciada.

Desse modo, ficam evidenciados os agentes de venda mais relevantes durante o periodo de
recorte temporal, os quais terdo seus dados trabalhados a seguir. Vale lembrar que tanto pelo
método do total de antincios como pela progressdo temporal, destacam-se basicamente os mes-

mos agentes que apenas nao coincidem em sua posicao. Serdo trabalhados, também, mais dois
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agentes que ndo alcancaram as primeiras posi¢oes. Contudo, foram importantes para a confor-

magao espacial urbana da cidade de Maceio.

4.3.4.1. Os cinco vendedores mais relevantes

Como foi dito anteriormente, ¢ muito provavel que tenha existido um mercado de imoveis
em Macei6 ainda na segunda metade do século XIX. Todavia, o principio da formacdo de um
mercado de terras mais pujante na cidade aconteceu no bairro Farol a partir dos anos 1950, e
teve como agentes privados, os membros de tradicionais familias detentoras de terras na regido.
Tais areas da cidade, até entdo pouco procuradas e habitadas pela falta de acessibilidade e in-
fraestruturas, eram parceladas em grandes glebas na forma sitios para lazer e veraneio das fa-
milias mais abastadas (CARVALHO, 2007, p. 74). Esse inicio do mercado imobiliario foi de
pouca organizacao e profissionalizacdo, quando, frequentemente, os proprietarios de terras des-
membravam e vendiam os lotes. A maior organizacdo em relacdo as vendas vai acontecer em
um periodo que corresponde ao inicio do recorte temporal estudado, a partir da década de 1960
com a Lei N° 4116, de 27 de agosto de 1962, que permitiu a criagdo dos Conselhos Regionais

de Corretores de Imoveis — CRECI.

A empresa Dumonte Imdveis e Incorporacgdes Ltda. (logomarca na Figura 17, abaixo),
foi o agente de vendas mais citado e o mais longevo, conseguindo, também, bons niveis de
mencao nos dois veiculos de comunicagdo pesquisados. As primeiras mengdes a Dumonte apa-
recem, neste trabalho, no ano de 1980 e se mantém até o final do periodo de recorte temporal,

o ano de 1995, perfazendo um intervalo de 15 anos de funcionamento da empresa.

Figura 17: Logomarca da Dumonte Iméveis e Incorporagées no ano de 1995.

Realizagao:
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FONTE: Jornal gazeta de Alagoas - JGA, edi¢@o de 21/05/1995. Adaptado pelo autor, 2017.

Através do Grafico 42, abaixo, € possivel constatar que a Dumonte concentrou seus esfor-
cos de vendas em divulgar, principalmente, empreendimentos verticais residenciais multifami-
liares, representados pelas barras de apartamentos. Trata-se da promog¢ao de um produto mais

caro, tanto pelo trabalho empregado na constru¢do do empreendimento como pela escolha de
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localizagdes mais demandadas. Ao tomar essa decisdo de investimento visa-se um mercado
consumidor de mais alta renda e, desse modo, tenta-se obter maiores lucros e garantia de retorno
do investimento através de melhores pagadores. Nota-se, também, que a referida imobiliaria
nao deixou de promover empreendimentos mais baratos como as casas, os lotes e terrenos e
outros com valores mais elevados, porém com um menor mercado potencial, os edificios co-

merciais/empresarias € de uso misto.

Grafico 42: Tipos de empreendimentos anunciados pela Imobiliaria Dumonte entre 1980 e 1995. Destaca-se a énfase
nos empreendimentos habitacionais verticais.
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FONTE: O autor, 2017.

Destaca-se como grande fildo de vendas o segmento residencial, seja de lotes e terrenos,
casas ou apartamentos, onde concentrou-se a aten¢do da imobiliaria. Desse fato infere-se uma

pressao do mercado consumidor por esse tipo de produto: Mais habitagdes e moradias.

A Marcio Rapéso Iméveis (logomarca na Figura 18, abaixo), foi o segundo agente de
vendas mais citado quando se leva em consideragdo os dois veiculos de comunicacgdo pesqui-
sados, atuando entre o ano de 1990 e o final do periodo de recorte temporal no ano de 1995.
Em relagdo a permanéncia da empresa no mercado e a atuagao nos antincios em relagdo ao total

na sua €poca, a colocagdo que essa empresa alcagaria seria, muito provavelmente, a terceira.
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Figura 18: Logomarca da Marcio Rapdso Iméveis no ano de 1995.
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FONTE: Jornal Gazeta de Alagoas, edicdo de 21/05/1995. Adaptado pelo autor, 2017.

Em relagdo ao total de antncios, a Marcio Rapdso obteve o maior pico de mengdes para
uma empresa imobiliaria, contudo em apenas um veiculo, o Jornal Gazeta de Alagoas — JGA.
A segunda colocagao alcangada no total de antincios deve-se justamente a essa concentragao de
mensagens em apenas um veiculo, pois a linha de porcentagem ¢ dada pela média do somatdrio
de mensagens em ambos os jornais (Grafico 40). Infere-se que se tratou de uma decisao delibe-
rada em investir a verba de promog¢ao em apenas um veiculo, no caso dos periddicos diarios.
Uma vez que, se existiam recursos suficientes para anunciar de forma massiva no jornal de
maior circulagdo, a Gazeta de Alagoas que deveria ter os espagos para aniincios mais caros,
haveria como anunciar, também, no segundo colocado, o Jornal de Alagoas que provavelmente
teria espagos mais baratos. Impossivel dizer com certeza a causa de tal decisdo por parte da
imobiliaria se considerar-se apenas os dados presentes nos antincios coletados para esta pes-
quisa. Contudo, uma motivagdo forte sdo as tiragens dos jornais, porque o Jornal Gazeta de

Alagoas possuia as maiores tiragens e ¢ nele que se deposita a confiangca da Marcio Rapdso.
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Grifico 43: Empreendimentos anunciados pela Marcio Raposo Imoveis entre 1990 e 1995. Fica evidente a predomi-
nincia dos apartamentos.
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FONTE: O autor, 2017.

O Grifico 43, acima, apresenta as categorias de empreendimentos mais anunciados pela
Marcio Rapdso Imoveis. Nele, pode ser notada uma curva de porcentagem semelhante a do
Grafico 42, com a predominancia de apartamentos sobre, respectivamente, casas, lotes e terre-
nos, edificios comerciais/empresariais e edificios de uso misto. Tal fato revela formas seme-
lhantes de desenvolvimento e promog¢ao dos produtos nas duas maiores empresas do mercado.
Outra semelhanga ¢ que persiste uma preponderancia do segmento residencial. Porém, desta
vez tem-se uma énfase ainda maior nos empreendimentos verticais residenciais multifamiliares,
os apartamentos, que atingem a porcentagem de 86,33% do ntimero total de antiincios da imo-
biliaria.

As principais diferencas de operagdo entre as primeiras colocadas estdo no composto de
promogdo, uma vez que a Dumonte dispersou mais seus anuncios pelos veiculos, enquanto a
Marcio Rapdso concentrou-os em apenas um. E na linha de produtos onde a Marcio Rapdso
enfatizou mais que a Dumonte os prédios residenciais de apartamentos. Tais diferengas deno-
tam uma maior énfase da Marcio Raposo Imoveis em cativar um publico de renda mais alta ao
enfatizar produtos de maior valor, em areas da cidade mais procuradas para ocupagdo, e com a

divulgacdo em um veiculo de maior circulagdo e por isso mais dispendioso.

O terceiro agente da area de vendas imobilidrias em niimero de citagdes foi a Corcovado

Iméveis Ltda. Em relacdo ao total de antincios, sua distdncia para as duas primeiras posi¢des
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¢ significativa, alcancado no maximo 5,52% do total de citagdes, ver Grafico 40. Com a pro-
gressdo temporal, ver Grafico 41, percebe-se a sua importancia no periodo no qual atuou que a
torna a segunda mais relevante imobilidria do periodo de recorte temporal. Seus anuncios de

empreendimentos imobilidrios coletados concentram-se nos estratos de 1970 e 1975.

O Griéfico 44, abaixo, apresenta as variedades de empreendimentos divulgados pela Cor-
covado Imoveis, e nele ¢ possivel constatar que 100% dos anuincios promoviam os lotes e ter-
renos como produtos. A explicacao mais plausivel, uma vez que ja havia na época um mercado
para casas e até apartamentos em Maceid, ¢ que a Corcovado poderia ter seu mercado alvo nos
segmentos menos favorecidos da populagdo, e assim concentrava-se em vender um produto de
menor valor, os lotes e terrenos. Suporta, também essa hipdtese, o fato de a Corcovado Imoveis
ter anunciado majoritariamente no veiculo de menor circulagao e possivelmente com espacgos

para antincios mais baratos, o Jornal de Alagoas.

Grafico 44: Tipos de empreendimentos anunciados pela Corcovado Iméveis Ltda. A totalidade de suas mensagens
divulgavam lotes e terrenos.
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FONTE: O autor, 2017.

Por fim, o mercado imobilidrio ainda estava em estado incipiente na primeira metade da
década de 1970, com poucas empresas, pouco investimento, pequena profissionalizagdo e, em

consequéncia, havia menor concorréncia e linha de produtos.

A Jangada Imoéveis, logomarca apresentada na Figura 19, abaixo, foi o quarto agente de

vendas em niimero de citagdes nos antincios imobilidrios entre 1965 e 1995, atingindo o ma-
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ximo de 2,93% da porcentagem total de mensagens publicitarias. Os dados de progressao tem-
poral mostram que sua atuagdo, nos antincios coletados, concentrou-se nos estratos 1975 e 1980,

e apenas no veiculo Gazeta de Alagoas —JGA.

Figura 19: Logomarca da Jangada Iméveis no ano de 1980.

. JANGADA IMOVEIS -

FONTE: Jornal Gazeta de Alagoas - JGA, edi¢do de 13/04/1980. Adaptado pelo autor, 2017.

O Grifico 45, abaixo, apresenta os tipos de empreendimentos mais anunciados pela Jan-
gada Imodveis. Nele se pode observar a predominancia dos edificios residenciais verticais, 0s
prédios de apartamentos, que alcancam a porcentagem de 51,43%, seguido pelas casas e pelos
lotes e terrenos. Embora ndo se tenha coletado nenhum anuncio de empreendimentos comerci-
ais/empresariais verticais ou prédios de uso misto, a curva de porcentagem das mensagens pu-
blicitarias da Jangada Imoveis muito se assemelha com as do primeiro e do segundo lugar em
mengodes, sugerindo que a proximidade temporal de atuacdo das mesmas e as caracteristicas do
mercado imobiliario da época possa resultar em semelhancas de operagdo que por sua vez in-
fluenciem no composto de promog¢do. Consequentemente, semelhante ao primeiro e segundo
colocados, tem-se no caso da Jangada uma énfase em produtos de valor mais elevado e areas
da cidade de solo mais disputado e, desse modo, em um mercado consumidor de renda mais

elevada.
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Grafico 45: Tipos de empreendimentos divulgados pela Jangada Imodveis. Apresenta grandes semelhancas com as cur-
vas de porcentagem da Marcio Rapdéso Imoéveis e Dumonte.
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FONTE: O autor, 2017.

Pela semelhanca com os empreendimentos anunciados nas mais relevantes imobiliarias do
periodo, percebe-se que o numero de anuncios que divulgavam empreendimentos verticais co-
merciais/empresariais ou de uso misto era pequeno, € no caso da Jangada iméveis foi nulo;
indicando que havia pouca demanda por esses produtos ou que era pequeno interesse em di-

vulga-los.

A Imobilidria Esquema, logomarca na Figura 20, abaixo, aparece como quinto colocado
na porcentagem total de mengdes entre os anos de 1965 e 1995, atingindo, também, o percentual
de 2,93% em empate técnico com a Jangada Iméveis, que ficou na quarta posi¢do. Ao atentar-
se para a progressao temporal, percebe-se que a atuacdo da Imobiliaria Esquema se estendeu
nas mensagens publicitarias coletadas entre os anos de 1980 e 1992, completando um periodo

de 12 anos de pequena, porém constante quantidade de antncios.

Figura 20: Logomarca da Imobilidria Esquema no ano de 1980.

i

Vendas :
IMOBILIARIA ESQUEMA

Rua Joao Davino, 55 - Fone: 231.1215
Lagoa de Anta - Praia de Jatidca - Maceid

¥

FONTE: Jornal Gazeta de Alagoas - JGA, edicdo de 11/05/1980. Adaptado pelo autor.
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O Gréfico 46, abaixo, mostra as porcentagens de classes de empreendimentos imobiliarios
divulgados nos antincios da Imobiliaria Esquema durante o seu periodo de atuagdo. A curva de
porcentagem apresenta semelhanga com as curvas do primeiro, segundo e quarto colocados,
porém com a particularidade de uma maior énfase na publicidade de lotes e terrenos que alcan-
cam percentuais proximos aos dos apartamentos. Mais uma vez, tem-se o padrao de investir a
verba de promog¢ao na venda de produtos de maior valor e direcionados a um mercado consu-
midor de maior poder aquisitivo, agora contrabalancado pela maior dedicacao aos lotes e terre-
nos, talvez como um mercado alternativo. Novamente nao foram encontrados antiincios que
divulgassem empreendimentos verticais comerciais/empresariais ou de uso misto. O que mais
uma vez denota pequena demanda por esses produtos ou o interesse da empresa em focar em

um mercado consumidor do segmento residencial.

Grifico 46: Tipos de empreendimentos vendidos pela Imobilidria Esquema entre 1980 e 1992. Destaque para os lotes e
terrenos que ultrapassam as casas e se aproximam da porcentagem dos apartamentos.
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1992
12 60,00%
10 50,00%
8 40,00%
6 30,00%
4 20,00%
2 10,00%
0 0,00%
Lotes e casas Apartamentos Comercial Misto
terrenos empresarial
Il Gazeta de Alagoas Jornal de Alagoas Porcentagem

FONTE: O autor, 2017.

4.3.4.2. Mengdes honrosas: Corcovado, Simol e Borgil.

As imobiliarias Corcovado Iméveis, Simol Iméveis e Borgil ndo alcangaram posicdes
significativas nas porcentagens de citacdes sobre o total de anlincios. Porém, o fato de terem
alcancado tdo modestas colocacdes nao faz justi¢a a importancia que tais empresas tiveram para
a configuracdo urbana da cidade de Maceio, uma vez que a Simol imoveis possuiu grande re-
levancia para a ocupagdo e formagdo de um mercado imobilidrio na regido dos tabuleiros da

capital alagoana com importantes prédios, loteamentos e a manuten¢do de consensos cultural-
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mente enraizados como aquele que diz que a parte alta de Maceid possui o clima mais agrada-
vel. Por sua vez a Borgil foi importante como construtora e imobilidria no final dos anos 1960
e inicio dos anos 1970, e a Corcovado Imodveis na segunda metade final da mesma década,

época de pouca atuagdo das empresas do mercado imobiliario.

4.3.4.3. Onde investiram os agentes de vendas

Os bairros de Ponta Verde, Farol, Tabuleiro dos Martins, Jatitica e Cruz das Almas foram,
respectivamente, os cinco mais citados em todo o periodo de recorte temporal, € como uma
forma de facilitar o trabalho com os dados, a eles se resumira o cruzamento entre as informacgoes
de posicao espacial e os agentes empreendedores, neste momento, de vendas de empreendi-

mentos imobiliarios.

O grafico 47, abaixo, lista em ordem crescente, da esquerda para a direita, os agentes de
vendas que mais divulgaram empreendimentos no bairro de Ponta Verde durante o periodo
entre os anos de 1965 e 1995. Ao agirem dessa forma, tais agentes sociais divulgavam, simul-
taneamente com o empreendimento, o bairro como produto urbanistico e marca que sintetiza

os atributos locacionais e infraestruturas.

Grafico 47: Maiores agentes de vendas em Ponta Verde entre 1965 e 1995.
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Os dois mais mencionados agentes em vendas do produto urbanistico, Ponta Verde foram
também os maiores agentes de vendas de todo o periodo de recorte temporal: a Marcio Rap6so
Iméveis ¢ a Dumonte Imdveis e Incorporacées Ltda. As imobiliarias que, provavelmente,
possuiam mais recursos, pois foram as que mais anunciaram entre 1965 e 1995, como também
as que mais apostaram na demanda pela Ponta Verde que, por sua vez, foi o bairro mais anun-
ciado no periodo. E expressivo também o nimero de antincios que ndo declaravam o agente
empreendedor responsavel pelas vendas e que traziam apenas o numero de registro no Conselho
Regional dos Corretores de Imoveis — CRECI e alguma forma de contato como enderego ou
telefone. Completam o grupo dos cinco primeiros a Jangada Imdveis e a Capri Imobiliaria.

Neste cenario, sob o ponto de vista do marketing, trés hipoteses ganham vulto:

e O marketing como filosofia, se houve demanda genuina pelo bairro de Ponta Verde
que as maiores empresas imobilidrias tentaram suprir;

e A criacio ou ajuste da demanda pela Ponta Verde através dos anuncios imobili-
arios; e

¢ O posicionamento de mercado dessas empresas, caso Ponta Verde tenha sido um

produto almejado por um seleto segmento de consumidores de alta renda.

O grafico 48, abaixo, exibe em ordem crescente, da esquerda para a direita, os maiores
agentes de venda do bairro Farol, atuantes no periodo entre 1965 e 1995. O referido bairro foi
o segundo em numero de citagdes em todo o periodo de recorte temporal, fato que revela grande

investimento das imobiliarias na promog¢ao de um produto urbanistico.
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Grafico 48: Agentes de vendas mais atuantes no bairro Farol entre 1965 e 1995.
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FONTE: O autor, 2017.

A Dumonte Imdveis e Incorporacoes Ltda., foi a imobiliaria que mais divulgou o bairro
do Farol. Em seguida, estdo os anuincios com agente de vendas nao declarado, na segunda
posicdo, a Bentes Empreendimentos Imobiliarios na terceira, a Marcio Raposo Iméveis, na
quarta e a Jangada Imdveis na quinta colocagdo. E possivel notar, em uma comparagao entre
0 Erro! Fonte de referéncia nio encontrada. ¢ o Erro! Fonte de referéncia nio encon-
trada., que acontece uma mudanga nas posi¢oes das duas imobiliarias mais atuantes em Maceid
entre 1965 e 1995. A Marcio Raposo Iméveis concentrou-se de forma notédvel na promogao
do bairro Ponta Verde, atingindo o percentual de 32,29% de todos os antincios que menciona-
ram o nome desse bairro. Por sua vez, a Dumonte Imdveis e Incorporacées foi responsavel
por 15,53% dos antncios coletados que divulgavam a Ponta Verde. No caso do segundo colo-
cado, o bairro do Farol, a Dumonte foi a imobiliaria que mais anunciou, atingindo o patamar
de 36,63%, enquanto a Marcio Raposo alcancou 4,07% do total de anuncios. Tem-se neste
momento um primeiro indicio de posicionamento de mercado da Marcio Rapéso, porque fica
evidente a preferéncia da imobiliaria em anunciar unicamente no veiculo de midia mais caro e

concentrar a sua atua¢ao no bairro mais vendido.
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O terceiro bairro em niimero de citagdes em antincios publicitarios, o Tabuleiro dos Mar-
tins, tem seus maiores agentes de vendas, entre os anos de 1965 e 1995, apresentados no grafico

49, abaixo, em ordem crescente da esquerda para a direita.

Grifico 49: Agentes de vendas atuantes no Tabuleiro dos Martins entre 1965 e 1995.
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FONTE: O autor, 2017.

Desta vez, destaca-se o grande numero de mensagens publicitarias cujo agente social de
vendas ¢ nao declarado. Possivelmente, resultado da operagdo de agentes de vendas individu-
ais com pequena verba de promog¢ao que impossibilita a compra de espagos maiores nos jornais
para seus anuncios, fato que, consequentemente, impede mensagens maiores ¢ mais detalhadas.
Completam os cinco primeiros lugares a Corcovado Iméveis na segunda posicao; a Capri
Imobiliaria, na terceira; a Dumonte Iméveis e Incorporacgoes, na quarta ¢ a Jangada Imoveis
na quinta posicdo. Chama a atencdo a presenca dos agentes de vendas Dumonte Imdveis e
Incorporacoes e Jangada Iméveis nos trés bairros mais citados do periodo de recorte temporal

desta dissertagao.

O grafico 50, abaixo, lista os agentes sociais de vendas mais atuantes no bairro de Jatitica
entre os anos de 1965 e 1995. Mais uma vez, os anuncios com agente de vendas ndo declarado
atingiram o maior percentual nas mensagens publicitarias coletadas. A Dumonte Imoveis e In-

corporagdes alcangou o segundo mais alto nimero de anuncios, a Marcio Raposo Imoveis o
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terceiro, a Imobilidria Esquema o quarto e a Lideranca Imobilidria o quinto maior percentual

de anuncios.

Grafico 50: Agentes de vendas atuantes no bairro Jatitica entre 1965 e 1995.

Agentes de vendas - Jatiuca

25 30,00%
25,00%
20 ’
20,00%
15
15,00%
10
10,00%
5 5,00%
0 : 0,00%
v v . wn 0w © g KR =Y B . © T U S5 OV VW © OC VOV © © © J o
09833885 Y8T T =0T VELEIETEERIZECDEETECT ED 0D
> T T >£28 38822209 >>C0ggoOE®EcCECH>IEE>8F>080m g Lge
08 Ho 508 c0R0EFOOE 92 O=0 5 0O o 8==z0o=wg0o==533¥%
ES e E 22 S EEs2EEECcS 25830 EE " S feESE 8 o
=Q8=EES EEEsxEE5953509¢ 5= e =8T=388FEET
v o —_ v - — [ —_ — -
o3& os & & 5% © S T E o< 2 EQ 2 @ £ E QY E o g EY 5 =0
T IL=%Xc 05 cx g @ ES5T 6 6 - ® £ 0 = =90 = - =08 g 0 o
S I I 99 o@ £ 28 53 o T o 5 Qo @&Q9 T e o8EQ LS
o 2o ] o 25 V’mB‘: o c Cﬁ‘gw UE:‘_—%OZ
© o E o c S © = o 8 © G 8 2 =
S 2 = o a L) - O - € S s CQ €
880) £ 9 € o hel £ S % o Q9 oS
52 L 8 5 » < s T ETO
o S [ ] o << © 0 = <
o 3 D g uS = & ©
w gru 9 2 =
T
w <<
[N
. Total Frequéncia Porcentagem

FONTE: O autor, 2017.

Vale salientar que, novamente, as imobilidrias Dumonte Imdveis e Marcio Rapdso Imoveis
tiveram grande participagdo na promocao de Jatiica, como também o numero consideravel de
agentes de vendas que investiram na implantacao de empreendimentos € concomitante divul-

gacdo do bairro como localizagao.

No grafico 51, abaixo, estdo representados os maiores agentes de vendas atuantes no bairro
de Cruz das Almas no periodo entre os anos de 1965 e 1995. O referido bairro apresenta-se
como um caso semelhante ao do Tabuleiro dos Martins, demonstrado no Erro! Fonte de refe-
réncia ndo encontrada., com empresas imobilidrias menores aparecendo como as mais men-
cionadas, inclusive com a Corcovado Iméveis ocupando a posi¢do de maior nimero de cita-

¢oes.
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Gréfico 51: Agentes de vendas atuantes em Cruz das Almas entre os anos de 1965 e 1995.
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FONTE: O autor, 2017.

A segunda colocagao fica com a Imobiliaria Esquema de Alagoas, seguida pelos antin-
cios com agente de vendas nao declarado, na terceira; a Simol Iméveis, na quarta e a Marcio
Raposo Imoveis, na quinta colocagdo. Essa composi¢do revela a predomindncia de empresas
que, embora ndo fossem as maiores do mercado, trabalhavam no ramo de imoveis de modo
organizado e formal. Por outro lado, agentes individuais e pouco organizados, que representam
maior parte dos anuncios com agentes de vendas ndo declarado, alcangam a menor porcentagem
em comparacao com os graficos anteriores. Concluindo os comentarios sobre os agentes de
vendas mais atuantes no bairro de Cruz das Almas, vale salientar que sd@o poucos os agentes
imobilidrios citados, o que pode ser interpretado como sendo tal bairro um produto menos de-

mandado e pouco produzido até o ano de 1995.

4.3.4. O Endereco

Quarto item em mengdes no total de anuncios, o enderego alcangou a porcentagem de
14,20% no Jornal de Alagoas e 31,29% na Gazeta de Alagoas. E interessante notar que o ende-
reco, a localizagdo no interior do bairro vem depois em quantidade de citagdes que o empreen-

dimento, o bairro e a marca da imobilidria. Tal constatacdo leva a percepcao de que o bairro era
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vendido como um conjunto homogéneo, e apenas quando a localizagdo dentro do bairro pro-
porcionaria uma vantagem em relacdo aos concorrentes, tornava-se um diferencial bom o sufi-
ciente para ser divulgado. Desse modo, do ponto de vista do marketing, o endereco ganha forca
como apelo apenas quando se torna um motivo de racionalizacao entre diversas localizagdes no
interior do bairro e no caso de Macei6, destacam-se as vias estruturais de transporte (ver Figura
21, abaixo) e as paisagens naturais, principalmente as praias.

Figura 21: Aniuncio onde a localizacio dentro do bairro, a rua, tem destaque. No inicio da urbanizacio do bairro de
Ponta Verde, a infraestrutura de uma rua chamava mais aten¢iio que o nome do bairro.
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FONTE: Jornal de Alagoas - JJA, edi¢do de 21/02/1965. Adaptado pelo autor, 2017.

O antincio acima, coletado no ano de 1965, traz o enderego e a proximidade com a Rua
Jangadeiros Alagoanos como seu apelo principal. O bairro Pajucara ou a proximidade com a
praia ndo sdo mencionados, possivelmente pela intuicdo do anunciante de que o consumidor
alvo saberia relacionar o enderego com o bairro, ou, mais provavelmente, pela constatagao da

ineficiéncia destes tltimos como motivo de compra dentro do contexto da época.

4.3.5. A marca da construtora.

A citacdo da marca da construtora atingiu os percentuais de 8,69% no Jornal de Alagoas e
32.82% na Gazeta de Alagoas, galgando a modesta quinta colocacdo dos itens mais menciona-
dos nas mensagens publicitdrias. As empresas produtoras dos empreendimentos imobilidrios
possuem o total interesse em associar a qualidade dos seus produtos com a marca da organiza-
¢do gerando a fidelidade de seus consumidores. Contudo, esse posicionamento de mercado €
impedido de ocorrer pela especializagao das construtoras em produzir o empreendimento, en-
quanto as imobilidrias especializam-se em vende-los. O contato entre os consumidores e as

empresas produtoras torna-se minimo ou até desnecessario, uma vez que as imobilidrias resol-
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vem as questdes de promogao e aquisi¢ao dos empreendimentos. O Grafico 52, abaixo, relaci-
ona os 28 principais agentes de venda atuantes em Maceio6 entre os anos de 1965 e 1995. Nele
¢ possivel observar que os antincios que nao declaravam o agente empreendedor de construgao
alcangam a porcentagem de 74,14%, corroborando que a construtora assumia frequentemente

o papel de apelo e era mencionada quando se tornava um diferencial do empreendimento.

Grifico 52: Os 28 maiores agentes de constru¢io em Macei6 no periodo entre 1965 e 1995.
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FONTE: O autor, 2017.

Pelo grande numero de antincios onde nao foram declaradas as marcas da construtora, tem-

se que o primeiro colocado, Morada Engenharia e Comércio Ltda., atinge a porcentagem de
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3,18% sobre o total de antincios. Em seguida, na segunda posicao, aparece a Construtora Oli-
veira Maciel atingindo 1,17% de mengdes; a Ancil — Andrea Construcdes e Incorporagoes
Ltda., atinge a terceira posi¢do com o percentual de 1,00%; na quarta posi¢do aparece a Cons-
trutora Falcdo Ltda., atingindo 0,92% do total de menc¢des e, na quinta posi¢ao tem-se a Cons-

trutora Cipesa com 0,84%.

Apesar das dificuldades causadas pela especializagao e a influéncia dos elementos locaci-
onais, foi possivel identificar em alguns antincios um claro posicionamento das marcas das
empresas construtoras do mercado imobiliario, exemplos na Erro! Fonte de referéncia nao
encontrada. e Figura 22, especialmente em rela¢do a qualidade da construcao e celeridade das

obras para manter-se dentro dos prazos contratados com as financiadoras e consumidores.

Figura 22: Pec¢a publicitaria onde a construtora Oliveira Maciel expde sua construcio de marca para o publico alago-
ano.

FONTE: Jornal Gazeta de Alagoas - JGA, edicdo de 09/12/1990. Adaptado pelo autor, 2017.

Através da pesquisa por amostragem, fica claro, também, que ao longo do tempo, durante
o periodo de recorte temporal, a quantidade de agentes de construcdo e a suas mengdes vao
aumentando. Mostrando que, cada vez mais, essas empresas dedicaram-se ao fortalecimento de

suas marcas através de uma relagdo mais préxima com seu publico alvo.
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Grafico 53: Agentes de construciio declarados e nio declarados entre os anos de 1965 e 1995 em Maceid.

Agentes de construgao declarados e nao
declarados entre 1965 e 1995.
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FONTE: O autor, 2016.

O Gréfico 54, abaixo mostra os mais relevantes agentes de construcao atuantes em Maceid
entre os anos de 1965 e 1995 em progressao temporal. Nele fica evidente a presenca de dois
periodos principais para as construtoras em Maceio: um entre 1965 e 1970 e outro que comega
a partir do ano de 1975. Neste ultimo, ¢ possivel notar dois ciclos de empresas: as primeiras
comecam a atuacao no estrato de 1975 e encerram no estrato de 1995 e as segundas iniciam sua
operagdo no ano de 1985, e vao aumentando em citagdes nos anuincios até o ano de 1995. Um
alvo interessante para futuras pesquisas seria a causa do hiato nas mengdes as construtoras du-

rante o inicio da década de 1970 em Maceio.

E possivel perceber que a construtora mais mencionada em todo o periodo de recorte tem-
poral, a Morada Engenharia, tem uma atuagao com grande pico no ano de 1980, sendo menci-
onada em taxas bem menores nos periodos posteriores. A Trumel e a Borgil foram mencionadas
de forma intensa, mas pontualmente, e possuem o mérito de serem pioneiras, operando no inicio
do recorte temporal, época de escassos anuncios e de um mercado imobiliario pouco organizado

em Maceio.
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Grafico 54: Agentes de construciio declarados atuantes em Maceié entre os anos de 1965 e 1995.

Atores de contrugao declarados em progressao temporal
entre 1965 e 1995.
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FONTE: O autor, 2017.

4.3.6. A marca da financiadora

Os dados sobre as financiadoras coletados nos antincios de empreendimentos imobilidrios
serdo tratados de forma ligeiramente diferente em comparagao a forma como foram tratadas as
marcas das imobilidrias e construtoras, por dois motivos principais. Primeiro, por que as finan-
ciadoras ndo sdo propriamente agentes empreendedores locais buscando se posicionar no mer-
cado de imoveis maceioense. E segundo, por que, em sua maioria, tratavam-se bancos estatais
e privados que emprestavam a sua credibilidade como garantia em uma aquisi¢ao de alto valor
e, consequentemente, de risco. Fato denotado pelo grande uso das marcas das financiadoras

como apelos mercadoldgicos para a racionalizagdo da compra.

A marca da financiadora atingiu 7,53% no Jornal de Alagoas e 24,82% na gazeta de ala-
goas, conquistando a ultima colocagdo dentre os itens citados nas mensagens publicitarias.
Nota-se que as marcas das financiadoras sao usadas, na maioria das vezes, como um diferencial
em relagdo aos empreendimentos concorrentes, por isso a pouca quantidade de mengdes; apenas
quando se tornam uma vantagem para racionalizacdo da compra ¢ que as mesmas sao citadas.
Em momentos de escassez de crédito imobiliario e turbuléncia financeira, as mengdes as finan-
ciadoras tornam-se mais frequentes, como pdde ser visto na se¢do que apresenta o estrato do

ano de 1990, que teve a maior quantidade de agentes financiadores.
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O, Grafico 55, abaixo, mostra os 27 mais mencionados agentes de financiamento de em-
preendimentos imobilidrios atuantes em Maceid no periodo entre os anos de 1965 ¢ 1995. No-
vamente, constata-se um grande nimero de antincios onde ndo sao citados o nome ou a marca
da financiadora. Contudo, ainda ¢ possivel obter um rico universo de financiadores que inclui
bancos publicos e privados, sociedades de poupanca e algumas construtoras e incorporadoras

que financiava o débito de seus consumidores.

Grifico 55: Os 27 maiores agentes financiadores atuantes em Macei6 entre os anos de 1965 e1995.

Os maiores agentes em financiamento entre 1965 e
1995.

Ndo declarado 80,17%
CEF o= 11,88%
Produban = 1,42%
APEAL = 1,34%
BRADESCO 1 0,67%
BNH/SFH 1 0,59%
Banco Econémico 1 0,59%
MERC 0,33%
Banco do Nordeste 0,33%
SUDAMERIS ' 0,25%
INCORPORADORA M. TAVARES 0,25%
BEMGE 0,25%
V2 CONSTRUCOES  0,17%
LERNER 0,17%
EMPRETEL 0,17%
COLIL 0,17%
Cabana Empreendimentos 0,17%
Banorte 0,17%
Tabajara Crédito Imobilidrio  0,08%
REYCON 0,08%
FERRUSSA 0,08%
F. SOARES 0,08%
ENGETEC 0,08%
ducon CONSTRUGOES  0,08%
Construtora Prévia 0,08%
Construtora Humberto Lobo  0,08%
CISEL 0,08%
BNDES/SUDENE 0,08%
Banco Nacional de Minas Gerais  0,08%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

FONTE: O autor, 2017.

O grande destaque entre os financiadores citados vai para o banco publico Caixa Econo-
mica Federal — CEF, principal sistema financeiro para as politicas publicas de habitacdo do
Governo Federal depois da extingdo do Sistema Financeiro da habitagdo — SFH na década de
1980. Esta alcancou 11,88% do total de antincios e ficou mais de dez pontos a frente do segundo

colocado, o também banco publico Banco da Produc¢iao do Estado de Alagoas — Produban.
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Logomarca na Figura 23. O terceiro melhor nimero de citagdes ficou com a Associa¢do de
Poupanca e Empréstimos de Alagoas — Apeal, sociedade anénima com fundo de investimen-
tos que atuava principalmente com crédito imobilidrio. O quarto agente social foi o banco pri-
vado Banco Brasileiro de Descontos — Bradesco, ¢ sem seguida, em quinto, o banco publico
Banco Nacional da Habita¢do — BNH que integrava o Sistema Financeiro de Habitagdo —
SFH e eram organismos oficiais de financiamento da casa propria instituidos no ano de 1964

no inicio do periodo de governos militares.

Figura 23: Logomarca da Banco da Producio do Estado de Alagoas - Produban.

@Produban

Os lotes serao liperados logo apds
a quitagao de suas parcelas no Produban.

FONTE: Jornal Gazeta de Alagoas - JGA, edicdo de 28/10/1990. Adaptado pelo autor, 2017.

A quantidade expressiva de bancos publicos que através das politicas habitacionais do Es-
tado Brasileiro financiavam a compra de moradias, transparece a consciéncia de um histérico
déficit habitacional em escala nacional. Contudo, a extingdo do SFH e BNH na primeira metade
da década de 1980 deixou um vacuo em relagdo a politicas habitacionais que s seria totalmente
preenchido com o lancamento do programa Minha Casa Minha Vida — MCMYV no ano de
2009 (VARGAS ¢ ARAUIJO, 2014, p. 112). Apés o fechamento do BNH, no ano de 1986, a
provisdo de créditos imobiliarios foi minima e concentrou-se na Caixa Economica Federal —
CEF (VARGAS e ARAUJO, 2014, p. 111), fato que pode ser relacionado ou considerado uma
justificativa para a CEF ter sido o agente de financiamento mais mencionado na pesquisa desta

dissertacao.

O estrato do ano de 1990, primeiro apos o desmonte do SFH, expde indicios da escassez
de crédito imobiliario do periodo quando os construtores e incorporadores tiveram de financiar
os empreendimentos e os consumidores tiveram de utilizar recursos proprios para adquiri-los,
o que fez com que a oferta se direcionasse para os segmentos consumidores de maior poder

aquisitivo (VARGAS e ARAUJO, 2014, p. 111). Assim sendo, a presenga marcante de 70,58%
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de construtoras e incorporadoras que financiavam os empreendimentos no estrato do ano de

1990 pode ser eficientemente contextualizada.

A Figura 24, que reproduz anuncio do estrato do ano de 1990, tem o objetivo de mostrar o
uso mais frequente das marcas das financiadora nos anuncios no qual estas recebem mengao
como um diferencial em relagdo a outros empreendimentos, sendo que tal uso intensifica-se em
épocas de escassez de crédito como no referido estrato.

Figura 24: Anuncio do edificio Vitor III onde ganha razoavel destaque a empresa financiadora com a frase: "Esse a
Caixa Financia".
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FONTE: Jornal Gazeta de Alagoas - JGA, edicdo de 28/10/1990. Adaptado pelo autor, 2017.

4.4. A espacializacio

A espacializagdao dos empreendimentos mostra uma progressiva concentracao nos bairros
do litoral norte de Macei0, a partir do inicio da década de 1980. Ver prancha 39. O que se pode
apreender ¢ que a atuagdo das empresas do mercado imobiliario vai aos poucos se direcionando
para esses bairros, a saber: Pajugara, Ponta Verde, Jatitica e, em menor grau, Cruz das Almas.
Como se trata de uma a¢do empreendedora, de investimento que busca o retorno financeiro, a

resposta mais plausivel para esse movimento ¢ que ele proporcionou os maiores lucros.



139

O bairro Farol mostra-se muito mencionado do inicio do recorte temporal até a década de
1980, quando passa por uma diminui¢do constante do nimero de empreendimentos localizados
nos seus limites. Considerado o bairro mais nobre de Maceid na década de 1950, o estudo desta
dissertacao consegue acompanhar a superacao do Farol pelos bairros do litoral norte, na prefe-

réncia das elites.

Tal mudanga pode ser acompanhada pela progressiva complexificagao dos empreendimen-
tos oferecidos. A partir dos anos 1980 cada vez mais os bairros do litoral norte recebem os
empreendimentos com o maior numero de quartos, banheiros e garagens. Destacam-se, entre
estes, os bairros Ponta Verde e Jatitica por concentrarem os empreendimentos mais complexos
de todo o periodo entre os anos de 1965 e 1995. E necessario lembrar que os empreendimentos
imobiliarios foram ficando mais complexos com o tempo, devido as novas exigéncias sociais.
As necessidades de mais banheiros, quartos e garagens vao crescendo e tornam necessario que

se produzam empreendimentos imobilidrios que as satisfagam.

Nesse ponto, pode-se argumentar a utilizacdo de uma estratificacao socioecondmica base-
ada na demanda ou consumo, pois o nimero de quartos, banheiros e garagens (este ultimo por
alusdo ao ntimero de automoveis) sdo utilizados como varidveis em pesquisas de estratificacao
econdmica em todo o mundo (ROSA, GONCALVES e FERNENDES, 2014, p. 05). Desse
modo, a partir do ano de 1985, existe uma clara predilecao das classes mais abastadas pelos
bairros do litoral norte que recebem os produtos mais complexos que, ainda que ndo se possa
afirmar que eram necessariamente os mais caros, possuem elementos que podem ser interpre-
tados como critérios que indicam o maior poder aquisitivo dos seus habitantes. Em conclusao,
¢ possivel afirmar que o Farol continuou como um dos bairros mais elitizados da cidade e a

atuacdo das empresas do mercado nunca abandonou os seus limites.

Se havia uma demanda genuina pelos bairros do litoral norte ou se ela foi criada pelo mar-
keting das empresas do mercado imobiliario, ¢ uma questdo a ser investigada, contudo, os indi-
cios apontam para a primeira hipotese. As empresas do mercado imobilidrio ndo investiriam
em um empreendimento com riscos de ndo aceitagdo devido a sua localizagdo. A principio sao
procuradas localizagdes de status dentro de uma cidade, € em um segundo momento, caso nao
seja possivel encontré-las, cria-se através da publicidade o status e demanda pela valorizagao

de outros atributos locacionais (VARGAS e ARAUJO, 2014, p. 61).

Pode-se argumentar que a valorizacao das paisagens naturais, principalmente as praias,

fizeram que os bairros do litoral norte fossem os preferidos pelos segmentos populacionais mais
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abastados de Maceid, a partir de meados da década de 1980. Contudo, apenas grandes investi-
mentos produzem uma boa localizagdo em uma cidade, e a localizagdo s6 pode ser produzida
através desses investimentos. Mesmo sendo areas litoraneas e proximas ao centro da cidade, os
bairros do litoral norte s6 foram efetivamente ocupados apds as décadas de 1970 e 1980 apos
massivos investimentos em infraestrutura vidria e de servigos basicos. Enquanto eram pouco
acessiveis, os bairros do litoral norte de Macei6 eram poucos valorizados e, ao serem construi-
das ligagOes viarias com outras areas da cidade, possibilitaram a chegada de um mercado con-

sumidor e a consequente valorizacao das terras (imoveis) nessa regido.

Em conclusdo, como em outras areas da cidade, foi principalmente o investimento publico
em infraestruturas de transportes e servigcos que possibilitou a ocupagado efetiva dos bairros do
litoral norte e a atuagdo intensa de empresas do mercado imobiliario na regido, mostrando que
apenas os segmentos populacionais mais abastados que podiam participar do mercado na con-
dicdo de consumidor, foram os que se apropriaram de um investimento de recursos da coletivi-

dade.

4.5. Conclusao

Como os antincios de empreendimentos imobiliarios sdo pecas publicitarias essencialmente
persuasivas que sao desenvolvidas pelo agente de vendas, tem-se neles uma visao distorcida da
relevancia dos demais agentes empreendedores envolvidos. As imobiliarias, responsaveis pela
confeccao dos anuncios, divulgavam as marcas da construtora e da financiadora apenas quando
estas se mostravam como diferenciais em relacdo aos empreendimentos concorrentes. Em rela-
¢do as proprias marcas, as imobilidrias as divulgavam sempre que possivel, numa tentativa de
posicionamento de mercado junto aos consumidores alvo. A realidade ¢ bem diversa daquela
que se vé nos anincios, uma vez que as construtoras sdo os agentes mais relevantes, pois a
construcao civil influencia grandemente no Produto Interno Bruto — PIB do pais, entre outras

coisas, através da geragdo de postos de trabalho (VARGAS e ARAUIJO, 2014).

Em relagdo aos itens arquitetonicos e urbanisticos, o empreendimento, o bairro e o ende-
reco, também se nota a influéncia da tentativa de persuasdo e o uso de apelos. Quase sempre o
empreendimento, suas caracteristicas principais e diferenciais foram tidos como o produto prin-
cipal. Por sua vez, o bairro figura algumas vezes como produto e outras como diferencial e

apelo; e o endereco, na maior parte das vezes, como um apelo.

O empreendimento foi dividido em categorias relativas ao uso e ocupagao anunciados e,

nesse caso, por contrariar o que se observa na cidade de Maceid, tem-se uma surpreendente
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preferéncia das empresas do mercado imobilidrio por empreendimentos residenciais verticais.
Isso ndo significa que esses foram mais produzidos, mas com certeza foram os mais anunciados

€ 0 maior investimento em promogao reflete maior expectativa de retorno financeiro.

Os bairros, se tidos como produtos da mesma linha, também revelam a preferéncia das
empresas do mercado imobilidrio. Ponta Verde e Farol destacam-se como os que mais recebe-
ram investimento em promoc¢ao, ora como produto, ora como apelo e diferencial para os em-

preendimentos ali construidos.

Por fim, fica evidente a diferenca entre a Maceio real e a Macei6 dos anuncios. Se o meio
jornal tem a maior parte do seu publico nas elites e os veiculos escolhidos, o Jornal de Alagoas
e a Gazeta de Alagoas, eram porta-vozes da elite local, entdo ¢ natural que os anuncios neles
veiculados tivessem como publico alvo os segmentos mais abastados da populagdo aos quais
eram oferecidos produtos adequados as suas necessidades e desejos. Assim, se justifica a grande
presenca de empreendimentos residenciais verticais e bairros considerados de status. A Maceio
dos anuncios existe como um recorte da Macei6 real que ¢ delimitado pela linha que divide os

habitantes da cidade entre aqueles que podem e os que ndo podem pagar.
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5. CONCLUSOES

A primeira impressao que se tem, ao investigar os dados dos antincios de empreendimentos
imobiliarios, ¢ de uma Macei6 muito verticalizada, com grande quantidade de prédios de apar-
tamentos, ¢ uma menor quantidade de casas advindas das que assim foram produzidas como
daquelas que foram construidas nos lotes divulgados. Como em outras regides do pais apos a
criacdo do BNH e SFH, a atuacao das empresas do mercado imobiliario de Maceid baseou-se
na producdo de prédios de apartamentos (MARICATO, 2001, p. 20) e isso refletiu-se nos seus

anuncios.

Nesse ponto, percebe-se os primeiros indicios de que os antincios publicitarios de empre-
endimentos imobilidrios representam apenas uma parcela do que foi efetivamente construido e
que grande parte das construc¢des edificadas em Macei6 durante o periodo entre 1965 ¢ 1995
ficou de fora dos anuncios e consequentemente fora da pesquisa por amostragem desta disser-
tacdo. As imobiliarias, empresas vendedoras, concentraram-se em promover empreendimentos
que proporcionassem maior retorno por ter maior demanda e, também, por ter um mercado
consumidor como maiores recursos, o que, teoricamente, significa menor probabilidade de ina-
dimpléncia. Por isso a diferenga entre a Maceio real e a que pode ser vista através das mensa-

gens publicitarias.

Essa discrepancia revela tragos da forma como a industria da construgdo civil trabalha.
Como em muitos ramos que fabricam produtos complexos e que costumam subdividir com
empresas subsididrias ou terceirizadas a manufatura de partes dos bens, a industria da constru-
¢do civil, comumente, reparte o desenvolvimento de um empreendimento imobiliario em trés
partes que serdo geridas por empresas diferentes: constru¢do, promocgado e financiamento. As
empresas responsaveis pela promog¢ao concentram em divulgar construgdes e espagos que fa-
zem parte daquilo que € conhecido como a cidade legal ou cidade formal, a qual ¢ construida
segundo as normas e regulacdes fundiarias e ambientais do municipio, e obedece as leis de

mercado em sua distribuigao.

Grande parte das construcdes e espagos urbanos no Brasil sdo desenvolvidos de forma ile-
gal ou informal e mesmo aqueles que, apesar de produzidos de forma legal, foram comerciali-
zados por pequenas empresas ou agentes independentes, provavelmente, foram pouco ou nada
divulgados e por isso muito dificilmente serdo localizados em uma pesquisa baseada em antn-

cios publicitarios.
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E preciso lembrar que a finalidade da atividade empreendedora ¢ o lucro, e que a publici-
dade ¢ um investimento em promog¢ao que deve ter o seu retorno em vendas. Desse modo, uma
das mais plausiveis motivagdes para as decisoes das empresas do mercado imobiliario de Ma-

ceio ¢ a lucratividade que sera proporcionada pela tomada de uma dada decisao.

Assim, nesta dissertacdo, a seletividade das empresas vendedoras por certas posicdes es-
paciais dentro da cidade de Macei6 para a verticalizacdo, somada com a sua preferéncia em
divulgar de forma mais incisiva uma variedade de produto, indica que um mercado consumidor
com alto poder aquisitivo desejava tanto as localizagdes espaciais dentro da cidade como o
produto apartamento, estando disposto a pagar um valor maior por isso. A maior lucratividade
de tal produto justifica uma verba maior para a promog¢ao € consequentemente mais anincios.
Ao passo que casas e lotes ou terrenos receberam menor nimero de anuncios por proporciona-
rem menor lucratividade dentro do modo de operagdo das empresas do mercado imobiliério.
Corrobora tais conclusdes o fato de os jornais serem considerados um meio de midia seletiva,

que tem maior penetragao nas classes mais favorecidas da sociedade, os formadores de opinido.

Levando em consideragdo o plano urbanistico, se as empresas do mercado imobilidrio in-
vestiram na divulgacdo, principalmente, dos bairros, como pode ser visto no Grafico 37, foi por
que existia a preferéncia nos segmentos mais abastados da populagdo, grupo de maior poder
aquisitivo e formador de opinido, por certas localizacdes dentro da cidade de Macei6. Tal pre-
feréncia indica uma espécie de consenso, uma vez que as parcelas menos favorecidas da popu-
lagdo tendem a seguir os padrdes socioculturais do grupo de difusdo. Esse consenso sobre quais
areas de Macei6 possuiriam melhores condigdes para ocupagao, tanto por motivos locacionais
naturais como também de infraestrutura basica de servigos, gera a valorizagdo das mesmas, sua
percepcao como um fildo econdmico a ser explorado e a sua efetiva ocupagdo pelas camadas

da populagdo com recursos suficientes para fazé-lo.

Existe um paradoxo entre a inversao de trabalho em uma area da cidade na forma de infra-
estruturas e a preferéncia das empresas do mercado imobilidrio. Geralmente as terras com pouca
infraestrutura sdo mais baratas e por isso seriam uma matéria prima menos dispendiosa para a
construgdo dos empreendimentos. Contudo, a falta de infraestruturas faz com que tais areas
sejam menos procuradas pelos consumidores. Desse modo, tem-se um cendrio onde ¢ possivel
fabricar um empreendimento com um investimento modico, mas para o qual havera pouca de-
manda ou, em terras mais caras, produzir um empreendimento que sera mais procurado, porém,

ao mesmo tempo, necessitara de um investimento mais dispendioso.
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Como produzir um empreendimento que tenha grande demanda, mas com um investimento
inicial modico e assim possa ser vendido por pre¢os mais altos com maior margem de lucro, ¢
um desafio que as empresas do mercado imobiliario tentam solucionar, algumas vezes de for-
mas licitas e outras de modos questionaveis. Para auferir maiores retornos no investimento imo-
bilidrio, muitas vezes investidores e empresas do mercado imobilidrio langam mao de informa-
¢oes privilegiadas sobre, por exemplo, o trajeto escolhido no projeto de uma via estrutural a ser

implantada, ver Figura 25, abaixo, fato que deveria ser sigiloso.

Figura 25: Aniuncio de loteamento no bairro Feitosa, com o conhecimento prévio da implantagio de futura via.
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FONTE: Jornal de Alagoas - JJA, edi¢do de 19/01/1975. Adaptado pelo autor, 2017.

Compra-se o terreno antes da implantagcdo da via, da acessibilidade, e, portanto, antes de
sua nova localizagio e consequente novo valor. E a acessibilidade proporcionada pela nova via
que, por propiciar ligagdo entre uma parte da cidade ao conjunto urbano em sua totalidade, torna
desejaveis os terrenos proximos que antes possuiam pouco valor para a moradia e comércio
(VILLACA, 2001, p. 74). Cria-se, dessa forma, demanda pela localizagdo e esses terrenos po-

dem, consequentemente, ser vendidos por maior valor ou transformado em produtos mais caros.

Em Macei6 e durante o periodo de recorte temporal definido para esta dissertagao, nota-se
a preferéncia das empresas do mercado imobiliario em anunciar empreendimentos situados nos
bairros com melhores infraestruturas de servigos basicos e transporte. E, dentro desses bairros,
a localizacdo como proximidade as infraestruturas e paisagens torna-se um importante apelo de
racionalizacdo para a compra. Em relagdo a ocupagao percebe-se que esta dependeu de uma
provisao prévia de vias estruturais de transporte e outras infraestruturas de servigos basicos por

parte do poder publico instituido. Somente apds esse primeiro investimento estatal ¢ que foi
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possivel a comercializag@o de terras em suas areas proximas que, agora valorizadas, foram ocu-
padas em grande parte por consumidores com posses suficientes para fazé-lo. Quando havia
uma ocupacao anterior a urbanizagao, que geralmente era de pessoas com pouco poder aquisi-
tivo, apos a inversao de trabalho nesses bairros e consequente valorizagao do solo, aconteceria
a expulsdo dos antigos residentes e a chegada de uma nova populacdo, dessa vez, de condigdes

financeiras mais abastadas (NORMANDE, 2000, p. 74).

Desse modo, em Maceid, o caso mais comum foi a implantacao de novas vias com trajeto
que passava por terras pertencentes a familias tradicionais da cidade que apds o surgimento de
demanda, a partir da década de 1960, vislumbraram a possibilidade de lucro pela venda, em um
primeiro momento, de loteamentos. Tanto no caso do vetor dos tabuleiros como no do litoral
norte, tem-se a marcante presenga do Estado como agente propiciador da explora¢ao imobiliaria
através da implantacdo de infraestruturas de transporte e servigos basicos. Algumas vezes a
atuacdo do poder publico se dava antes da constru¢do do empreendimento e outras para reme-
diar os problemas causados por produtos imobiliarios implantados sem ter instaladas todas as
infraestruturas que eram exigidas pelas legislagdes urbanisticas. De uma forma ou de outra, o
dinheiro dos contribuintes estava sendo gasto ndo para o beneficio de toda a populagao da ci-
dade, mas para o privilégio de um limitado segmento de produtores e consumidores imobilid-

rios.

Quando comega o periodo de recorte espacial deste trabalho, em 1965, Maceid possuia
bairros densamente povoados, alguns de urbanizagdo tradicional e outros de urbanizacdo con-
siderada racional. Na década de 1950, havia comegado o processo de verticalizagdo com os
primeiros edificios comercias, € na década de 1960 tem-se o inicio da construc¢ao de edificios
multifamiliares. E essa fase de urbanizagio baseada na verticalizagio e levada a cabo de forma
mais comercial e empresarial, se comparada as anteriores, que transparece na pesquisa desta

dissertacao.

Percebe-se com o passar dos anos uma mudanca na preferéncia das empresas do mercado
imobiliario ao adotar o apartamento como produto mais anunciado em detrimento dos lotes,
terrenos e casas. Essa mudanga denota crescente sofisticagdo empresarial como também maior
poder econdmico, uma vez que os prédios de apartamentos sao mais dispendiosos e complexos

de produzir. Assim, O periodo entre 1975 e 1980 (ver
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Grafico 36) foi crucial para tal mudanca. Nele ocorre grande incremento populacional em
Macei6, o comeco de sua projecdo como cidade turistica e a chegada de construtoras e imobi-
liarias de fora do estado, atraidas pelo desenvolvimento do mercado de imdveis local. Esses
fatores em conjunto ocasionaram o primeiro grande surto de desenvolvimento do mercado imo-
biliario que continuou até a primeira metade da década de 1980. Os edificios verticais multifa-
miliares permaneceram até o final do periodo de recorte temporal como a categoria de empre-

endimento mais anunciado, seguido pelos lotes e terrenos e, logo apds, pelas casas.

Pela forma que as empresas vendedoras do mercado imobiliario divulgavam os bairros
como produto, as vezes mais veementemente que o proprio empreendimento, nota-se a predi-
lecdo pelos bairros como um conceito que sintetiza os atributos locacionais e infraestruturas
instaladas em certas areas da cidade. Desse modo, tem-se o nome do bairro como um produto
ou marca que ¢ culturalmente entendida em suas qualidades e atributos tanto pelo mercado
imobiliario como pela populagdo maceioense. Desse modo chega-se a um posicionamento se-
melhante ao de Heliana Comin Vargas, quando interpreta o fator localizagdo em relagdo a va-

lorizagao de certas areas da cidade:

O fator localizagdo, no ambito do mercado imobilidrio e na relacdo com o espaco
urbano, conduz, imediatamente, a principal peculiaridade do produto imobiliario que,
como o proprio nome insinua, € imével. Esta imobilidade, que associa terreno a edi-
ficacdo, remete a necessidade de se compreender o fator localizagdo como elemento
de diferenciacdo do preco entre edificagdes, de igual tamanho e qualidade, entre as
diversas 4reas da cidade (VARGAS e ARAUJO, 2014, p. 35).

As mengoes aos bairros sucedem-se ao longo do tempo, com alguns atingindo picos de
citacdes em épocas bem especificas, a exemplo do Farol, no ano de 1980, Jatitica no ano de
1985 e Ponta Verde no ano de 1990. Ao contrario desses, o Tabuleiro dos Martins ¢ um bairro
que mantém uma certa constancia em mengdes nos anuncios durante todo o periodo de recorte
temporal. Tais bairros eram boas fontes de matéria prima para a confec¢ao de produtos imobi-
lidrios ao oferecer grandes glebas de vazios urbanos ou areas previamente ocupadas com o

modelo de urbanizacdo modernista.

Tanto no caso dos empreendimentos como no caso dos bairros, fica evidente o investimento
das empresas do mercado imobiliario em divulgar produtos mais lucrativos por terem maior
demanda, ainda que tal demanda possa ter sido criada através dos antincios, ou por serem pro-

curados por um nicho de mercado de elevado poder aquisitivo. Por fim, transparece mais uma
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vez o uso de ferramentas de marketing na producao arquitetdnica e urbanistica, o qual preenche
as possibilidades elencadas anteriormente quais sejam: o marketing como filosofia ao tentar
suprir uma necessidade geral, o ajuste de demanda através da publicidade e o posicionamento

de mercado para conquistar determinado segmento de consumidores.

Em rela¢do ao mercado imobiliario de Maceio e os seus agentes, principalmente as empre-
sas vendedoras construtoras e financiadoras, fica evidente que o periodo de recorte temporal foi
de crescimento, principalmente a partir de meados da década de 1970. Até o estrato do ano de
1990, com alguns altos e baixos, a quantidade de empresas que participavam do mercado imo-
biliario de Macei6 foi crescente, fato que levava a uma maior concorréncia e necessidade de
organizacao das atividades dessas organizacdes através do uso de técnicas e conhecimentos do
marketing. No estrato do ano de 1995, houve uma queda no nimero de agentes do mercado
imobiliario que reflete a queda no niimero de anuncios coletados. Acredita-se nesta dissertagcao
que alguns dos motivos de tal queda foram a crise pela qual passava o estado de Alagoas no
durante o governo de Divaldo Suruagy (1995-1997) e a introdugdo da internet, meio de comu-

nicacao digital e interativo.

Como eram as responsaveis pela promog¢ao dos empreendimentos, as empresas vendedoras
foram as que mais tiveram as suas marcas divulgadas nos anuncios e, assim, ficaram mais em
evidéncia. Dentre estas, as que mais se destacaram foram a Dumonte Imoéveis e Incorpora-
¢oes, a Marcio Raposo Iméveis e a Borgil. As construtoras e principalmente as financiadoras
tinham suas marcas utilizadas como apelo para a racionalizagdo da compra e, consequente-
mente, eram mencionadas apenas quando se transformavam em diferenciais em relagdo a em-

preendimentos semelhantes.

Com o tempo, os empreendimentos imobilidrios anunciados em Macei6 foram ficando
mais complexos, acompanhando e refletindo as novas exigéncias dos seus consumidores alvos,
como o maior nimero de banheiros e garagens, além do maior numero de quartos ou dormitd-
rios. Nota-se nesta dissertacdo, que os empreendimentos mais complexos e, segundo critérios
de alguns institutos de estratificag@o social, destinados aos segmentos de mais alta renda, con-
centram-se em regides especificas da cidade de Maceid, como os bairros do litoral norte e, em
menor grau, no bairro Farol. O mais provavel ¢ que essas localizagcdes foram escolhidas para a
implantacdo dos empreendimentos imobilidrios por serem alvo da demanda de segmentos po-
pulacionais de alto poder aquisitivo. E os segmentos de consumidores de alta renda preferiam
essas localizagdes por possuirem uma mistura de status, atributos locacionais naturais e infra-

estruturas. Por serem os mais demandados e por consequéncia os mais valorizados, bairros do
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litoral norte de Maceid colocam em evidéncia o principal atributo locacional natural de uma
cidade litoranea: as praias. Contudo, como dito anteriormente, uma boa localizagdo s6 ¢ criada
pelo investimento na forma de inversao de trabalho para a provisao de infraestruturas de trans-
porte e servigos basicos; mesmo com as praias os bairros do litoral norte de Macei6 eram poucos
valorizados até a provisdo de infraestrutura. Em conclusdo, pode-se afirmar que existe uma
interdependéncia grande entre a provisdo de infraestruturas que criam a localizagdo, e a de-
manda pela mesma e muito pouco desta demanda pode ser criada através da publicidade. Nesta
dissertacdo, os antuncios divulgavam bairros sobre os quais havia um consenso formado em
relagdo ao seu status, e ao assim fazerem destacavam a infraestrutura ja existente e, poucas

vezes, conjecturas sobre a provisdo futura de infraestrutura.

Como dito anteriormente, o objeto de pesquisa desta dissertacdo nao permite que se obte-
nha dados sobre a producao da cidade feita pelos segmentos populacionais que foram excluidos
da relacdo de mercado, por ndo possuirem recursos para participar na condi¢do de consumidor.
Porém, fica evidente que estes ndo conseguiram acesso as melhores localizagdes urbanas da
cidade, pois estas foram apropriadas por grupos privados; primeiro de agentes empreendedores
imobilidrios e em seguida de consumidores de alto poder aquisitivo. Nao houve direito a cidade
para a populacdo mais pobre de Maceid, a ndo ser sem os seus beneficios, em areas com pouca

infraestrutura e provavelmente em submoradias.

Em sociedades com pouca concentracao de renda, ter o marketing como mecanismo que
determina o acesso a cidade ndo é um problema grave; contudo, no Brasil, existe uma estrutura
de distribui¢cdo de renda excludente que permite que a maior parte da populacao, mesmo sendo
produtiva e economicamente ativa, receba remuneragao insuficiente para ter acesso ao solo ur-
bano; principalmente a moradia adequada (VARGAS ¢ ARAUJO, 2014, p. 105). Dai o surgi-
mento da chamada cidade informal como uma forma de parcelas da populacdo conseguirem
acesso ao solo urbano, e que na maioria dos casos ocasiona a ocupacao de espacgos urbanos
considerados de pouco valor como os morros, grotas, areas alagaveis (mangues, varzeas), mas
também, areas com pouca infraestrutura basica de transportes e servigos e, por isso, S0 pouco

disputadas'?.

13 S30 os segmentos menos favorecidos da populagdo que mais sofrem com a adogdo do mercado como o principal
mecanismo que regula o acesso a cidade: contudo as dindmicas de produgéo da cidade sdo complexas e, ao analisa-
las, € preciso evitar o tom maniqueista. A percepc¢do do valor de troca de construgdes e objetos urbanos ndo é
exclusiva dos segmentos mais ricos da populagdo, embora sejam estes os que mais tem a possibilidade de influen-
ciar decisdes urbanisticas. Os segmentos mais pobres da sociedade também entendem o valor de patriménio e
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A pesquisa por amostragem de antincios publicitarios de empreendimentos imobilidrios
mostrou-se eficiente em acompanhar os rumos do processo de urbanizagao da cidade de Maceid
através dos dados quantitativos e estatisticos e da espacializacao dos empreendimentos divul-
gados. Assim sendo, toma forma um método que tem a possiblidade de ser aplicado nos casos

de outras cidades.

monopolio que tem uma casa, por exemplo. Algumas vezes, utilizam as invasdes e ocupagao de areas da cidade
combinadas com o conhecimento de programas de habitacdo popular do Estado para conseguir uma casa propria
que sera tida, na melhor das hipdteses, como uma moradia e, na pior, como um bem de valor que podera ser
vendido ou trocado.
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1-Mapa de espacializagao dos empreendimentos anunciados no ano de 1965, de

acordo com os uscs que eram divulgados nos anuncics.

ESTRATO: 1965
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1-Mapa de espacializagao dos empreendimentos anunciados no ano de 1965, de
acordo com tipo de ocupagéo que eram divulgados nos andncios.
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FONTES: O autor, 2017.
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PRANCHA 4 -

1-Mapa de espacializagao dos empreendimentos anunciados no ano de 1965, de
acordo com a maneira pela qual eram vendidos nos anuncios.

ESTRATO: 1965

FONTES: O autor, 2017.
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CONTEUDO

1-Mapa de espacializagdo dos empreendimentos anunciados no ano de 1965,
mostrando o ndmero de quartos anunciados.

PRANCHA 5 - QUARTOS

ESTRATO: 1965

FONTES: O autor, 2017.
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MAPA DE ESPACIALIZACAO DOS
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1-Mapa de espacializagdo dos empreendimentos anunciados no ano de 1965,
mostrando o tipo de ocupagdo anunciada.

PRANCHA 6 - OCUPACAO.
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1-Mapa de espacializagdo dos empreendimentos anunciados no ano de 1970,
mostrando a forma cemo eram divulgados nos anuncios.

ESTRATO: 1970

FONTES: O autor, 2017.
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1-Mapa de espacializagdo dos empreendimentos anunciados no ano de 1970,

mostrando o nimero de quartos divulgados nos anuncios.

PRANCHA 8 - QUARTOS

ESTRATO: 1970

FONTES: O autor, 2017.
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1-Mapa de espacializagdo dos empreendimentos anunciados no ano de 1970,
mostrando o nimero de banheiros divulgados nos anuncios.

ESTRATO: 1970

FONTES: O autor, 2017.
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1-Mapa de espacializagdo dos empreendimentos anunciados no ano de 1970,
mostrando o nimero de garagens divulgadas nos anuncios.

ESTRATO: 1970

FONTES: O autor, 2017.
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mostrando os usos divulgadas.
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1-Mapa de espacializagdo dos empreendimentos anunciados no ano de 1975,
mostrando o produto divulgado.

PRANCHA 13 - PRODUTO
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FONTES: O autor, 2017.
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1-Mapa de espacializagdo dos empreendimentos anunciados no ano de 1975,
mostrando o ndmero de quartos divulgados.

PRANCHA 14 - QUARTOS

ESTRATO: 1975

FONTES: O autor, 2017.
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MAPA DE ESPACIALIZACAO DOS
EMPREENDIMENTOS - 1975

LEGENDA

Banheiros anunciados no
estrato de 1975.

Inexistente ou ndo declarado.

1 1 banheiro.
2 2 banheiros.
3 3 banheiros.

CONTEUDO

1-Mapa de espacializagdo dos empreendimentos anunciados no ano de 1975,
mostrando o nimero de banheiros divulgados.

PRANCHA 15 - BANHEIROS

ESTRATO: 1975

FONTES: O autor, 2017.
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MAPA DE ESPACIALIZACAO DOS
EMPREENDIMENTOS - 1980

LEGENDA

Usos anunciados no estrato
de 1980.

' Residencial.

‘B Comerciall empresarial.

CONTEUDO

1-Mapa de espacializagdo dos empreendimentos anunciados no ano de 1980,

mostrando os usos divulgados.

PRANCHA 16 - USOS

ESTRATO: 1980

FONTES: O autor, 2017.




MAPA DE ESPACIALIZACAO DOS
EMPREENDIMENTOS - 1980

LEGENDA

Ocupagbes anunciadas no
estrato de 1980.

& Parcelamento/ urbanizagao.

B8 Ocupacio horizontal.

B Ocupagéo vertical.

CONTEUDO

1-Mapa de espacializagdo dos empreendimentos anunciados no ano de 1980,

mostrando os tipos de ocupacéo divulgados.

PRANCHA 17 - OCUPACAO

ESTRATO: 1980

FONTES: O autor, 2017.
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MAPA DE ESPACIALIZACAO DOS
EMPREENDIMENTOS - 1980

LEGENDA

Produtos anunciados no
estrato de 1980.

= Lotes e terrenos.
M Casas.
B Apartamentos.

CONTEUDO

1-Mapa de espacializagdo dos empreendimentos anunciados no ano de 1980,

mostrando os produtes imobilidrios divulgados.

PRANCHA 18 - PRODUTOS

ESTRATO: 1980

FONTES: O autor, 2017.
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MAPA DE ESPACIALIZACAO DOS
EMPREENDIMENTOS - 1980

LEGENDA

Quartos anunciados no
estrato de 1980.

Inexistente ou ndo declarado.

2 2 quartos.
3 3 quartos.
4 4 quartos.

CONTEUDO

1-Mapa de espacializagdo dos empreendimentos anunciados no ano de 1980,

mostrando o ndmero de quartos divulgados.

PRANCHA 19 - QUARTOS

ESTRATO: 1980

FONTES: O autor, 2017.
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MAPA DE ESPACIALIZACAO DOS
EMPREENDIMENTOS - 1980

LEGENDA

Banheiros anunciados no
estrato de 1980.

Inexistente ou ndo declarado.

1 1 banheiro.
2 2 banheiros.

3 3 banheiros.

CONTEUDO

1-Mapa de espacializagdo dos empreendimentos anunciados no ano de 1980,

mostrando o nimero de banheiros divulgados.

PRANCHA 20 - BANHEIROS

ESTRATO: 1980

FONTES: O autor, 2017.
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MAPA DE ESPACIALIZACAO DOS
EMPREENDIMENTOS - 1980

LEGENDA

Garagens anunciadas no
estrato de 1980.

Inexistente ou ndo declarado.

1 1 garagem.

2 2garagens.

CONTEUDO

1-Mapa de espacializagdo dos empreendimentos anunciados no ano de 1980,

mostrando o ndmero de garagens divulgadas.

PRANCHA 21 - GARAGENS

ESTRATO: 1980

FONTES: O autor, 2017.
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MAPA DE ESPACIALIZACAO DOS _
EMPREENDIMENTOS - 1985 A

LEGENDA

Usos anunciados no estrato
de 1985.

M Residencial.
B Comerciall empresarial.

B Uso misto (residencial/
comercial).

CONTEUDO

1-Mapa de espacializagdo dos empreendimentos anunciados no ano de 1985,
mostrando os usos divulgados.

PRANCHA 22 - USOS

ESTRATO: 1985

FONTES: O autor, 2017.
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MAPA DE ESPACIALIZACAO DOS . >
EMPREENDIMENTOS - 1985 e

LEGENDA

Ocupagbes anunciadas no
estrato de 1985.

<= Parcelamento/ urbanizagao.

) Ocupagio harizontal.

B Ocupacao vertical.

CONTEUDO

1-Mapa de espacializagdo dos empreendimentos anunciados no ano de 1985,

mostrando os tipos de ocupacéo divulgados.

PRANCHA 23 - OCUPACAO

ESTRATO: 1985

FONTES: O autor, 2017.
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MAPA DE ESPACIALIZACAO DOS R
EMPREENDIMENTOS - 1985

LEGENDA

Produtos anunciados no
estrato de 1985.

&= Lotes e terrenos.
M Ccasas.
B Apartamentos.

CONTEUDO

1-Mapa de espacializagdo dos empreendimentos anunciados no ano de 1985,
mostrando os produtos divulgados.

PRANCHA 24 - PRODUTOS

ESTRATO: 1985

FONTES: O autor, 2017.
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MAPA DE ESPACIALIZACAO DOS R
EMPREENDIMENTOS - 1985 75

2 W N

LEGENDA

Quartos anunciados no
estrato de 1985.

Inexistente ou ndo declarado.

1 quarto.
2 quartos.
3 quartos.

4 quartos.

CONTEUDO

1-Mapa de espacializagdo dos empreendimentos anunciados no ano de 1985,

mostrando o ndmero de quartos divulgados.

PRANCHA 25 - QUARTOS

ESTRATO: 1985

FONTES: O autor, 2017.
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MAPA DE ESPACIALIZACAO DOS A
EMPREENDIMENTOS - 1985

LEGENDA

Banheiros anunciados no
estrato de 1985.

Inexistente ou ndo declarado.
1 1 banheiro.
2 2 banheiros.
3 3 banheiros.

CONTEUDO

1-Mapa de espacializagdo dos empreendimentos anunciados no ano de 1985,

mostrando o nimero de banheiros divulgados.

PRANCHA 26 - BANHEIROS

ESTRATO: 1985

FONTES: O autor, 2017.
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MAPA DE ESPACIALIZACAO DOS R
EMPREENDIMENTOS - 1985 75

LEGENDA

Gargens anunciadas no
estrato de 1985.

Inexistente ou ndo declarado.

1 1 garagem.

2 2 garagens.

CONTEUDO

1-Mapa de espacializagdo dos empreendimentos anunciados no ano de 1985,
mostrando o ndmero de garagens divulgadas.

PRANCHA 26b- GARAGENS

ESTRATO: 1985

FONTES: O autor, 2017.
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MAPA DE ESPACIALIZACAO DOS
EMPREENDIMENTOS

3 4 5km

LEGENDA

Anos/ estratos :

1965

1970
1975
1980
1985
1990

1995

00000 H©O

CONTEUDO

1-Mapa de espacializa¢ao dos empreendimentos anunciados entre 1965 e 1995,

PRANCHA 39 - EMPREEDIMENTOS 1965 -1995

PERIODO - 1965 A 1995

FONTES: O autor, 2017.
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