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RESUMO

Esta pesquisa parte da hip6tese segundo a qual as estratégias discursivas
propagadas pelos agentes sociais interessados em vender condominios
fechados em Alagoas potencializam e se alimentam dos problemas presentes
nas cidades que prometem solucionar, ressignificando o conceito de habitar no
imaginario dos individuos, atingindo diversas faixas de renda. A partir da analise
de estratégias persuasivas que a publicidade se utiliza para vender condominios,
este estudo demonstra que o discurso das construtoras e imobilirias busca
transformar o conceito de morar no condominio fechado como ideal, a solucéo
para todos os problemas enfrentados coletivamente. O produto condominio
fechado ndo mais se atem somente as faixas de renda mais altas; este também
vem sendo vendido para as faixas de renda mais baixas, tendo se multiplicado
ainda mais para este segmento com o Programa Minha Casa Minha Vida
(PMCMV), desde seu surgimento em 2009. A partir de estratégias discursivas
gque empregam palavras como “segurancga”, “lazer”, “natureza”, “paraiso”, os
agentes sociais interessados na venda dos condominios fechados propagam um
modelo de estilo de vida que propde a ideia de que a vida dentro dos
condominios fechados é a solugcdo para os problemas urbanos enfrentados na
cidade. No entanto, essa ideia provoca um afastamento dos espacos publicos e
da percepcéo de cidadania, tendo em vista que, se 0s problemas da cidade como
seguranca, lazer e infraestrutura fossem resolvidos, o cenario que favorece o
aumento de sua implementagéo seria extinto. Estudos e criticas recentes sobre
urbanizacdo apos a implementacdo do PMCMV no Brasil apontam para efeitos
negativos sobre a cidade pelos quais Macei6/AL também enfrenta como a
intensificacdo do crescimento urbano espraiado e o0s altos gastos (ou a auséncia)
com investimentos publicos para infraestrutura, quando a cidade deveria estar
otimizando os servigcos em formas de ocupacdes mais compactas. Ao final da
tese, pode-se concluir que o discurso publicitario desperta o desejo de consumo
pelos espacos intramuros nos consumidores com renda mais altas, mas estes
podem arcar com a manutencao do estilo de vida destes espacos. Por outro lado,
as pessoas gue se encaixam nas faixas 1 e 2 do PMCMV e que vao comprar
seus iméveis nos condominios (0s quais atualmente ocupam &reas outrora
pertencentes ao perimetro rural de Maceid) é que sofrem com a distancia e o
isolamento, além da falta de infraestrutura urbana inclusive de transporte para
acessarem os servicos oferecidos pela cidade os quais estao concentrados nas
regides centrais, pois a moradia em condominio ndo representa uma escolha
mas a Unica opc¢ao que o mercado oferece para esta faixa de renda. O discurso
publicitario contribui para reforcar a ideia do condominio fechado como Unica
forma possivel de se morar atualmente, frente as “ameacas” que a vida fora dos
muros impde aos cidaddos. A analise das propagandas para a venda de
moradias em condominios para pessoas de baixa renda mostrou que as
estratégias discursivas empregadas sdo as mesmas daquelas usadas em pecas
publicitarias para a venda de condominios de luxo. Da mesma forma, o
pensamento se estende para as outras funcdes da cidade que passam a
acontecer cada vez mais em espacos fechados, controlados e segregados,
causando cada vez menos estranheza na populagao.

Palavras-chave: morar ideal, habitacdo intramuros, discurso persuasivo, poder
simbdlico, Alagoas.



ABSTRACT

This research is based on the hypothesis that the discursive strategies
propagated by the social agents interested in selling condominiums in Alagoas
potentiate and feed on the problems present in the cities that they promise to
solve, resignifying the concept of dwelling in the individuals' imagination, reaching
several income brackets. From the analysis of persuasive strategies that
advertising use to sell condominiums, this study demonstrates that the discourse
of builders and real estate agencies seek to transform the concept of living in the
condominium as ideal, the solution to all problems faced collectively. The
condominium product is no longer limited to the highest income brackets; this one
also comes been sold for the lowest income brackets, having multiplied even
more for this segment with the My House My Life Program (PMCMV), since its
inception in 2009. Starting from the discursive strategies that use words such as
"security" , "Leisure", "nature”, "paradise”, the social agents interested in the sale
of closed condominiums propagate a lifestyle model that proposes the idea that
life inside closed condominiums is the solution to the urban problems faced in
City. However, such an idea causes a removal from the public spaces and from
perception of citizenship, given that that if the city's problems such as security,
leisure and infrastructure were solved, the scenario that favors the increase of its
implementation would be extinguished. Recent studies and criticisms on
urbanization after the implementation of the PMCMYV in Brazil point to negative
effects on the city, for which Macei6/AL also faces like the intensification of
sprawling urban growth and the high expenses (or absence) with public
investments for infrastructure, when the city should be optimizing services in
ways of more compact occupations. At the end of the thesis, it can be concluded
that the advertising discourse arouses the desire for consumption by the
intramural spaces in the consumers with higher income, these can afford to
maintain the lifestyle of these spaces. On the other hand, people who fit into lanes
1 and 2 of the PMCMV and who are going to buy their properties in the
condominiums (which currently occupy areas formerly belonging to the rural
perimeter of Maceid) suffer from distance and isolation, lack of urban
infrastructure including transportation to access the services offered by the city
which are concentrated in the central regions, because housing in condominium
do not represent a choice but the only option that the market offers for this income
bracket. The publicity discourse contributes to reinforce the idea of the closed
condominium as the only possible way of living today, facing the "threats" that life
outside the walls imposes on citizens. The analysis of advertisements for
condominium sales for low income people showed that the discursive strategies
employed are the same as those used in advertising for the sale of luxury
condominiums. Likewise, the thought extends for the other functions of the city
which happen to happen more and more in closed, controlled and segregated
spaces, causing less and less strangeness in the population.

Keywords: ideal dwelling, intramural housing, persuasive speech, symbolic
power, Alagoas.
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INTRODUCAO

Embora o termo “condominio fechado” seja a forma mais usual de se
chamar todos os empreendimentos residenciais de acesso controlado, estes
diferem-se dos ‘“loteamentos fechados” (que sao inicialmente loteamentos
regidos pela Lei 6766 (BRASIL, 1979), os quais permitem a divisdo de uma gleba
maior em glebas menores - os lotes - mas o que se vé, na pratica, é o
fechamento do loteamento e controle total do acesso apds a aprovacao) e dos
condominios, regidos pela Lei 4591 (BRASIL, 1964) que exige a construcao de
uma unidade autbnoma (casa ou apartamento) vinculada a uma fragéo ideal do
terreno. Entretanto, para os condominios horizontais fechados, ndo héa
regulamentacdo que respalde sua implantacdo (Modesto, 2010, p. 39). Nesta
tese, a reflexdo é sobre a disseminacéo de um modelo® idealizado de habitar que
vem sendo progressiva e quase exclusivamente intramuros, alterando
definitivamente a vida das pessoas a partir da morte da cidade enquanto palco

para a convivéncia entre as diferencas.

Até bem pouco tempo atras, o condominio fechado representava na maior
parte das cidades brasileiras uma excentricidade de ricos que desejavam se
agrupar em “feudos”? superprotegidos por muros, guaritas e torres de vigilancia.
Foi assim com o pioneiro Alphaville (Barueri — SP, 1973) e seguiram centenas
de outros como o Aldebaran (Maceid, 1981) que vem se proliferando
progressivamente pelo Brasil ha quase meio século, num processo chamado por
Brandao (2013) de “refeudalizacdo soft3”, ja que parece ser uma op¢ao viver no
isolamento do habitat, conectado com o mundo e desconectado de quem esta

ao lado.

Entretanto, o modelo de uma cidade composta por parcelas muradas -
verdadeiros enclaves que transformam a mobilidade urbana e incentivam a
segregacao social - passou a ser livremente reproduzido pelo mercado, que dita

as demandas e atingiu parcelas mais amplas da populacdo. Empreendimentos

1 Para fins de padronizacgéo, todos os modelos serdo aqui chamados de “condominios fechados”.
2 Feudo: grande propriedade territorial predominante na primeira parte da Idade Média cuja
organizacédo socioecondmica era baseada no feudalismo, sistema caracterizado pelo isolamento
geografico, agricultura autossustentavel, comércio fraco e auséncia de mobilidade social.

8 Na pesquisa de Brandado (2013) refeudalizacdo soft é entendida como uma forma de
feudalizacdo suave, opcional, sem os aspectos negativos dos feudos originais.
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financiados pelo Programa Minha Casa Minha Vida* (PMCMV?®), que foi criado
justamente para suprir o grande déficit habitacional e representam a maior parte
da movimentacdo do mercado imobiliario atual, proliferam-se no formato de
condominios fechados de prédios ou casas, atingindo até mesmo as faixas 1
(renda mensal de até R$1.800,00) e 1,5 (renda mensal de até R$2.600,00).

O interesse dos agentes sociais responsaveis pelas taticas de venda e
implantacdo destes espacos resulta na criacdo de estratégias persuasivas do
marketing das imobilidrias e construtoras refletidas no discurso publicitario que
condicionam o imaginario a aceitacdo da ideia segundo a qual os condominios
fechados sdo a solugdo para os problemas reais da cidade e a garantia de
felicidade individual, potencializando a demanda para 0 consumo por estes
empreendimentos. Por outro lado, o capital privado passa a responder por
obrigacdes que eram do poder publico como a promoc¢ao de seguranca, lazer e
manutencdo das vias — tomando as rédeas da expansao da cidade de acordo

com 0s interesses proprios.

A ideia para esta tese partiu de resultados obtidos pela dissertagao
apresentada pelo mesmo autor no ano de 2013 intitulada: “Sobre os simulacros
urbanos e a percep¢ao da cidade um estudo de caso para Maceid (AL)”, a qual
apresentou um estudo sobre os condominios em Maceié usando como guia 0s
conceitos trabalhados por Baudrillard sobre simulacros, simulagbes e hiper-
realidade. Partindo-se do conceito de Baudrillard, os condominios fechados
foram interpretados como simulacros urbanos que afetam a percepcéo sobre a
realidade da cidade. A partir da conclusdo surgiram o0s seguintes
questionamentos: quem cria o desejo pelo consumo destes espacos? quais séo
os fatores que potencializam o aumento do consumo destes espagos? e quais
as estratégias discursivas mais usadas para potencializar o desejo pelo consumo

da ideia de um morar ideal entre muros e grades?

Tal interesse em responder a essas e outras perguntas surgiu também a

partir da formagao e experiéncia do presente autor em Comunicacgao Social com

4 A partir daqui o Programa Minha Casa Minha Vida sera representado pela sigla PMCMV

5 O PMCMV ¢ formado por dois subprogramas: o Programa Nacional de Habitagdo Urbana
(PNHU) e o Programa Nacional de Habitagao Rural (PNHR). O PNHU possui quatro modalidades
que foram listadas.
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habilitagdo em publicidade e propaganda, objetivando entender os efeitos da
atuacao deste profissional no imaginario social e consequentemente na cidade.
Diante das mudancas claramente visiveis sobre o crescente abandono dos
espacgos publicos e a propagacdo de um individualismo extremo através da
negacao da interacdo e sociabilidade entre as diferengas esta tese visa contribuir
com a conscientizagcdo sobre o mercado e os efeitos da proliferacao constante
destes espacgos fechados para a realidade da cidade. Assim como em outros
estados do Brasil, ha um constante aumento dos condominios fechados no

Estado de Alagoas e consequentemente em sua capital Macei6.

A implementagdo constante dos condominios fechados nas cidades
resulta em modificagées nas dindmicas do espaco habitado. Tais modificacdes
tendem a afetar os sujeitos, que sao influenciados e influenciam a realidade a
sua volta. Os discursos construidos para vender estes simulacros defendem a
ideia segundo a qual tais espagos sdo a solugdo ideal para os problemas
vivenciados coletivamente. Esses discursos criam uma aura simbodlica que
transforma a habitacdo em um mero produto de status, conectando
caracteristicas e servigos através da criagdo de uma rede de significagdes
materializada em um conceito de estilo de vida ideal que age como um

potencializador do desejo pelo consumo destes ambientes.

Arealidade percebida dentro dos simulacros urbanos tende a ser diferente
daquela de fora dos muros. Esse distanciamento se da a partir da construcédo do
ideal de um estilo de vida que s6 se pode acontecer dentro destes ambientes
simulados. Tal ideia passa a ser absorvida pelos individuos moradores e aceita
coletivamente através da institucionalizagdo de normas e regras de convivio e
do que Moscovici (1978) conceituou como “representagdes sociais”. A partir de
certo ponto o morador passa a perceber o ambiente simulado como mais familiar
do que a cidade que se apresenta fora dos muros, e, como efeito disso, a cidade
passa a ser entendida como um cenario estranho, cheio de ameacas e do

inesperado.

O ideal de estilo de vida vendido pelos agentes sociais e a realidade
percebida dentro dos muros transformam o condominio fechado em o que Lévy
(1996) chamou de “objeto-ligacdo”. onde um objeto ou ideia passa a ser

percebido e aceito por um grupo, potencializando o mesmo, determinando uma
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ligagdo unica, ao mesmo em tempo que valoriza a individualidade do grupo com
relagdo aos outros fora dele. Com a simulacdo de um ambiente que supera os
espacos da cidade, os condominios fechados influenciam a percepg¢ao dos
individuos em relagéo ao contexto geral, que passa a ser negado — neste caso
a cidade — e, como resultado de tal negacdo, as representagdes sociais sdo
alteradas, modificando, assim, as ac¢des individuais e coletivas diante do meio

em que se vive.

Segundo Baudrillard (2008) os conceitos de necessidade, utilidade e
funcdo sao elementos puramente ideoldgicos, criados com base em interesses
de dominagdo. O consumo dos condominios residenciais fechados n&o se
sustenta somente mais em sua funcionalidade. Sua materialidade foi esquecida,
sua funcao de morar esta em segundo plano; o que passa a ser primordial sdo
0s signos que os envolvem, os significados que estes podem oferecer aos seus

consumidores. As demandas sao criadas a partir da oferta do signo pelo signo.

Esses significados que potencializam os condominios se materializam em
uma rede de discursos que passam a ressignificar o morar. Como objeto de
significacdo o conddmino passa a expressar vantagens quase inalcangaveis com
relagéo aos servigos e beneficios da cidade; tanto o consumidor quanto o objeto
consumido passam a possuir uma identidade social que sustenta um estilo de

vida diferente daquele vivido na prépria cidade.

Tal condicao resulta no que Baudrillard (1995) chamou de objeto-signo.
Segundo este autor ndo € o simbolismo nem sua utilidade que déo sentido ao
objeto. Dentro da relacdo de consumo, a incitacdo para a aquisicdo do objeto-
signo estd na sua capacidade de emanar significagbes que o diferenciem de
outros objetos, e tais diferencas passam a potencializar o sujeito consumidor,
gue também passa a emanar tais significacoes. Ou seja, seu desejo € baseado

em uma rede de representacoes, e ndo mais na utilidade do objeto em si.

Essa rede de significagBes é cuidadosamente construida pelos agentes
sociais interessados na proliferacdo destes espacos fechados. Os discursos
construidos para fomentar uma demanda que justifique tais investimentos sao
baseados em beneficios e vantagens que se alimentam na falta de servigcos

publicos adequados a vida na cidade. S&o comuns palavras como seguranga,
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felicidade, organizacdo, contato com a natureza, controle, vigilancia 24 horas,
exclusividade etc. Para haver uma potencializagéo dos significados associados
aos beneficios destes espacos simulados é necessaria a comparag¢ao com algo

que esteja abaixo de sua qualidade.

Para Bourdieu (1989) essa rede de significagbes sé pode ser
materializada através do que ele chamou de poder simbdlico. Este pode ser
interpretado como o poder de constru¢édo de uma determinada realidade através
da influéncia de opinides e pensamentos que passam a moldar o cotidiano dos
individuos. Tal influéncia consolida os sistemas de dominagdo econdémica e
acomoda questdes sociais e culturais, pré-determinando hierarquias e posicoes

sociais dos sujeitos de acordo com os interesses de um determinado grupo.

Os condominios residenciais fechados criam uma realidade antagdnica a
da cidade, uma realidade melhorada simplificada, que simula a oferta de servigos
publicos dentro da esfera privada. Os agentes sociais interessados na
proliferagao destes espacgos na cidade moldam o imaginario através de uma rede
de significacdes - estruturadas em discursos publicitarios - que sao propagadas
para moldar o imaginario coletivo em um cenario apropriado para a absor¢ao dos
significados ofertados. Ainda como agravante tais estratégias sao incentivadas
por instituicbes reguladoras e produtoras do espagco — sendo a maior delas o
Estado — que passam a se beneficiar com o processo de privatizagcdo dos
espacgos publicos e outros efeitos surtidos com a implementagdo das areas

fechadas que compdem os condominios.

A habitagdo passa a ser percebida como uma mera ferramenta de
potencializagdo dos sujeitos em sociedade. Tal percepg¢ao € incentivada pelo
discurso publicitario das imobiliarias e construtoras que, ao salientar as
vantagens presentes no espaco privado do condominio, mostra ainda mais as
fragilidades do espago urbano devido ao descaso do Estado. O condominio é
mostrado como um paraiso, enquanto a cidade € percebida como o problema

que desperta o desejo de fuga.

A forma de habitar que o condominio suscita é toda baseada em
exclusividade — por isso a ideia de paraiso -, direcionada para um determinado

publico, um grupo seleto de pessoas que podem adquirir tais vantagens. Ao
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superar a funcéo de habitacdo, o cenario do condominio fechado se impde como
elemento raro nas cidades - ndo raro no sentido de que ocorre de forma
infrequente, mas pelo sentido de ndo ser comum, de ser “especial para quem o

tem” e de fazer “parecer especial” aquele que o consome.

Assim se da a sedugdo do conceito de viver no paraiso. O ambiente
simulado que o condominio oferece é estruturado em padrdes de qualidade
muito acima dos que sao ofertados pela cidade. Os signos que significam estes
espacos sao criteriosamente escolhidos e editados para potencializar tanto sua
estrutura quanto quem os consome, conferindo status e reconhecimento social
ao seu usuario. O antagonismo que tais espagos constroem diante dos espagos
da cidade, a coloca como espaco problematico e induz a fuga e o desejo para o

consumo destes espacos privados.

Para dar certo, a hiper-realidade passa a ser percebida como melhor do
que a realidade na qual referenciou. Para ser aceita, essa potencializacdo de
uma realidade sobre a outra tem que se dar no imaginario de quem ira consumir
tal ideia, dai a intengdo de moldar o imaginario antes da implantagdo de sua
estrutura fisica. Os condominios vém como uma solugado para os problemas da
cidade, mas isto ndo passa de uma ilusdo, pois a implementagcdo dos

condominios fechados agrava a maioria dos problemas que se propde a resolver.

O discurso publicitario empregado pelo marketing imobiliario € produzido
em tom de aconselhamento: os agentes sociais se colocam como conselheiros,
definindo o que € necessario para se viver em uma moradia ideal. Os elementos
de significacdo produzidos passam a se tornar referéncia para a realidade,
rivalizando com a imagem da cidade, objetivando substitui-la no imaginario dos

individuos.

Esta pesquisa parte da hipotese segundo a qual as estratégias discursivas
propagadas nos ultimos anos pelos agentes sociais interessados em vender
condominios fechados em Alagoas potencializam e se alimentam dos problemas
presentes na cidade que prometem solucionar, ressignificando o conceito de
habitar no imaginario dos individuos, atingindo diversas faixas de renda. A partir
desse ponto a tese procura discutir sobre os empreendimentos fechados

abarcando desde condominios fechados até os loteamentos fechados -
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aprovados pela Lei federal 6766 (BRASIL, 1979) como loteamentos e depois
fechados -, tendo em vista que o objetivo da discussdo € a questdo da
propagacao da ideia de um morar ideal para a vida dentro dos muros e grades
no imaginario social entre diversas faixas de renda. Na analise das publicidades
serao considerados os condominios fechados, objetivando uma padronizagao do
objeto estudado, sendo assim também n&o se fez a distingdo entre as
publicidades de condominios verticais e horizontais, pois buscou-se
empreendimentos com os servigos coletivos de infraestrutura (como lazer,
segurancga) que sao disponibilizados para o uso privado dos moradores destes

espacos.

Um dos objetivos dessa pesquisa € elucidar as principais estratégias
discursivas empregadas pelo discurso do marketing imobiliario pelo pais para se
vender os condominios fechados. Pode-se perceber em uma primeira analise a
valorizacao das areas de lazer e outros tipos de servico e o esquecimento das
areas domiciliares nestes discursos. A valorizacao das areas coletivas simuladas
dentro da esfera privada dos condominios pode favorecer um abandono cada
vez maior do uso e desvalorizagado dos espacos publicos presentes na cidade e
ainda incentiva a ideia de individualizagdo nos sujeitos, tendo em vista o
sentimento de posse que as areas coletivas presentes no ambiente privado

destes espacos suscitam.

A falta de servigos publicos eficientes favorece a proliferagdo destes
espacos simulados e materializa um cenario ideal para a absorg¢ao dos discursos
persuasivos empregados para sua venda. Pode-se perceber que o Estado tem
um papel fundamental no constante aumento dos condominios fechados nas
cidades. Além de se isentar de algumas responsabilidades, também passa a
significar os espagos de acordo com as demandas dos agentes sociais
interessados na implementacdo destes. Sendo assim, o Estado também
contribui como agente potencializador das consequéncias negativas que os
espacgos intramuros impdem a cidade. Tais consequéncias sao efeitos das
relagcbes de poder simbdlico que os agentes sociais interessados em vender

estes espagos provocam.

Uma das consequéncias mais citadas em pesquisas por todo o pais € a
privatizacdo dos espacos publicos que os condominios fechados promovem.
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Areas que poderiam ser oferecidas as demandas sociais sdo apropriadas,
privatizadas e fechadas para uso de um grupo seleto que pode pagar pelos
beneficios ofertados. O Estado deveria regular a implementagcdo destes
espacos, salvaguardando o patriménio publico necessario para o atendimento
das necessidades da maioria, como escolas, postos de saude, creches, postos

policiais, pontos de 6nibus, espacos publicos de lazer dentre outros beneficios.

O desejo por estes espacos residenciais fechados fortalece uma fuga dos
espacgos publicos e favorece a valorizagdo de solugdes individuais para
problemas coletivos. O desejo de diferenciagao e de exclusividade passa a guiar
os individuos a uma falta de compromisso com os problemas enfrentados pela
maioria, desgastando ideais de cidadania que poderiam levar a melhoria da

cidade como um todo.

Os agentes sociais atuantes nos processos de dominagao simbdlica, ao
construirem significagées para o consumo destes espacgos, passam a influenciar
mudancgas no espaco construido, através de estratégias discursivas e agdes que
muitas vezes entram em conflito com o interesse da maioria. Para que nao haja
rejeicdo destas estratégias, os significados, na forma de beneficios ofertados,
sdo constantemente modificados através de uma invariavel retroalimentacgéo. As
mudancas que resultam dessas relacbes de poder simbdlico servem para
alimentar ainda mais as estratégias empregadas por estes agentes sociais, que
objetivam conduzir o imaginario social a uma circunstancia de dominagéo

perpétua.

Esta pesquisa tem como objetivo geral analisar os efeitos das relaces de
poder simbolico existentes na ressignificacdo do conceito de habitar para a
venda dos condominios fechados em diversas cidades do Estado de Alagoas
principalmente na capital Maceié®, e salientar que o estilo de vida dos
condominios fechados vem afetando pessoas com menor faixa de renda, que

passam a desejar e a consumir esses simulacros urbanos.

Para as faixas de renda mais baixas tal cenario é potencializado pelo

Programa Minha Casa Minha Vida (PMCMV), que foi criado pelo Governo

6 Tendo em vista que as pecas publicitarias para se vender 0s espagos intramuros nos municipios
do estado de Alagoas sdo produzidas em sua grande maioria por agéncias de Publicidade,
imobiliarias e construtoras presentes em Maceio.
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Federal em marco de 2009, por meio de uma Medida Proviséria (MP 459),
posteriormente aprovada como Lei n. 11977 (de 07 de julho de 2009). O inicio
do programa teve como objetivo principal facilitar o acesso a moradia propria
para familias de baixa renda e servir como uma das saidas do Governo para
evitar a crise econdomico-financeira mundial de 2008 que afetava o setor
imobiliario. A inclusdo do programa na amostragem da tese se deu a partir da
verificacdo da importancia do PMCMV na proliferacdo de empreendimentos
fechados, sejam eles horizontais e/ou verticais. A publicidade para o consumo
destes espacos entra como forgca potencializadora na criagdo do desejo de
consumo e a construcéo da ideia de um morar ideal que resulta na negacgao da

realidade da cidade.

Desde o seu langamento o programa passou por diversas mudancgas:
quando foi langado o programa possuia financiamento para as faixas de renda 1
e 2, com renda de até R$3275,00 para a faixa 2. Em 2016 o programa sofreu
alteragdes, visando abarcar um maior numero de faixas de renda. As mudancgas
nas faixas de renda, assim como a implementacao da faixa 1,5 e o aumento do
limite de renda mensal, fizeram com que houvesse novas contratagcées. Em 2017
o PMCMV teve adesao de 170 mil contemplados na faixa 1, 60 mil na faixa 1,5
e 380 mil nas faixas 2 e 3. A partir de 2018, na fase lll, as faixas de renda e os

juros foram atualizados. Tais mudangas sao demonstradas na tabela a seguir:

Tabela 1 - Tabela de Juros/Renda atualizada do PMCMV

Faixa Renda

Faixa 1 Até R$ 1.800,00

Faixa 1,5 Entre R$ 1.800,00 e R$ 2.350,00
Faixa 2 Entre R$ 2.350,00 e R$ 3.600,00
Faixa 3 Entre R$ 3.600,00 e R$ 6.500,00

Fonte: site do Programa Minha Casa Minha Vida (CAIXA, 2018).

O PMCMV segue como um dos principais potencializadores do mercado

de habitacdo intramuros nas cidades do Brasil. Para Maricato e Akaishi (2018)
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Entre os anos de 2009 e 2015, a disperséo urbana que afetava as cidades foi
ampliada por conta da proliferacdo dos loteamentos fechados, e os conjuntos
habitacionais populares do PMCMV. Segundo as autoras em 7 anos,
aproximadamente R$ 788 bilhdes derivados do FGTS, Orcamento Geral da
Unido (OGU) ou setor privado foram investidos nos mercados residenciais
urbanos, isto sem considerar as demais obras como as de mobilidade e
saneamento.

Como efeito do aumento da dispersdo os custos para investimentos e
manutencdo dos servicos publicos tais como implantacdo das redes de agua,
drenagem, iluminagdo publica, servicos de coleta de lixo domiciliar, saude,
educacao, etc., sofrem um aumento significativo. Tal cenario ndo é construido
sem motivos, a maior parte da populacdo é prejudicada mas uma pequena
parcela leva coleta os lucros deste fendbmeno. Maricato e Akaishi (2018) afirmam
que o rentismo imobiliario funciona como uma espécie de ralo da riqueza social
gue € mantido no preco das propriedades, as autoras citam que entre 2002 e
2012 na cidade do Rio de Janeiro os acordos entre proprietarios de iméveis,
capitais ligados a producdo do ambiente construido e investimento publico

chegaram a promover um aumento de até 700% nos precos dos imoveis.

Partindo da definicdo do objetivo geral, como objetivos especificos tém-

se:

o Elucidar estratégias de comunicacdo discursivas utilizadas pelas
imobilidrias na construcdo da ideia segundo a qual os simulacros urbanos se
caracterizem como “paraisos do morar” no imaginario coletivo;

o Investigar as diferencas discursivas para se vender condominios fechados
entre as diferentes faixas de renda,

o Verificar os efeitos dos condominios fechados na realidade da cidade e
até que ponto estes se beneficiam dos problemas enfrentados coletivamente;

o Investigar até que ponto o condominio fechado se caracteriza como uma
necessidade para um morar ideal dentro do cenario da cidade;

o Apresentar e discutir os efeitos da expansao urbana de Macei6 na forma
de condominios fechados para varias faixas de renda, principalmente aquelas

amparadas pelas faixas 1, 1,5 e 2 do PMCMV.
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O avango do morar fortificado em Maceid: historiando o processo

De acordo com Tendrio (2007) e Brand&o (2004), até meados do século
XVIll a capital de Alagoas era formada por um pequeno povoado ao redor de um
engenho de agucar. Com o aumento da produgao agricola nos vales do Mundau
e do Paraiba, veio a necessidade de se escoar a produgao, 0 que passou a ser
feito pelo porto instalado no bairro do Jaragua, transformando assim a cidade em
um importante polo econémico. Alagoas se separou de Pernambuco em 1817 e,

somente em 1839, a cidade substituiu Marechal Deodoro como capital do estado.

Em 1818, proximo ao porto de Jaragua se deu a primeira area ocupada,
devido as ofertas de trabalho do local, onde até os dias atuais se localiza um
centro comercial e administrativo da cidade. Os bairros principais que possuiam
aglomeracgdes até o século XIX eram o Centro e Jaragua, e na segunda metade
do século, foram consolidados como areas urbanas os bairros do Trapiche,
Levada e Bebedouro devido a presenga da laguna Mundau, por onde era feito o
transporte de mercadorias e pessoas entre a antiga capital Marechal Deodoro e
Maceidé (ORGANIZACAO ARNON DE MELLO, 2007). O mapa de 1859 publicado
pela Biblioteca Nacional mostra as unicas entradas de Maceié pela laguna
Mundau (portos da Levada, Trapiche e Bebedouro) ou entdo, via Jaragua.
Proximo a estes locais de acesso € que as primeiras aglomeracdes se

estabeleceram, como pode ser visto na figura 1.
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Figura 1 - Acessos para Macei6 em 1859
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Fonte: Base cartografica: ACERVO DIGITAL DA BIBLIOTECA NACIONAL, 2019. Adaptado
por Manhas (2017).

A partir das reformas urbanas iniciadas na segunda metade do século 19
e que se estenderam até as primeiras décadas do século 20, fase conhecida por
“‘urbanismo sanitarista”, a cidade comegou a receber investimentos em
infraestrutura de saneamento (iluminagao, calgamento, esgoto etc.) e também
de embelezamento, sobretudo de pragas. Mas os investimentos sempre foram
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destinados aos bairros onde os mais ricos se concentravam, que nos primeiros
anos do século 20 passou a ser o bairro do Farol, mais alto, ventilado, com vista
para o mar e a laguna e “higiénico”. Segundo Fortes (2011, p. 82), o bairro
chegou a ser o “reduto do granfinismo”. Em contraposi¢cédo, na parte baixa da
cidade, entre o mar e a laguna Mundau, eram instalados os “equipamentos
indesejaveis” (hospitais, cemitérios, manicOmios, matadouros etc.) como pode
ser visto na figura 2.

Figura 2 - Planta de Macei6é mostrando as areas pantanosas e 0s equipamentos publicos
considerados nocivos a saude.
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Fonte: Cavalcanti, 1998.

Seguindo a légica do urbanismo sanitarista e os estudos do médico Tomaz
Espindola, os Cdédigos de Posturas de 1848, 1871 e 1911 direcionaram
progressivamente os trabalhos para o aterramento e drenagem dos cérregos e
pantanos (Cavalcanti, 1998), aniquilando de forma autoritaria os atributos
inerentes do ambiente tropical para que as terras se parecessem ao maximo com
o ideal francés de cidade (CAVALCANTI, 2002). Na década de 1940 foi criada a
Praia da Avenida (atual Avenida da Paz), valorizando o trecho da orla maritima
que vai do Centro ao Jaragua, onde casardes passaram a ser construidos com

vista para o mar. Por outro lado, a localizagdo dos equipamentos indesejaveis
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considerados nocivos a saude foram os responsaveis pela desvalorizacédo das
terras localizadas na regido pantanosa, consolidando o que Rolnik (1997, p. 48)
denominou como “geografia social”, que constituiu-se de uma “linha imaginaria
que definiu os muros da cidade”. No caso de Maceid, esta linha imaginaria ficou
bem evidente até a década de 1970: no sentido centro-parte alta (bairro do Farol)
foram locados os equipamentos de cultura e lazer, além dos altos investimentos
com saneamento e infraestrutura urbana e na parte baixa e pantanosa, a

habitagao popular, as fabricas e tudo o que cheirava mal, poluia e contaminava.

A década de 1970 dividiu definitivamente a orla maritima de Maceidé na
parte desvalorizada, marcada na figura 3 em vermelho e finalizando com a
Salgema Industrias Quimicas (atual Brasken), enquanto os bairros da Pajucara
a Ponta Verde eram urbanizados e recebiam os primeiros hotéis da cidade, no
primeiro boom turistico ocasionado pela criagdo da EMBRATUR na mesma

época.

Paralelamente a segregagdo que se consolidava na orla lagunar e
maritima, a cidade cresceu também no sentido Leste-Oeste com o
prolongamento da Avenida Fernandes Lima e a construgdo do complexo
educacional CEPA (Centro de Estudos e Pesquisas Aplicadas) e depois do
campus da UFAL, levando a grande ocupacédo da regido do Tabuleiro dos
Martins. Em 1981 foi criado nesta regiao o primeiro condominio fechado da
cidade, o Aldebaran (no Jardim Petrépolis), e a partir dai foi dado inicio ao
processo de fechamento de ruas e bairros de forma ilegal, passando a serem
chamados genericamente de condominios fechados. Ao mesmo tempo em que
processo de criacdo dos enclaves urbanos era iniciado na parte alta da cidade,
no ano de 1986 foi construido o maior bairro popular de Maceid, o Conjunto
Residencial Benedito Bentes, totalmente isolado e sem infraestrutura
adequados. O acesso a grande parte dos bairros da parte alta foi facilitado
apenas na primeira década do século 21, com a abertura da Avenida Menino
Marcelo, também chamada de Via Expressa. A expansao da cidade pelo litoral
norte permaneceu lenta ao longo da Rodovia AL201 Norte, mas na ultima década
sua paisagem vem sendo completamente transformada por condominios de alto
padrao a beira mar, em ocupagdes irregulares que tem causado grande impacto

ambiental.
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Figura 3 - Localizacdo dos equipamentos desejaveis (em amarelo) e indesejaveis
(em vermelho) em Macei6 até a década de 1940.
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A Figura 4 mostra todo o processo de ocupacéo da cidade ao longo dos

eixos rodoviarios.

Figura 4 — Bairros surgidos ao longo dos eixos rodoviarios em Maceio
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Processos Metodolégicos

Do ponto de vista formal da abordagem do problema, partiu-se de uma
pesquisa bibliografica qualitativa. De acordo com as classificacdes da pesquisa
cientifica de Gil (1991), esta pesquisa possui carater de objetividade exploratorio
e descritivo, com leitura atenta e sistematica acerca dos conceitos aqui citados.
A pesquisa bibliografica parte de uma analise de conteido do cenério de
pesquisas relacionado ao tema no pais. Para tanto, fez-se uma filtragem de
todas as teses e dissertacfes do pais registradas na Biblioteca Digital Brasileira

de Teses e Dissertacbes (BDTD) que possuiam abordagens que poderiam
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contribuir com o desenvolvimento da pesquisa. A pesquisa atentou para este
banco de dados, partindo da percepcao de que a maioria dos artigos produzidos
a respeito do tema pesquisado eram derivados das pesquisas registradas nesse

site.

Buscando-se a palavra-chave “condominio”, foram listados 465 itens
cujos resumos e temas foram todos lidos, analisados e filtrados em elementos
de interesse para a tese. Entre teses e dissertacdes cujos temas de estudos se
aproximaram desta tese, foram selecionados os trabalhos abordando:
segregacao e condominio: 5; sociabilidade: 4; poder simbdlico: 8; andlise do
discurso publicitario:3; desurbanizacdo’: 5; marketing imobiliario:17. Total: 42
teses e dissertacdes, das quais apenas 10 delas tem como objetos de estudo

areas no nordeste.

Todas as pesquisas analisadas tem um tema abordado em comum, que
€ a relacdo do Estado — poder publico — com o mercado imobiliario. Todas as
pesquisas analisadas constataram que o Estado proporciona facilidades para o
desenvolvimento e implementacdo dos condominios residenciais fechados, tanto
horizontais como verticais. Essas facilidades vao desde mudancas e adaptacdes
constantes nas legisla¢des, quanto mudangas no entorno dos empreendimentos;
na maioria das vezes, como demonstrado em diversas pesquisas, causando
mudang¢as no entorno que podem ser conceituadas como “desurbanas”, pois
modificam o espago prejudicando o meio ambiente, a mobilidade, dentre outros
fatores.

Algumas pesquisas enfatizam o condominio como uma mercadoria de
habitacdo e entendem o mesmo como um produto como qualquer outro. A
maioria das pesquisas cita — mas nao ha aprofundamento - o importante papel
das imobiliarias e agéncias de publicidade em definir estratégias para vender

estes espacos.

Grande parte dos condominios analisados pelas pesquisas filtradas se
situam em cidades de médio porte que estdo passando por um processo de

7Processo que integra agdes que vem destruindo sistematicamente as interfaces entre edificios
e espagos publicos, entre escalas de movimentos, entre habitantes e estranhos, retirando a
caracteristica de sociabilidade de encontro com as diferencas presente nos espacos publicos
das cidades.
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transformacao do espaco pelo aumento constante desses empreendimentos,
assim como na cidade de Macei6. Muitos desses empreendimentos pesquisados
se encontram longe dos grandes centros urbanos, comprovando a constante

valorizagao da periferia em prol da desvalorizagao do centro.

Algumas pesquisas citam as estratégias publicitarias para se vender os
condominios fechados, mas nenhuma delas faz uma analise das significagdes
do morar, e ndo enfatiza o consumo destes empreendimentos por diversas faixas
de renda. Algumas pesquisas analisadas enfatizam a estratégia do vender o
verde utilizadas pelo marketing imobiliario, outras se concentram no lazer, mas,
pelo que foi analisado, nenhuma delas sintetiza as estratégias mais utilizadas.
Esta pesquisa parte da ideia de que tais estratégias sao construidas e pensadas
para formar um conceito de estilo de vida, uma rede de significados que passa

a alimentar a percepg¢ao de moradia ideal no imaginario social.

Tal levantamento permite demonstrar a importancia desta pesquisa, que
busca aumentar o campo de estudo para Alagoas® sobre os efeitos negativos
dos espacgos intramuros no estado e em sua capital Maceio, objetivando
principalmente analisar as relagbes de poder simbdlico existentes na
ressignificagado do conceito de habitar aplicadas pelo mercado imobiliario para a

venda destes espacos.

Como base empirica da pesquisa, foi feita uma anélise das estratégias
discursivas empregadas pelos agentes sociais responsaveis pela venda dos
condominios fechados, tendo como principal material de pesquisa anuncios
veiculados na TV e Internet®, objetivando comparar e destacar as principais
diferencas empregadas em campanhas para publicos de diferentes faixas de
renda. Foram analisados 14 anuncios publicitarios voltados para a venda de
condominios fechados, veiculados no Youtube, na TV, em sites de imobiliarias e
construtoras de Maceid e em sites de construtoras e imobiliarias especializados

em empreendimentos para o PMCMV.

8 Tendo em vista que somente uma dissertacdo que consta no banco de dados da BDTD dispde
sobre os efeitos negativos dos condominios fechados na cidade de Maceio.

9 Tal escolha se deu a partir da observacdo de que os andncios impressos tendem a reproduzir
as campanhas na TV e Internet — mais dindmicas e ricas em conteldo para andlise - ou até
mesmo resumi-las, visando a adequacao para os formatos de impressao.
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O método de andlise escolhido para o estudo do desejo pela habitacédo
intramuros e a influéncia da publicidade na transformacéo do conceito de morar
em Alagoas, foi a Andlise de Conteldo!® (AC). A AC se constitui como um
conjunto de instrumentos metodoldgicos que objetivam descrever o contetudo
que esta sendo emitido em um determinado processo de comunicacao, seja essa
emissdo por meio de falas ou de textos. Segundo Bardin (2016), enquanto
meétodo de organizacao e analise dos dados, caracteriza-se primeiramente pelo
seu foco na qualificacdo das vivéncias do sujeito, assim como suas percepcoes

sobre determinado objeto e seus fenémenos.

Para Bardin (2016), a pesquisa qualitativa € aquela que conduz a
incorporacao de questdes do significado e da intencionalidade como essenciais
aos atos, as relacdes e as estruturas sociais, sendo tais estruturas analisadas
tanto no seu advento quanto nas suas transformagdes como construgdes
humanas significativas. Tal abordagem permite ao pesquisador revelar
processos sociais ocultos, referentes a efeitos de relacdes particulares,
propiciando, assim, novas interpretacdes, revisdo e criacdo de conceitos e

categorias durante todo o0 processo investigativo.

O acesso a diversos contelidos, explicitos ou ndo, presentes em um
texto, sejam eles expressos na axiologia subjacente ao texto analisado;
implicacdo do contexto politico nos discursos; exploracdo da
moralidade de dada época; andlise das representacdes sociais sobre
determinado objeto; inconsciente coletivo em determinado tema,
repertério semantico ou sintatico de determinado grupo social ou
profissional; andlise da comunicacdo cotidiana seja ela verbal ou
escrita, entre outros (OLIVEIRA, 2008, p.570).

Na selecdo dos conteudos para a andlise dos dados coletados na
pesquisa qualitativa e, especificamente, na AC aplicada como método, o foco
ndo estd na quantificagdo das amostras, mas na analise do fendbmeno em
profundidade, especificando suas subjetividades e relacdes, assim como seus

efeitos na sociedade.

O fechamento amostral por saturagdo tedrica € operacionalmente
definido como a suspenséo de inclusdo de novos participantes quando
os dados obtidos passam a apresentar, na avaliacdo do pesquisador,
uma certa redundancia ou repeticdo, ndo sendo considerado relevante
persistir na coleta de dados (FONTANELLA, RICAS, TURATO, 2008,
p.17).

10 A partir daqui a andlise de conteldo sera representada pela sua sigla AC.
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Segundo Oliveira (2008), a AC possui diversas técnicas de abordagem
que permitem a adequacdo a diferentes cenarios e objetivos. A escolha da
técnica a ser aplicada dependera da vertente tedrica aplicada pelo pesquisador:
cada técnica e sua devida aplicacao produzira resultados diferentes. A aplicacdo
de cada escolha, segundo o seu cenario e objetivos mais adequados, permitira
a producdo de conhecimentos sobre o objeto de pesquisa, assim como as
relacdes derivadas do mesmo. No entanto, a pergunta a ser elaborada deve

estar ligada a escolha da técnica para que se possa justificar o tipo de

conhecimento que se objetiva produzir.

Dentro da AC a técnica abordada para esta pesquisa é a analise tematica
ou categorial que segundo Minayo (2007) se caracteriza pelas etapas de pré-
andlise, exploragdo do material ou codificacdo e tratamento dos resultados
obtidos / interpretacdo. Oliveira (2008) mostra que a etapa de pré-analise
consiste num processo de selecdo dos documentos ou definicdo do corpus de
andlise; formulacao das hipoteses e dos objetivos da andlise; elaboracdo dos
indicadores que fundamentam a interpretacao final. Na exploracdo do material
ou codificacdo, os dados brutos séo transformados sistematicamente e
agregados em unidades que permitem uma descricdo exata das caracteristicas
pertinentes ao conteddo expresso no texto. Ainda segundo esta autora, no
tratamento dos resultados obtidos — inferéncia e interpretagcdo busca-se “[...]
colocar em relevo as informacfes fornecidas pela andlise, através de
qguantificacdo simples (frequéncia) ou mais complexas como a analise fatorial,
permitindo apresentar os dados em diagramas, figuras, modelos etc. (OLIVEIRA,
2008, p.572).

Durante a fase de exploracado do material, 0 pesquisador busca encontrar
categorias que possam se expressar em palavras significativas em funcao das
quais o conteudo de uma fala sera arranjado. Segundo Minayo (2007) a
categorizacdo consiste na reducdo do texto em palavras e expressdes
significativas. Na analise tematica tradicional o texto é recortado em unidades de
registro que podem constituir palavras, frases, temas, personagens e
acontecimento, indicados como relevantes para a pré-analise. Em seguida o

pesquisador seleciona as regras de contagem por meio de um sistema de
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codificacdo e indices quantitativos. Para concluir, o pesquisador realiza a
classificacdo e a agregacdo dos dados, escolhendo as categorias tedricas ou
empiricas, responsaveis pela especificacdo do tema (BARDIN, 2016). Feito isso,
o analista realiza interpretacoes, relacionando-as com as teorias trabalhadas
anteriormente, ou sugere novas teorias e interpretacdes dentro da leitura do que
foi analisado. AC aplicada como método permite ao pesquisador um estudo
preciso dos fendmenos atrelados a determinado objeto, assim como sua

interacao e efeitos nas relacdes sociais.

Esta tese leva a refletir que a proliferacdo dos condominios fechados
depende inteiramente dos problemas sociais existentes na cidade. Tais
ambientes simulados se caracterizam como objetos de desejo e ndo de
necessidade, tendo em vista que, se as fragilidades que afetam a cidade forem
superadas, a razdo de sua implementacdo se torna obsoleta. Os condominios
fechados séo objetos de desejo, muito mais vendidos como produtos que
beneficiam o usuario pelos signos e simulacdes a ele atreladas do que a sua
prépria condicdo de habitacdo. A percepcdo sobre o morar mudou e o desejo
pelo consumo dos condominios fechados esté atingindo pessoas de diferentes
faixas de renda.

As afirmativas e questionamentos suscitados por esta tese visam ampliar
as discussodes sobre os efeitos do constante aumento destes empreendimentos
nas cidades e consequentemente na percepg¢ao do morar e na construgao e uso
do espacgo publico, que vem gradativamente deixando de ser o lugar das trocas,
das diferencas, e vem se tornando feudos de grupos de iguais. As fung¢des da
cidade vém sofrendo alteracdes significativas, rapidas e drasticas devido ao
abandono pelo poder publico e pelos cidadaos, que tem preferido cada vez mais
0s espacgos privados para habitar, recrear, trabalhar e, se possivel circular (ja que

o transporte individual também é incentivado em detrimento do coletivo).

Esta pesquisa ndo tem a intencédo de fazer uma critica aos consumidores
dos condominios fechados, mas sim atentar para os efeitos negativos destes na
cidade, e trazer a luz as estratégias desurbanas que o0s agentes sociais
promovem para potencializar a implementacdo destes espacos no Estado de

Alagoas.
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1. FUNDAMENTAGAO TEORICA
1.1 Arepresentacao social através do virtual e o objeto virtualizante

O constante aumento da implementagdo dos condominios fechados
condiciona uma modificagdo nas dindmicas do espaco habitado, afetando os
individuos, que modificam suas acdes diante da percepcdo do meio em que
vivem. O discurso publicitario cria a ideia de que estes espacos sdo a solucao
perfeita para os problemas enfrentados pela maioria fora dos muros. Para
propagar essa ideia € criada uma aura simbodlica que conecta caracteristicas,
servigos e aspectos estruturais destes empreendimentos em ideias de status,
contato com a natureza, lazer, paraiso, exclusividade e seguran¢a no imaginario
social. A mistura desses fatores molda uma representacdo social que surge
como efeito de um estilo de vida construido e salientado pelos discursos

publicitarios das imobiliarias.

Para se entender como este discurso afeta o imaginario social a partir da
constru¢ao de um estilo de vida que nega os aspectos negativos da realidade da
cidade, é preciso responder a algumas questdes: Como um determinado grupo
percebe a sua realidade? Quais sao os fundamentos para a construgéo de uma
percepcao coletiva? Através do que a percepcdo materializa a realidade? E
como isto pode ser representado nas ag¢des dos individuos? Para responder a
esses questionamentos € essencial entender o conceito de representacao social

elaborado por Moscovici (1978) e de virtualidade, por Pierre Lévy (1996).

A percepcao da realidade € objetivada através da elaboragéo de “imagens
construidas sobre o real” (MINAYO, 1994, p. 108) pelos individuos dentro de
suas relagdes com seu meio social, nas acdes e no espago coletivo comum a
todos. O espaco publico permite que um determinado grupo social possa vir a
construir saberes em comum, percepg¢des que se interligam para formar uma
representacdo do espacgo vivido por um determinado grupo de individuos, ou

seja, as representacdes sociais.

Estas possuem caracteristicas dinamicas do grupo que as criou, sendo
resultado de um processo constante, que surge como efeito das agdes coletivas
dos individuos que compdem um determinado grupo. As a¢des formadas a partir

das representagdes sociais ressoam dentro e fora do grupo. O resultado de tal
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efeito é que toda acédo individual € caracterizada pelas representacdes sociais

que o grupo construiu.

Os grupos sociais produzem normas e regras de convivio, possuem ideias
e objetivos em comum e formatam informagdes proprias segundo sua percepgao
e experiéncia de mundo. A partir das relacdes sociais estabelecidas, a identidade
do grupo se constroi, moldando caracteristicas uUnicas de uma determinada
coletividade. Todavia, quando as normas e regras determinadas séao
confrontadas e/ou desafiadas, de acordo com Moscovici (1978)'1, tem-se o inicio
das representagdes sociais que, para este autor, sdo uma resposta do grupo as
intervengdes externas que desafiam a identidade coletiva determinada, podendo
assim alterar a imagem que o grupo percebe de si mesmo ou como este pode

ser percebido pelos outros.

Tendo base nas teorias de Moscovici (1978) sobre como se da a
representacado coletiva de um determinado grupo, esta pesquisa se propde a
observar o que faz despertar o desejo pelo consumo dos condominios
horizontais fechados. Cabe uma analise das estratégias mercadolégicas mais
usadas para se vender estes espacgos, visando desvendar as vantagens mais
desejadas pelo publico consumidor da ideia de paraiso do morar. Para tanto &
essencial o entendimento de como se constroem as significacdes e percepgdes
em comum que determinam a representagao social dos grupos que optam por

morar nestes espacos.

Uma caracteristica marcante do conceito de representacao coletiva é que
ela ndo é resultado de cada individuo isoladamente, mas sim de uma

cooperatividade de todos.

O autor demonstra que o individuo possui uma fungéo influente e crucial

na construcdo das representacdes sociais.

[...] a representacéo social € um corpus organizado de conhecimento e
uma das atividades psiquicas gracas as quais os homens tornam
inteligivel a realidade fisica e social, inserem-se num grupo ou numa
ligacdo cotidiana de trocas, e liberam os poderes de sua imaginagéo
(MOSCOVICI, 1978, p. 28).

11 Moscovici (1978) parte do conceito de representacéo coletiva elaborado por Emile Durkheim
para a construcéo de sua prépria teoria. Diante disso, € entendido por ele que as representacdes
sociais sdo construidas socialmente pelos grupos e se caracterizam como imagens da realidade.
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Araujo (2008) assegura que a teoria da representagdo social objetiva
explicar a relagao representacéo/acao, isto €, um consenso conceitual criado por
um determinado grupo social e a sua agao, formatando um complexo onde todos
os elementos estdo associados em uma compreensdao de uma realidade

percebida, modelando caracteristicas sobre as agdes deste grupo em questéo.

Como efeito do complexo representagdao/agao os individuos adequam
suas agdes em concordancia com os elementos que definem suas
representagdes sociais que eles mesmos produziram. As representagdes sociais
€ a acao sao fases que constituem o mesmo processo de entendimento e
percepcao do mundo social e suas relagdes, por isso a importancia da analise
das representagdes sociais para determinar o conhecimento sobre um grupo
especifico e entender a origem dos modos de agir de seus diferentes

representantes.

O estudo das representagdes sociais objetiva a compreensao de como os
individuos se percebem na relagao para com a sociedade como um todo, e como
se sentem mediante o cenario em que se encontram. As informagdes, acdes e
sentimentos dos individuo formam as representacdes sociais que se define como

uma resposta para explicar a realidade vivida pelo grupo.

Ainda de acordo com Araujo (2008) esta teoria é dindmica, capaz de
permitir uma absorgao ou exclusdo de alguns componentes em seu objetivo de
compreensao da realidade, e oferece contribui¢des para a agao dos individuos
diante da mesma. Isso evidencia a necessidade de se dar atengdo aos novos
elementos acionados e a percepg¢ao do grupo com relagéo a eles, visto que a
incorporagao do novo pode acarretar em uma transformacéao significativa na
representacdo social e, como consequéncia, dar novo sentido as acdes dos

individuos envolvidos.

Durante o processo da produgdo das representagdes sociais, 0s
individuos organizam imagens, histérias e linguagens arrecadadas de agoes e
experiéncias que lhes sdao comuns. Quando os individuos experimentam e
percebem diferentes fatos de suas realidade, buscam meios de reproduzir tais
informacdes, mas, as representacdes sociais nao podem ser interpretadas como

meras reproducdes do real. As representagdes sociais vao além disso: elas sao
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resultado de uma ldégica natural em que os elementos percebidos sao
interpretados e reconstruidos, dando-lhes um significado especifico que
transcorre por aspectos emocionais, cognitivos e afetivos. Pode-se afirmar,
portanto, que o real é percebido, remodelado e representado, fazendo parte das

relacdes e do conhecimento em comum do grupo.

As representacdes sociais captam a realidade, seus elementos, fatos e
pessoas, identificam e ordenam, assimilando todas as informag¢des na memoria
do grupo. A partir da absor¢ao de tais informagdées o grupo passa a ter um
conhecimento organizado de forma coletiva, que possibilitara a construgcao de
sentidos para a interpretagao do real, para em seguida planejar suas agbes com

coeréncia sobre o que foi percebido e interpretado.

Para Moscovici (1978), o processo de formagao das representacoes
sociais & desencadeado pelo objetivo de transformar algo ndo familiar em
familiar. Diversos elementos, como fatos, pessoas, leis, hormas ou regras de
convivio que nao sejam familiares ao meio, necessitam se tornar familiares ao
serem inseridos no cotidiano de determinado grupo, podendo interferir nas
relagbes, possibilitando mudangas nas agbes do coletivo. Para isso, as
informagdes n&o familiares coletadas e percebidas pelo grupo serdo
comparadas com as anteriormente apreendidas. Tal percepgédo de novos dados
estara impregnada de elementos atuantes no imaginario, e sera representada de
uma forma unica de acordo com as caracteristicas de percepc¢éo da realidade do
grupo. Ainda de acordo com o mesmo autor, 0 desconhecido atrai, mas, ao
mesmo tempo, pode perturbar tanto os individuos quanto o grupo que estes
formam, mexendo com as referéncias cotidianas da compreensao da realidade.
Segundo ele, o entendimento do mundo nao é isoladamente necessario, mas
sim, ao representar algo novo, tudo muda, causando uma dindmica no cotidiano
dos individuos ou do grupo. Acrescenta-se informagéo, surge um novo mundo

percebido, interpretado e representado.

A realidade vivida dentro dos condominios fechados é diferenciada da
realidade vivida fora dele. Essa diferenciacao se da a partir da potencializacao
de um estilo de vida que supera o que é vivido na cidade e passa a ser
perpetuado e gerenciado pelo estabelecimento de normas e regras de convivio

social que s6 se aplicam aos seus moradores/consumidores. Depois de um
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tempo de convivéncia nestes espacos, 0 morador passa a perceber o ambiente
melhorado do condominio como mais familiar que a realidade que esta fora dos
muros, que tenderia a ser percebida como um cenario estranho, cheio de

ameacas e do inesperado.

Segundo Moscovici (1978), a representagéo social se utiliza de dois meios
para desempenhar sua funcao de familiarizar o grupo com o desconhecido: a

objetivacado e a ancoragem. Segundo ele, a objetivacao:

[...] faz com que se torne real um esquema conceptual, com que se dé
a uma imagem uma contrapartida material, resultado que tem, em
primeiro lugar, flexibilidade cognitiva: o estoque de indicios e de
significantes que uma pessoa recebe, emite e movimenta no ciclo das
infracomunicacdes pode tornar-se superabundante. [...] objetivar é
reabsorver um excesso de significacfes materializando-as (e adotando
assim certa distancia a seu respeito). E também transplantar para o
nivel de observacdo o0 que era apenas inferéncia ou simbolo
(MOSCOVICI, 1978, p. 110).

Ainda de acordo com Moscovici (1978), as duas operagdes essenciais
que constituem a objetivagcdo sdo a de naturalizar e a de classificar. No ato de
naturalizar o simbolo se torna real, enquanto na classificagao, a realidade toma
um aspecto simbdlico. No processo de objetivagdo o grupo social adquire novos
dados para o seu conjunto de informagdes sobre a realidade. Os elementos,
novos e antigos, sdo assimilados e sistematizados em um conceito comum a
todos para auxiliar na explicacao das relagcdes dos individuos dentro e fora do
grupo. A naturalizacdo e a classificacdo sao realizadas no processo de
objetivagcdo, e o que resulta deste é inserido em um contexto onde outras
objetivacbes e representagbes sociais ja participam do cotidiano do grupo,
formando todo o universo representacional percebido, que tem a funcdo de

possibilitar uma interpretagao da realidade social pelo grupo.

O segundo processo de formagao da representacdo social € a
ancoragem. A ancoragem da aquilo que € estranho ao grupo uma conexao a
uma representacdo social ja existente, conectando o novo aos dados ja
conhecidos, tal conexdo ocorre pelas semelhancas e classificagcao
hierarquizada. Deste modo, tal conexdo n&o ocorre aleatoriamente, mas

juntamente através de uma comparacdo do que ja foi absorvido, os novos
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elementos passaréo a ser classificados como positivos ou negativos, de acordo

com o conjunto de percepg¢des ja aceitos pelo grupo.

Um exemplo da ancoragem sao as reunides realizadas nos condominios
fechados: um grupo de representantes da “comunidade” do condominio se reune
com o sindico para discutir e atualizar as normas e regras de convivio dentro do
ambiente em comum do espacgo vivido. Tais normas e regras sao definidas,
registradas e preservadas de acordo com a vivéncia dentro destes espagos, com
as agdes e regulamentos previamente estabelecidos e aceitos. O grupo se
familiariza com as mudancgas e atualizagbes das normas de acordo com o que ja
se sabe sobre elas e o que ja foi aceito como ideal para o convivio, definindo-se
assim, o que seria bom ou ruim para a manuteng¢ao do que é percebido visando

a harmonia do espaco coletivo.

Moscovici (1979, p.289) mostra que na ancoragem ocorre uma construgao
de uma rede de significados quando os individuos do grupo associam a
informacdo conhecida com a desconhecida. As informagdes conhecidas sao
ativadas objetivando-se a familiarizagdo com o novo, neste processo 0 novo vai
se tornando palpavel, materializando-se em um entendimento que lhe da sentido

de existéncia para com o grupo que o esta percebendo.

Segundo Moscovici (1978, p. 259), ha também nesse meio uma forma de
preservacdo destes conhecimentos e experiéncias ja vivenciadas pelos
individuos do grupo que se tornam representagdes coletivas. Para ele, a
constante repeticdo das representagdes sociais em meio ao grupo faz com que
ocorra uma preservacao das ideias ja estruturadas e facilita a organizacao do
julgamento comum a todos. Os individuos do grupo repetem suas
representacdes com o objetivo de lembrarem a posicdo em que cada um se
encontra nas relacées do meio em que estao inseridos, reafirmando suas ideias
e também se reciclando. Pode-se perceber aqui a relacéo entre o olhar subjetivo
(percepgéao do individuo) e o objetivo (a realidade em si). Como resultado desta
relacdo, a realidade toma forma de simbolos e representagées que moldam
particularidades interpretativas, com o objetivo de ajudar os individuos que

compdem 0s grupos sociais a desvendar e entender o que esta a sua volta.
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Para Moscovivi (1978), as representagdes sociais podem ser
compreendidas como “imagens construidas sobre o real”. Tais imagens s&o
formadas pela percepgao dos sentidos e da imaginag¢ao, embaralhadas a todas
as experiéncias passadas e atuais do individuo. A imaginagao, segundo Lévy
(1996), é um vetor da virtualizagdo que o individuo se utiliza para absorver o
entendimento do que seria aquilo que foi percebido e entendé-lo, para em

seguida transmitir ao proximo, criando-se, assim, uma inteligéncia coletiva.

A percepgao do ser humano € herdada de acordo com o desenvolvimento
social e com as experiéncias do meio em que vive. A linguagem herdada dos
antepassados potencializa a inteligéncia e torna o ser humano adaptavel ao seu
presente, pronto para o seu futuro com base nos ensinamentos do passado. Os
conhecimentos anteriores agem como virtualizadores que passam a

potencializar o sujeito, que também busca otimizar sua propria realidade.

O virtual € uma projecédo do real, uma extensdo da realidade e dos
problemas da mesma. Lévy cita em seu livro a definicdo que distingue o possivel

do virtual teorizada por Gilles Deleuze.

O possivel j4 estd todo construido, mas permanece no limbo. O
possivel se realizara sem que nada mude sua determinagcdo nem sua
natureza. E um real fantasmatico, latente. O possivel é exatamente
como o real so Ihe falta a existéncia. Ja o virtual ndo se opde ao real,
mas sim ao atual, trata-se de um complexo problematico que
acompanha uma situacao, objeto ou entidade (LEVY, 1996, p.15).

Mas o que é virtualizagdo? “A virtualizagdo ndo € uma desrealizagao (a
transformacao de uma realidade num conjunto de possibilidades), mas uma
mutacao de identidade, um deslocamento do centro de gravidade ontoldgico do
objeto”. (LEVY, 1996, p.16).

Virtualizar um objeto ou uma entidade qualquer consiste em descobrir
uma questao geral que, de acordo com Lévy (1996), se relaciona com a mutagao
da entidade em direcdo a essa interrogacgao, redefinindo a atualidade como

resposta a uma questao em particular.

A virtualizac&o se conceitua como um dos principais vetores da criagdo da

realidade. Ao remodelar o mundo em busca de uma interrogagao, a virtualizagao,
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segundo Lévy (1996), altera a realidade, porque aumenta as possibilidades e

potencializa o real, nulificando o atual.

O virtual ndo tem territorialidade e nem temporalidade, mas existe e se
reproduz constantemente, impossibilitando uma fuga ou processo de quebra do
mesmo. A virtualidade potencializa o real através de diferentes tipos de
ferramentas, “a imaginagdo, a memoaria, o conhecimento, a religido s&o vetores
de virtualizagdo que nos fizeram abandonar a presengca muito antes das redes
digitais e da informatizacéo”. (LEVY, 1996, p.18).

As ferramentas que o ser humano utiliza para realizar fungbes que vao
além de sua capacidade real e natural, possibilitam o surgimento da sua prépria
virtualizagao, que transcende os limites que a natureza impde, possibilitando o

surgimento do homem virtual.

Mas as ferramentas ndo sdo apenas memoarias, sdo também maquinas
de perceber que podem funcionar em trés niveis diferentes: direto,
indireto e metaférico. Diretamente, lentes, microscépios, telescépios,
raios-x, telefones, maquinas fotograficas, cameras, televisbes etc.
entendem o alcance e transformam a natureza de nossas percepgoes.
Indiretamente, os carros, os avides ou as redes de computadores (por
exemplo) modificam profundamente nossa relagdo com o mundo, em
particular nossas relagdes com o espaco e o tempo de tal modo que se
torna impossivel decidir se eles transformam o mundo humano ou
nossa maneira de percebé-lo (LEVY, 1996, p. 98).

Essas ferramentas sdo também chamadas por Lévy (1996) de “objeto-
ligacdo”, onde um objeto pode possibilitar a potencializacdo de um coletivo,
mesmo que por pouco tempo, liga-los de maneira unica, e, a0 mesmo tempo,
valorizar a individualidade. O autor orienta que esse objeto de ligacdo nao se
restringe apenas a matéria, mas também se refere ao intangivel, por exemplo,

uma ideia.

O objeto da base ao virtual, “sustenta o virtual desterritorializado,
operador da passagem reciproca do privado ao publico ou do local ao global”
(LEVY, 1996, p.130), o objeto traca a situacéo, centraliza a inteligéncia do grupo.
Tal virtualidade potencial é transmitida através do objeto de ligacdo que serve
como condutor. Visto isto, podemos interpretar os condominios fechados como
objetos virtuais de ligacdo entre a percepgdo dos individuos e suas
representacdes coletivas, tendo em vista que a representacao coletiva € um dos

principais fatores que definem e regulamentam as ag¢des de um determinado
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grupo. Os condominios fechados s&o potencializados pelo discurso publicitario
das imobiliarias e construtoras que os faz transcender o seu valor de uso dando
uma aura simbodlica que extravasa a sua condicdo de moradia, tornando-o virtual.
Como resultado, as representagdes coletivas passam a alterar-se, moldando-se
de acordo com os discursos propagados pelo mercado e, assim, influenciando

as agdes dos individuos com relagao a realidade da cidade.

1.2 Simulacros urbanos e hiper-realidade

Entendendo os condominios fechados como simulacros urbanos, esta
pesquisa pretende apreender como o0s espacgos simulados que compdem o
cenario hiper-real dos condominios podem alterar o imaginario social, tendo
como principal influéncia o discurso publicitario das imobiliarias e construtoras.
Tal objetivo surgiu a partir de estudos realizados pelo autor desta tese (SILVA,
2013), que ao analisar os conceitos de Baudrillard (1991) sobre Simulacros,
Simulagdes e Hiper-realidade, demonstrou em pesquisa que o condominio pode
ser entendido como um simulacro urbano, visto que este se distancia da
realidade da cidade simplificando e potencializando aspectos ideais de um

ambiente urbano simulado idealizado dentro da esfera privada.

O simulacro potencializa e melhora a realidade, se apoderando de sua
estrutura, materializando um realidade que beira a perfei¢ao, livre das impurezas
do real. Deste modo, o simulacro torna-se melhor do que o real, mesmo sendo

produto derivado do mesmo.

Tendo como base a funcdo de melhorar a realidade, o simulacro
potencializa e altera sua estrutura através da simulacdo, cada vez se
distanciando mais da origem das coisas. Mas isso ndo torna o simulacro uma
ferramenta da irrealidade: o simulacro ndo se op8e ao real; o real da base para
a criacao do simulacro e o simulacro, por sua vez, potencializa o real, criando
um novo conceito de realidade, uma simulacao diferente do objeto inicial, porém,
também real, a partir do ponto em que essa nova realidade se torna melhor que
o real e passa a ter mais importancia do que sua realidade original. Passa a

tornar-se o que Baudrillard chamou de Hiper-real.

Para Baudrillard a reproducé&o da realidade acontece em qualquer esfera

do sistema: tudo se tornou um simulacro, o mundo inteiro ndo passa de uma
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grande simulag¢ao da realidade visando a fuga da mesma. “A simulagao ja ndo é
a simulacdo de um territorio, de um ser referencial, de uma substancia. E a
geracdo pelos modelos de um real sem origem nem realidade: hiper-real”
(BAUDRILLARD, 1991, p. 8).

Se outrora pudermos tomar pela mais bela alegoria da simulagéo a
fabula de Borges em que os cartégrafos do Império desenham um
mapa tao detalhado que acaba por cobrir exatamente o territério (mas
o declinio do Império assiste ao lento esfarrapar deste mapa e a sua
ruina, podendo ainda localizar-se alguns fragmentos nos desertos —
beleza metafisica desta abstragdo arruinada, testemunha de um
orgulho a medida do Império e apodrecendo como uma carcaga,
regressando a substancia do solo, de certo modo como o duplo acaba
por confundir-se com o real ao envelhecer) — esta fabula esta
terminada para nds e tem apenas o discreto encanto dos simulacros
da segunda categoria (BAUDRILLARD, 1991, p. 7).

Assim, Baudrillard entendia a condicdo social como uma ordem na qual
os simulacros e os signos se mantém em constante desenvolvimento no mundo
contemporaneo, crescendo de tal forma que a distingdo entre o real e o irreal
torna-se impossivel, “algo desapareceu: a diferenga soberana de um para o
outro, que constituia o encanto da abstracio. Pois é na diferenca que consiste a
poesia do mapa e o encanto do real” (BAUDRILLARD, 1991, p. 8).

O novo real (simulado) melhorado, beirando a perfeicao ou “hiper-real”,
como Baudrillard o chamava, pode ser exemplificado no filme “O Show de
Truman”? de Peter Weir, que tem como cenario a cidade de Seahaven, cujo
planejamento urbano, como afirma Moura (2006), foi inspirado no New
Urbanism. Soja (2002) mostra que tal corrente tende a favorecer uma populacao
de classe média, que, decaida por uma reestruturacdo econdmica e ameacada
pelo constante aumento da violéncia, se perde na busca por novas e melhores
imagens de vida nas cidades. O surgimento de tal desejo torna ainda mais facil

a manipulacdo deste tipo de consumidor pelo marketing, que conduz ideias

12O Filme o Show de Truman mostra a rotina do vendedor de seguros Truman Burbank (Jim
Carrey) que vive em Seaheaven, um paraiso terrestre onde todos parecem conviver em perfeita
harmonia. Mas, ele se sente constantemente vigiado, decidido a investigar se realmente o estdo
espionando, Truman comeca a perceber uma série de situagdes estranhas, que agugam ainda
mais suas duvidas e o levam a descoberta: sua vida € um show de TV. Abandonado pelos pais
ainda bebé, Truman é adotado por uma rede de televisao que o cria num mundo irreal: a cidade
onde vive é um imenso cenario, sua esposa, amigos, vizinhos, todos sdo atores contratados.
Sua vida € uma farsa, acompanhada por milhares de telespectadores. A partir de entéo sua luta
€ para se libertar e poder viver no mundo real.
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hipersimuladas da realidade com o objetivo de fortalecer um ideal utépico da vida

urbana.

Essa cidade simulacro, marcada pelo “crescente poder politico e social
das simulac@es do real como substitutos légicos e comportamentais
para eventos e condicbes materiais reais” implica “uma mudanga
radical no imaginario urbano, nas maneiras pelas quais relacionamos
nossas imagens do real com a propria realidade. Essa é,
fundamentalmente, uma questdo de epistemologia, a questdo de saber
como reconhecemos o que é real do que ndo o é” (SOJA, 1994, p.165
-166).

A simulacdo passa a ter mais importancia do que o original e ainda o
substitui, negando 0s aspectos negativos da realidade que referenciou e a
propria origem de seu real significado. O simulado torna-se um modelo para a
realidade. O resultado do aumento da producdo de simulacros, informacdes,
signos, imagens, interpretacfes simuladas de um real cada vez mais distante,
cuja origem foi quase esquecida, provoca o que Baudrillard chamou de “perda

de sentido”.

Para Baudrillard (1991) vivemos “num universo em que existe cada vez
mais informacao e cada vez menos sentido”. Segundo ele “a perda do sentido
esta diretamente ligada a acao dissolvente, dissuasiva, da informacao dos media
e dos mass media”'® (BAUDRILLARD, 1991, p.104).

No mundo do simulacro a imagem é tudo. David Harvey, em seu livro “A

Condicao Pés-Moderna”, analisa a influéncia das imagens no mercado.

A competicdo no mercado de construcdo de imagens passa a ser um
aspecto vital da concorréncia entre as empresas. O sucesso é tao
claramente lucrativo que o investimento na construcdo das imagens
(patrocinio das artes, exposicdes de artes, producdes, televisivas etc)
se torna tdo importante quanto o investimento em nossas fabricas e
magquinario. A imagem serve para estabelecer uma identidade no
mercado, o que se aplica também ao mercado de trabalho. A aquisicéo
de uma imagem (por meio da compra de um sistema de signos como
roupas de griffe e o carro da moda) se torna um elemento
singularmente importante na auto-apresentacdo nos mercados de
trabalho e, por extensdo, passa a ser parte integrante da busca de
identidade individual auto realizacdo e significado da vida (HARVEY,
1992. p.260).

13 O termo mass media é formado pela palavra latina media (meios), plural de médium (meio), e
pela palavra inglesa mass (massa). Em sentido literal, os mass media seriam os meios de
comunicagao de massa (televisao, radio, imprensa, etc).
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O real ja ndo precede o simulacro, agora o simulacro precede o real. E ele
que potencializa e melhora, tornando a existéncia da realidade original cada vez
mais distante e insignificante, sem funcionalidade. A importancia da imagem é
tdo grande que a sua valorizagdo antecede a avaliagdo do consumidor no
momento da compra de um determinado produto. Ja ndo importa a necessidade
do real uso do produto: se 0 mesmo nao tiver uma boa imagem no mercado,

simplesmente é descartado.

Os agentes sociais interessados no aumento da demanda para se vender
condominios fechados, antecipam o consumo dos simulacros urbanos do
discurso das publicidades imobiliarias, passando a salientar os diferenciais que
estes produtos oferecem em relacdo a cidade. A importancia do valor de uso
destes espacos — no caso a moradia — € descartada e o0 que realmente tais
discursos oferecem é o que Baudrillard (1991) chamou de “valor signo”, ou seja,
a imagem do produto no mercado e o que aquele produto passara ou integrara
a imagem de seu consumidor na sociedade. Como resultado de tal l6gica, surge
uma nova ideologia que valoriza a satisfacdo imediata das necessidades e
desejos, cria-se o “estilo de vida”: uma ideia bastante empregada pelo mercado
imobiliario contemporaneo em seus argumentos de sedugdo, aplicados na
propaganda dos condominios fechados, para justificar as vantagens da vida

nestes ambientes em relacdo aos aspectos negativos da cidade.

Em Maceié, um anuncio do condominio Jardim Europa, localizado no
bairro da Serraria, paralelo a Avenida Menino Marcelo, sintetiza tal realidade.
Fica clara a valorizagdo de sua estrutura e a proposta de um estilo de vida

diferenciado daquele que é ofertado pela cidade.

Sistema de seguranca 24h: Dando todo conforto e tranquilidade a sua
familia: Portaria 24h, com segurancas motorizados volantes no
perimetro de todo o condominio dia e noite. Condominio com 17
cameras de vigilancia. Localizacdo: Num excelente nivel de éarea
urbana de Macei6, na Av. Menino Marcelo, via principal da Serraria,
perto de tudo: Shopping Patio, faculdades, colégios, supermercados,
academias, bancos, farmécias, igrejas, restaurantes, etc. Venha morar
com tranquilidade e qualidade de vida no Residencial Jardim Europa!
(TROVIT, 2013).

Em outro anuncio — do condominio lloa Residence e Condo Resort, na

Barra de Sao Miguel (cidade litoranea de Alagoas) — é vendida a ideia do resgate
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da unido da familia, que é argumentado pelo anunciante como resultante do

desenvolvimento de um ritmo de vida acelerado da cidade.

Depois de estudar os melhores empreendimentos turistico-imobiliarios
do Brasil e do mundo, a Vivendi percebeu uma grande caréncia de
projetos que ofertassem uma grande estrutura de lazer que
funcionasse o ano todo, mas sem 0s inconvenientes de uma casa de
praia. Por outro lado, foi analisando a crescente desintegracdo da
familia em fungdo do ritmo de vida moderno, que ficou clara a
necessidade de um empreendimento que tivesse como principal
objetivo o resgate da unido da familia (COMPRENAPLANTAAL, 2013).

Os estudos de urbanizagdo na contemporaneidade apontam para uma
intensificagdo da funcdo da cultura de consumo. Isso pode ser visto na
supervalorizagdo de objetos de consumo, segregando a articulacdo entre os
sujeitos sociais e os fatos do cotidiano. Isso sugere que o que se poderia chamar
de real é potencializado, de modo que se virtualiza, criando o que Baudrillard
(1991) chamou de “hiper-realidade”. Desse modo, a urbanizagdo, como sendo
uma instituicdo que marca o progresso social, desempenha papel fundamental

nesse processo de estetizagdo da vida cotidiana.

O social ndo é um processo claro e univoco. As sociedades modernas
correspondem a um processo de socializagao ou de dessocializagéao
progressiva? Tudo depende da acepc¢ao do termo, ora, nenhuma é
segura e todas s&o reversiveis. O mesmo ocorre com as instituicbes
que marcaram os “progressos do Social” (urbanizagao, concentragao,
producdo, trabalho, medicina, escolarizagdo, seguranga social,
seguros, etc), inclusive o capital, que sem duvida foi o meio de
socializagdo mais eficaz de todos, pode-se dizer que elas produzem e
destroem o social no mesmo movimento (BAUDRILLARD, 1991, p. 33).

Segundo Moura (2006, p.41), “a consolidacdo de simulacros urbanos se
da a partir de um verdadeiro espetaculo, no qual os citadinos, destituidos da
capacidade criadora e transformados em consumidores do tema proposto, do
produto urbanismo, tornam-se seus atores figurantes”. O uso abusivo dos
processos de seducéo da propaganda e do marketing imobiliario empregados na
venda dos condominios fechados, muda a organizacdo original da cidade,
fixando novos valores que visivelmente s&o destinados ao enaltecimento dos
interesses de uma ideologia dominante. Tais mecanismos de simulacao
empregados na construcdo destes ambientes simulados “minimizam as
possibilidades de participacdo politica e eliminam o0s pressupostos que

permitiriam a gestdo democratica do espaco urbano” (MOURA, 2006, p.4).
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Na construcdo do meio urbano, a arte de planejar, organizar e gerir,
produz simulagdes controladas, previamente idealizadas e materializadas para
que tudo funcione conforme o planejado e em total equilibrio. A idealizacdo de
alguns projetos urbanos - como os condominios fechados - transforma a cidade
em um espaco simulado, no qual € vendida a ideia de “que todos podem ser
felizes, integrados, adaptados, cumprindo seus papéis determinados, sem
imprevistos” (MOURA, 2006, p.2-3).

A criacdo destes cenarios urbanos sintetiza e simplifica a realidade da
cidade que aprisiona e torna controlavel toda e qualquer diferenca e encontros
inesperados do meio social, negando uma realidade, na tentativa de construcao
de uma urbe melhor, referenciada em um passado que ndo mais pode se

concretizar.

Soja (1994,2002) reafirma os conceitos de Baudrillard (1991) ao discutir a
recriacdo das cidades a partir de uma copia exata de um original que ja nao
existe mais. Tal copia, segundo ele, cria simulacdes para desenvolver farsas e
fantasias, referenciadas na realidade, que funcionem como imagens e icones
presentes no meio social, potencializando e modificando a realidade em si

mesma.

Segundo Soja (2002), tais simulacros urbanos atuam na tentativa de
desconstruir e reconstruir o modo de vida urbano presente em sua época,
alterando a visdo de mundo do espaco vivido através de uma influéncia
cuidadosa na consciéncia do imaginario urbano. Tal modificacdo na ideologia
vigente pode vir a afetar a vida nas cidades, demonstrando que “formas
subliminares de regulacdo social e espacial, literalmente e figurativamente,
jogam com as mentes dos cidaddos, manipulando a consciéncia civica e as

imagens populares do espago da cidade e da vida urbana” (MOURA, 2006, p.4).

Tome um fio comum de creng¢a, uma paixao que o povo compartilhe —
sem que seja necessario lutar por ela — e a desenvolva em uma
paisagem visual. Comercialize esta imagem como o simbolo da cidade.
Pegue uma area da cidade que reflita esta imagem: um tremulante
complexo comercial a beira d’agua para simbolizar o0 novo, uma
majestosa estacao ferroviaria Beaux Arts para simbolizar a renovacéao,
uma rua de pequena escala e lojas de tijolos vermelhos para simbolizar
a memoria historica. E, por dltimo, coloque a area sob administragao
privada, cujo desejo de limpar o espaco publico tem ajudado a fazer
dos corpos de seguranga privada uma das ocupac¢des em mais rapida
expanséo (ZUKIN, 2003, p.13)
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O simulacro urbano que idealiza, planeja, previne e organiza a realidade
na tentativa de aperfeicoa-la, materializa um sentimento de realizagdo no
cidaddo que passa a defendé-lo com todas as suas for¢as, negando a realidade
que esta fora de seu contexto. Essa producéo artificial do espaco permite o
nascimento de um cidadéo despolitizado, passivo ao seu papel de cidadao,
tornando-o — dos seu ponto de vista — isento de toda a responsabilidade politica
enguanto agente produtor do espaco. O resultado disso € o surgimento de uma
supervalorizacdo do espaco simulado e uma desvalorizacdo do espaco real que

beneficia o individuo, mas fragmenta e desmembra o tecido urbano.

A hiper-realidade dos simulacros urbanos cria um espac¢o que Zukin
(2003) chama de “disneyworldizado”. A autora mostra que na constante busca
pela persuasdo de consumidores destes espacos, sdo construidas simulacdes
tematicas que se materializam em um falseamento da identidade social,
mascarando o mundo irregular de fora dos muros e do controle existente no
espaco previsivel dentro dele, criando uma histéria de apenas uma visao,
tematizada, que idealiza o espaco publico urbano alimentando um mercado

crescente que se opde a realidade da cidade

Um exemplo de simulacro urbano tematizado € a Disneylandia,
frequentemente tratada por autores como Fredric Jameson e David Harvey, que
debatem o pds-modernismo como uma metafora da projecao, segundo a qual as
cidades se transformariam em verdadeiros parques tematicos, com cenarios

controlados para o entretenimento de quem pode pagar por isso.

Em 1997, em comemoragédo aos seus 25 anos, a Disney Corporation
construiu uma cidade inteira sobre um terreno pantanoso da Flérida: Celebration.
Dimensionada para vinte mil habitantes, ja conta com cerca de quinhentas

familias, que identificaram ali como sendo o seu ideal de moradia (LARA, 2001).

Em Celebration, como em qualquer outro parque de diversbes da
Disney, tudo foi cuidadosamente planejado, projetado e executado
para a satisfacdo dos visitantes, ou o caso, residentes. Cada visada de
rua foi pensada para que a distancia entre as casas seja perfeitamente
agradavel, nem tado perto que pareca uma vila operaria, nem tao longe
gue dé a impresséao de isolamento e dispersdo tdo comuns as cidades
americanas, ja ndo valorizadas atualmente pelo mercado imobiliario
(LARA, 2001).
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O problema do empreendimento Celebration nao foi a criagéo planejada
desse simulacro urbano, mas sim quando a Disney resolveu roteirizar a vida dos
condéminos, formando uma estrutura interna que gerenciava todas as normas e
regras proprias do condominio a respeito de seu convivio e cotidiano,
diferentemente da cidade real, que tem seus problemas mas conserva direitos
como liberdade de voto e o poder de modificar sua moradia a sua maneira
(LARA, 2001).

Os moradores que optam por esse tipo de simulagao de seguranca e falsa
liberdade procuram um significado para as suas vidas que roteirize seu morar
justamente “[...] na impossibilidade de escreverem suas vidas por eles mesmos.
Pretensamente protegidos pela Disney Corporation, abrem méao de seus direitos
politicos ou de suas liberdades em nome de uma promessa glamorosa de
harmonia que confunde tragicamente a vida real com o conto de fadas” (LARA,
2001).

Dentro destes modelos de cidade tematizadas, sdo criados elementos de
simulacao urbana que consistem em meros recortes de cenario fora de contexto.
Ao demonstrarem melhorias em comparacdo com o contexto real fora dos
muros, os modelos urbanos acabam por se passar por cenarios a serem
seguidos, desejados pelas pessoas que ndo podem pagar por eles e vistos como
um exemplo de civilidade e seguranga - geridos por regras de uso e controle do
espaco. Cria-se um desejo em seus consumidores em potencial, que entram na
fila esperando a sua vez de atuar em um roteiro que garante uma melhora de
vida e de uma felicidade - ao menos aparente. Os simulacros urbanos, ao serem
idealizados em seus projetos, passam a integrar uma légica de mercado que
consiste na criacado de paisagens fora do contexto da cidade em que se inserem,
resultando na apropriacdo do espaco publico de forma indevida pelo setor

privado, que constréi sem respeitar o espaco apropriado.

Zukin (2003) mostra que a presenca de grandes empresas, resulta na
reproducao de paisagens fora do contexto inserido, transformando a cidade em
mercadoria, o que, segundo ela, resulta no surgimento de “nao-cidades”,
descritas por ela como objetos efémeros, adaptados a interesses corporativos
sem uma logica estrutural comum. Essas nédo -cidades descritas por Zukin (2003)

pregam uma ideia de inovacdo e desenvolvimento que atrai consumidores e
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enchem de obras as ruas, modificando a paisagem, tornando a cidade uma
“colcha de retalhos” sem uma logica de continuagdo que possa criar uma

identidade comum ao todo.

A simulacdo no meio urbano tende a transcender a temporalidade do
contexto em que esta inserida, trazendo uma modificagdo constante, inserindo
na cidade objetos que tém somente a funcao de atender a especificacdes de
mercado, sob a garantia de desenvolvimento e progresso, mesmo que iSso custe
a perda de um referencial urbano que garantiria a materializacdo de uma
identidade especifica da cidade em si. Ao se transformarem em mercadoria, 0s
simulacros urbanos integram a cidade numa instantaneidade que resulta na
diminuicdo de uma sociabilidade integrada, e a cidade passa a perder a sua

coesao, tornando-se desconexa em Si mesma.

Objetos ‘“invasores”, que possuem uma intencionalidade global
mercantil e simbdlica, extremamente adaptados a uma acéo planejada
gue torna possivel sua exatiddo e eficdcia. Com sua chegada, tracos
originais do lugar sdo preservados apenas como cOpias mal
elaboradas de uma memdria apagada. Em substituicdo, sdo criados
icones urbanos que se apropriam da histéria, outorgam valor ao solo e
a cidade, segregando populagfes insolvaveis, para supostamente
inserir a urbs num mercado mundial de alta competitividade (MOURA,
2006, p.6).

Os simulacros urbanos tendem a criar uma simulagdo que busca uma
perfeicdo idealizada de cidade (hiper-real), mas, em troca, enclausura, afasta e
mascara a realidade fora dos seus limites, na tentativa de esconder as
imperfeicdes do mundo em busca de um “paraiso” terreno. Como resultado, o
papel de cidadao pode ser esquecido, diante da possibilidade de tal afastamento.
Como um cidadao pode se preocupar com a cidade se desfruta de tudo o que
precisa em seu reflgio seguro, limpo e organizado? Como se preocupar com a
violéncia urbana, a pobreza, as precariedades no saneamento da cidade se
grande parte desses servicos estd ao seu alcance dentro dos muros que o
cercam? A negacédo de uma realidade pela outra, provocada pela simulacdo do
meio urbano, leva a crer que o cenario com mais defeitos € o que tende a ser

esquecido e, portanto, o que mais sofre as consequéncias dessa dualidade.

O constante aumento da demanda pelo consumo dos espagos intramuros

nas cidades ocorre principalmente devido aos problemas causados por servi¢cos
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publicos precéarios que imperam no ambiente urbano. Tais problemas provocam
uma fuga dos espacos publicos, modificando as dindmicas urbanas e,
consequentemente, as relagfes sociais que as integram. As pessoas passam a
perceber o espaco urbano como sendo um lugar hostil - tal percepcdo €&
representada em uma ideologia partiihada nos ambientes hiper-reais dos

condominios horizontais fechados.
1.3 Objeto signo

Entendendo a influéncia do discurso publicitario do marketing imobiliario
nas relagcdes sociais e consequentemente no espacgo urbano, esta pesquisa
pretende buscar respostas para algumas questées: Como os condominios
fechados extrapolam sua funcionalidade e se impéem como uma solugao para
todos os problemas habitacionais enfrentados pela maioria da cidade? Como
este simulacro urbano passa a ser referente da realidade que referenciou
atingindo um nivel simbdlico que supera o seu significado em termos de
necessidade? Para tanto é preciso entender as diferengas entre o valor de uso
e valor de signo e como este ultimo age sobre os individuos atravessado pela

l6gica do consumo.

A partir das publicagbes de “O sistema dos objetos”, “A sociedade de
consumo” e “Para uma critica da economia politica do signo”, Baudrillard
(1995;2015) passa a buscar combinar as teorias do signo e as criticas marxistas
do capitalismo. Para este autor, do ponto de vista social, o consumo tornou-se
central na vida das pessoas. Segundo ele a cultura que do ponto de vista dos
marxistas agia como uma subesfera derivada da infraestrutura, torna-se

elemento fundamental no mundo impregnado por signos e mensagens.

Suas indagagdes provocam uma quebra das teorias que vigoravam na
época e buscavam concentrar-se na “linguagem, representa¢ao e na importancia
dos discursos, imagens, cédigos e cultura na vida cotidiana” (KELLNER, 1989,
p.6). Diante dessa conduta, o conceito de semiologia desenvolvido por Saussure
e outros sistemas de representagdo — como a propaganda, o cinema, a moda -
passa a ser repensado e criticado perante a necessidade de uma nova analise

das relagbes da linguagem e seus efeitos na sociedade. Baudrillard busca
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mostrar como o0s objetos, apesar de sua conformidade com o sistema, séo

diferentes do sistema da lingua; sua influéncia é externa aos individuos.

Ndo se trata pois dos objetos definidos segundo sua funcédo, ou
segundo as classes em que se poderia subdividi-los para comodidade
de analise, mas dos processos pelos quais as pessoas entram em
relacdo com eles e da sistemética das condutas e das relagBes
humanas que disso resulta (BAUDRILLARD, 2015, p. 11).

Segundo Baudrillard os objetos se classificam desde mobiliario a
ambientes e espacos arquitetdnicos. O meio ambiente tradicional e os valores
atrelados aos objetos mudam, dando espago para uma liberdade de
significacdbes que atrofia a subjetividade, desestruturando e diversificando
fungdes para facilitar o consumo. Desligados de sua significagdo original, os
objetos passam a se desconectar de valores como costumes, familia, crengas e
sdo ressignificados pela logica do consumo em um novo coédigo de

funcionalidade.

A publicidade e propaganda, o design e 0 marketing, sao responsaveis
por essa codificacdo. Pelo efeito de suas ag¢des “os objetos ndo sdo mais
investidos de uma ‘alma’, assim como nao mais o investem com sua presenga
simbdlica: a relagao faz-se objetiva, € combinacédo e jogo” (BAUDRILLARD,
2008, p. 27), diante disso o que resta é a condicdo de signo pelo signo, a
diferenciacdo passa a coordenar a significagcdo através das escolhas dos

individuos.

Se antes o “objeto-simbolo tradicional” — utensilios, méveis ou casa —
trazia consigo uma historia, servindo como mediador de uma relagdo
vivida, agora, o “objeto de consumo”, por seu lado, € um signo que
apenas tem sentido em uma relacdo abstrata com outros objetos
signos, ndo mais tirando seu significado da relagdo concreta entre
pessoas. Nesse sentido, eles formam um cédigo que sujeita toda uma
sociedade empenhada em consumir e ndo mais em acumular, como
outrora (SANTOS, 2011, p. 127).

Quando convertido em signo, o objeto nega a sua materialidade e passa
a ser percebido apenas como significante. Por isso o sucesso da légica do
consumo: um objeto sem fungdo, sem ordem simbdlica, ndo pode ser percebido
como concreto, sua significacdo passa a ser tdo maleavel que sua materialidade

ja ndo existe, o que existe sdo codigos e ressignificagoes.
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O consumidor moderno integra e assume espontaneamente esta
obrigacdo sem fim: comprar a fim de que a sociedade continue a
produzir, a fim de se poder pagar aquilo que foi comprado [...]. Em cada
homem o consumidor é camplice da ordem de producao e sem relacéo
com o produtor — ele préprio simultaneamente — que é vitima dela. Esta
dissociacdo produtor-consumidor vem a ser a prépria mola da
integracdo: tudo é feito para que ndo tome jamais a forma viva e critica
de uma contradicdo (BAUDRILLARD, 2015, p. 169-170).

A légica do consumo supera os objetos em sua materialidade, tudo o que

resta € uma pratica idealista pautada na satisfagdo de demandas de mercado.

Por isso que, para Baudrillard, os conceitos de necessidade, utilidade e
funcdo sédo elementos ideoldgicos formatados pela burguesia, que disfarga o
consumo com uma mascara de cultura. O consumo n&o se sustenta sobre a
realidade, a sua existéncia nao depende disso, o consumo € puramente abstrato,
dai a sua forga, “tudo é signo, signo puro. Nada possui presenga ou histéria [...]”
(BAUDRILLARD, 2015, p. 208). Na légica do consumo, o marketing e a
publicidade conduzem os individuos a esquecer a materialidade dos objetos em
troca de um revestimento abstrato que conduz o signo pelo signo: o estilo de
vida. Os objetos e servicos de consumo passam a expressar valores plenos,
quase inalcancaveis “que dao tanto ao consumidor quanto ao bem de consumo
uma sdlida identidade social no interior de um universo significativo” (SLATER,
2002, p. 144).

Os consumidores, a partir da construcéo feita pelos objetos de consumo -
suas vantagens e valores agregados a sua utilidade -, sdo estimulados por uma
“aura” de significados que recobre as ofertas de consumo. Os individuos sao
persuadidos por um discurso que mostra incessantemente 0 que € necessario
para a sua felicidade e a satisfacdo de suas necessidades; o mercado passa a
ser percebido como um amigo, como um conselheiro que faz de tudo para definir

a realizacao do sujeito beneficiado.

Os lideres demandam e esperam disciplina; os conselheiros podem,
na melhor das hipéteses, contar com a boa vontade do outro de ouvir
e prestar atencdo. E devem primeiro conquistar essa vontade
bajulando os possiveis ouvintes. Outra diferenca crucial entre lideres e
conselheiros é que os primeiros agem como intermedidrios entre o bem
individual e o “bem de todos”, ou (como diria C. Wright Mills) entre as
preocupacgfes privadas e as questdes publicas. Os conselheiros, ao
contrario, cuidam de nunca pisar fora da area fechada do privado.
(BAUMAN, 2001. p.83).
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Tal “aura signica” que envolve os bens de consumo € demonstrada por
Baudrillard (1995): o autor afirma que o valor de uso e o valor de troca
sintetizados por Marx foram substituidos pelo que ele chama de “valor de troca
signo”, que é mediado pelo valor do “objeto-signo”. Os objetos transcendem seu
valor de uso e passam a se tornar simbolicos, determinados pelos valores e
ideologias a eles agregados. Tais valores sao renovados e transmitidos de
acordo com a demanda e de acordo com as tendéncias de mercado, sejam elas

ditadas ou descritas pelo marketing.

O objeto-signo, segundo Baudrillard, € um instrumento para manter e
concretizar relacbes de consumo e de diferenciacdo social
advenientes. Nao é o simbolismo deste objeto signo nem sua utilidade
que Ihe ddo sentido. O estimulo para sua aquisicao se d& a partir de
um conjunto de conotagdes e propriedades que Ihe diferencia de outros
objetos, conferindo os mesmos atributos a seu usuério. Ndo se
consome o objeto em si, pela sua utilidade, e sim pelo que ele
representa, pela sua capacidade de diferenciar, de remeter o
consumidor a uma determinada posicdo, a um determinado status
(HARVEY, 1992. p.260).

Sobre a légica do consumo, Baudrillard salienta a influéncia da midia na
sociedade. Para ele, a midia retalha o real, criando um sistema de percepcéao de
mundo que passa a modelizar tudo em signos. Os media'* padronizam o real,
simplificam e criam uma realidade distorcida, degustada sem complexidade e
tensdes. Diante disso, a referéncia sobre o real é perdida e os meios de
comunicagao passam a referenciar-se uns aos outros e a realidade se perde em

meio a simulagdes diluidas e fragmentadas.

Em “A sociedade do espetaculo”, Debord (1997) analisa o fim da
experiéncia vivida em troca da valorizagdo da representacdo por imagens
desconexas de um referencial que se perdeu sobre a realidade: “toda a vida nas
sociedades nas quais reinam as modernas condi¢cdes de producao se apresenta
como uma imensa acumulacao de espetaculos. Tudo que era vivido diretamente

tornou-se uma representagao” (DEBORD, 1997, p.17).

Tal ruptura entre o vivido e o representado € discutida por Baudrillard, que

analisa a ascensao do segundo como efeito da predominancia dos objetos. Estes

14 MEDIA vem do Latim, plural de MEDIUM, “meio, algo através do qual sdo passadas
informacodes”. Neste caso, Baudrillard se refere aos grandes meios de comunicagéo.
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passam a ter sua utilidade esquecida em prol da valorizagdo de seu uso como

signo.

Na légica do consumo, os objetos passam a ser usados como ferramentas
de discriminagdo e prestigio, estabelecendo e conduzindo hierarquias,

segmentando o social e facilitando a identificagdo de publicos alvo.

A primeira constatagéo, que percebemos hoje como banal, é a de que
os homens se encontram mais rodeados por objetos do que por outros
homens. E isso tem repercussdes no cotidiano das pessoas, que
percebem estes objetos como resultado de um milagre, e ndo do modo
de producdo da sociedade capitalista. Nesse sentido, a l6gica do
consumo assemelha-se ao pensamento magico, que, durante muito
tempo, foi percebido como a légica dos chamados “povos primitivos”
(SANTOS, 2011, p. 129).

Passamos a viver ao abrigo de signos que a légica do consumo produz.
Os media produzem uma sensag¢ao de segurancga criada a partir da simulagao,
distorcendo as percepcdoes e embagando o referencial sobre a realidade. A
imagem das coisas, 0s signos, as mensagens, 0s objetos, tudo o que é

consumido € mediado pelo distanciamento cada vez maior da realidade.

A crencga na onipoténcia do pensamento, caracteristica dos “povos
primitivos”, manifesta-se deste modo, na sociedade de consumo, por
meio da crencga na onipoténcia dos signos, vivenciada no cotidiano, que
€ uma esfera imanente, privada e fechada sobre si mesma, em
contraposicao a esfera publica, transcendente, autbnoma e abstrata do
politico, do social e do cultural. Vemos aqui uma distincdo entre as
esferas pulblica e privada, e o0 aparecimento do cotidiano como
decorrente do fortalecimento desta dltima. O cotidiano € o lugar que
possibilita 0 consumo por ser um sistema coerente, repetitivo e banal,
pois ele é fundado sobre o privado e a liberdade formal do individuo
(SANTOS, 2011, p. 129).

Dentro dessa ldgica, por estar dissociado da realidade, o individuo que
vive esse cotidiano citado por Santos (2011), ndo consegue possuir uma
percepcao sobre o todo, passando a se satisfazer com apenas interpretacdes
simplificadas e parciais da realidade. E ai que entram os meios de comunicaco,
aproveitando-se de uma vulnerabilidade formada a partir da atrofia do
pensamento critico. Eles conduzem uma manutencao do cotidiano, banalizando,
simplificando e potencializando aos interesses do mercado os fatos politicos,
historicos e culturais, transformando tudo em simulagcdo, em signo, em

espetaculo.
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As comunicagdes de massa ndo nos oferecem a realidade mas a
vertigem da realidade [...] Vivemos desta maneira ao abrigo dos signos
e na recusa do real. Seguranca miraculosa: ao contemplarmos as
imagens do mundo, quem distinguira esta breve irrupgéo da realidade
do prazer profundo de nela nio participar. A imagem, o signo, a
mensagem, tudo o que consumimos, € a propria tranquilidade selada
pela distdncia ao mundo e que ilude, mais do que compromete, a
alusédo violenta ao real (BAUDRILLARD, 2008, p.25-26)

Pode-se dizer que ndo consumimos um objeto, mas uma simulagdo, um
sistema de signos associado ao objeto. Tal sistema, ao integrar o objeto, passa
a possuir uma relagao simbidtica que o potencializa e o transforma. Nesse caso,
0 consumo nhao prioriza o individuo mas um grupo, conduzindo o comportamento
dos individuos através do dominio e produg¢ao de um sistema de comunicacao
que os potencializam e os integram. Na légica do consumo que rege os objetos-
signos, nao ha liberdade, os individuos passam a seguir o sistema de valores
vigente e a estrutura social manipulada e mantida através do consumo. “Tanto
na légica dos signos como na dos simbolos, os objetos deixam de estar ligados
a uma funcao ou necessidade definida, precisamente porque correspondem a
outra coisa quer seja a logica social quer a Iégica do desejo, as quais servem de

campo movel e inconsciente de significagdo” (BAUDRILLARD, 2008, p.89).

Baudrillard afirma que a Iégica do consumo tem como base a manipulagao
dos signos. Ainda segundo ele, a estrutura do consumo, por ser ao mesmo tempo
fluida e fechada, segmenta e isola os individuos a partir de uma totalizacdo dos
mesmos. Pode-se entender que o objeto de consumo pode tanto isolar o
individuo, dando-o uma condicdo de diferenciacdo, como também pode

massifica-lo para seguir uma determinada codificagéo.

Durante a definicdo de um sistema de informagdes baseado no consumo,
nao se pode negar a influéncia que os grupos de referéncia exercem sobre os
individuos. Para Baudrillard (1991, p.60) “nunca se consome o objeto em si (no
seu valor de uso) — os objetos (no sentido lato) manipulam-se sempre como
signos que distinguem o individuo, quer filiando-o no proprio grupo tomado como
referencial ideal quer demarcando-o do respectivo grupo por referéncia a um

grupo de estatuto superior.”

Baudrillard define as diferencas que tornam o individuo Unico perante a

sociedade de “personalizantes”. Estas diferengas sdo suprimidas por um modelo
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de sistemas de codificagao aceito pelos grupos de referéncia ao qual o individuo
se identifica. Se nao ocorrer desse modo o individuo torna-se deslocado de sua

aceitagdo como aspirante ou membro do grupo escolhido.

As diferencas ‘personalizantes’ deixam de opor os individuos uns aos
outros, hierarquizam-se todos numa escala indefinida e convergem
para modelos, a partir dos quais se produzem e reproduzem com
sutileza. De tal maneira que diferenciar-se consiste precisamente em
adotar determinado modelo, em qualificar-se pela referéncia a um
modelo abstrato, em renunciar assim a toda a diferenga real e a toda a
singularidade, a qual s6 pode ocorrer na relagdo concreta e conflitual
com os outros e com o mundo (BAUDRILLARD, 1991, p.89).

N&o se pode falar de consumo sem falar da légica de diferenciagdo que o
mercado impde aos individuos. Os media promovem a ideia segundo a qual os
individuos sao diferentes uns dos outros mas que através dessa diferenciagcao
passam a se encaixar em um modelo geral aceito e, de acordo com a demanda
sugerida. A base primordial desse sistema é a capacidade do mercado de
reinventar valores de diferenciacdo e da conformidade e aceitagdo dos
individuos aos signos ofertados. As diferencas passam a ser comercializadas
como mercadorias, passando a causar um efeito de alienacado diante das
tensdes sociais que deveriam existir no imaginario coletivo. E ai que se
estabelece o paradoxo dos objetos-signo, o individuo busca uma diferenciagéo
através da apropriagao dos signos atrelados aos objetos de consumo, visando
ser aceito em determinado grupo social, s6 que para isso, o individuo precisa
aceitar a condicao referencial aceita pela maioria, a busca pela diferenga se da

pela conformidade de se tornar mais um.

Para Baudrillard (1995), a légica do consumo no capitalismo tardio esta
ancorada no valor-signo e no fetichismo. Como efeito disso, o consumo e a
exposi¢cao de mercadorias passam a ser percebidos como elementos centrais da
contemporaneidade. Ainda segundo Baudrillard (1995), a economia politica
analisada por Karl Marx estabelece uma légica de transformagao dos valores em
valor de troca econébmico, em que tudo passa a ser absorvido pelo mercado e
pelo dinheiro. Ja na economia politica do signo, o valor de troca econémico €&
absorvido pelo valor de troca/signo. As mercadorias passam a ser produzidas

como signos e 0s signos, como mercadorias. Assim como na hiper-realidade, o
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referente passa a ser esquecido e o que se impde como real é a simulagao; a

separagao entre o que € signo e o que € mercadoria torna-se quase impossivel.

Especificamente no consumo, o0s objetos ganham sentido na
diferenciagao com outros objetos, de acordo com um codigo pré-estabelecido e
um conjunto de significagdes hierarquicas. A troca deixa de ser transitiva como
o era na troca simbdlica, o objeto se imediatiza e se reifica como signo. Assim
como no caso da mercadoria, o objeto se impde como cddigo e passa a conduzir

e influenciar todas as relacdes de troca estabelecidas na sociedade.

‘O objeto tornado signo ja ndo ganha seu sentido na relagdo concreta
entre duas pessoas. Ganha o seu sentido na relagcdo diferencial com outros
signos (BAUDRILLARD, 1995, p. 54).

Baudrillard vai além do valor de uso e valor de troca analisados por Marx.
Para Baudrillard, essa logica evoluiu para uma abstracdo ainda maior que
promove um novo estatuto da mercadoria: o valor-signo. Segundo ele, os objetos
funcionais sao ilusbes burguesas e o que existe € somente a logica da

diferenciagao, somente o cédigo.

Para Baudrillard, tais mudancgas na légica da mercadoria séo efeitos das
acdes dos media. Segundo ele, a estrutura criada pelos meios de comunicagao
promovem uma abstracdo que se materializa no monopdlio da palavra e,
impossibilitando a troca que todo processo de comunicagao deveria possuir, tais
agdes sao orientadas pela légica do consumo que se alimenta e se potencializa
através dos signos. “O consumo surge como sistema que sera a ordenagao dos
signos e a integragao do grupo; constitui simultaneamente uma moral (sistema

de valores ideoldgicos) e um sistema de comunicagéo ou estrutura de permuta
(BAUDRILLARD 2008, p.91).

A sociedade capitalista, através da légica do consumo, impde um codigo
que potencializa os objetos de consumo e os transformam em objetos-signos.
Seu sentido como mercadoria é substituido por um conjunto de signos que seduz
e promove a ilusdo de integragdao social. Além disso, sua imposi¢ao € tao
frequente que os referenciais ja ndo mais podem ser acessados, a busca pela
originalidade dos processos torna-se inalcangavel, visto que o sistema atual esta

baseado na indeterminacgao.
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Diante disso, podemos perceber os condominios horizontais fechados
como objetos-signos. Estes s&o potencializados pelas publicidades das
imobiliarias que, por meio de estratégias discursivas, extinguem o seu valor de
uso, substituindo-o pelo valor signo. O sentido como mercadoria, como habitar,
€ suprimido por um conjunto de signos que pode alterar a percepgédo de seus
moradores e influenciar o imaginario social provocando consequéncias ao

espaco urbano.

1.4 Estilos de vida, status e construcao de identidades na

contemporaneidade

Para Bourdieu (1983), os estilos de vida podem ser entendidos como um
modo de construcdo das identidades na sociedade contemporanea. Um dos
objetivos desta pesquisa é entender como sdo construidas as estratégias de
significagdo dos agentes sociais na construgédo de estilos de vida do morar no

imaginério social.

Partindo da ideia de Bourdieu (1983) segundo a qual as identidades se
formam a partir de referéncias constituidas socialmente, e que cada sociedade
instiga caracteristicas individuais e coletivas que levam a manutencédo de sua
estrutura, pode-se analisar as consequéncias da cultura de consumo sobre o
imaginario coletivo e as suas formas de manipulacao ideoldgica e de persuasao

através do discurso.

O entendimento do estilo de vida e de sociabilidade pode levar a uma
andlise detalhada dos estudos sobre o consumo cultural e as producdes
simbdlicas que a estes sdo agregadas. Simmel (1983) define estilos de vida e

sociabilidade como formas autbnomas ou ludicas de “sociagdes”.

Para Simmel,

Interesses e necessidades especificas certamente fazem com que os
homens se unam em associa¢cdes econ6micas, em irmandades de
sangue, em sociedades religiosas, em quadrilhas de bandidos. Além
de seus contetdos especificos, essas sociagfes também se
caracterizam, precisamente, por um sentimento entre seus membros,
de estarem sociados e pela satisfa¢do derivada disso (1983, p. 168).



63

Bourdieu (1983), visando analisar como os individuos procuram situar-se
em suas distingdes sociais, recobra o conceito trabalhado por Simmel e o pde

no plural, fixando-o na esséncia da diferenca dos grupos sociais.

O estilo de vida esta vinculado ao habitus, pois o gosto, propenséo e
aptidao a apropriacdo (material e - ou simbdlica) de uma determinada
categoria de objetos ou praticas classificadas e classificadoras, é a
férmula generativa que esta no principio do estilo de vida (BOURDIEU,
1983, p.82).

Segundo este autor, o estilo de vida estd associado as diferentes
disposicfes ocupadas pelos individuos na sociedade, manifestando-se em uma
“retraducao simbdlica de diferencas objetivamente inscritas nas condi¢cdes de
existéncia” (BOURDIEU, 1983, p. 82).

Diante disso o autor utiliza e define o termo estilo de vida como

um conjunto unitario de preferéncias distintivas que exprimem, na
l6gica especifica de cada um dos subespacos simbdlicos, mobilia,
vestimentas, linguagem ou héxis corporal, a mesma intencdo
expressiva, principio da unidade de estilo que se entrega diretamente
aintuicdo e que a analise destrdi ao recorta-lo em universos separados
[...] Pars totalis, cada dimensédo do estilo de vida simboliza todas as
outras; as operagfes entre as classes se exprimem tanto no uso da
fotografia ou na quantidade qualidade das bebidas consumidas quanto
nas preferéncias em matéria de pintura ou musica (BOURDIEU 1983,
p.83).

De acordo com Bourdieu (1983), o estilo de vida se encontra vinculado ao
habitus!®, uma vez que o gosto, a aptidao, a disposicao e a apropriacdo material
— elou simbdlica — de um determinado grupo de objetos ou métodos
classificatorios, sdo sua base geradora. O estilo de vida torna-se a forma como
as pessoas percebem e agem sobre o mundo, as escolhas ofertadas guiam o
consumidor a caracterizar as diferencas de ocupacdes, suas condi¢coes de

producéo e posicionamento social.

O conceito de capital cultural que Bourdieu (1983) constroi, demonstra

gue os sinais da arrumacao e os sistemas de classificacdo que fornecem a nocao

15 Em sintese, para Bourdieu, habitus é o processo responsavel pela mediacdo entre relacdes
objetivas e comportamentos individuais. E através dele que o individuo interioriza as condi¢gdes
objetivas e que se tornam possiveis e aceitas socialmente as praticas individuais. Sobre o termo
ver: BOURDIEU, Pierre. Questdes de Sociologia. Rio de Janeiro: Marco Zero, 1983.
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da origem de classe e estilo de vida dos individuos, apresentam-se tanto na
forma do corpo — altura, peso, postura, andar, falar — como também nos hébitos
gue seguem a moda, na maneira de vestir, nos acessorios usados e etc. O estilo
de vida, na esfera da cultura de consumo, na contemporaneidade, indica

individualidade, auto expresséo e consciéncia de si mesmao.

Dito isso, pode-se afirmar que mesmo que o consumidor aparente uma
circunstancia de liberdade de escolha, e demonstre ndo possuir nenhum
compromisso com o processo de compra, ainda assim, é influenciado pelo estilo
de vida. Os significados criados no imaginario social a partir do consumo
demonstram que o consumo simbdlico organiza e influencia as mais diversas
decisbes do individuo, tais como roupas, religido, lazer, habitar e etc. Cada
definicdo, cada escolha individual baseada no comportamento coletivo leva ao
encaixe em determinado grupo; 0O cConsumo passa a agrupar, a organizar,
selecionar e segmentar seu publico, criando limites e também fronteiras entre os
individuos, desenvolvendo novas formas de comunicacdo e mecanismos de

sistematizacdo da rede social.

Featherstone (1995, p.47) conceitua estilo como uma palavra que “sugere
coeréncia e ordenacdo hierarquica de elementos, alguma forma interior de
expressividade”. Ainda segundo ele, o termo estilo de vida pode ser entendido
como um argumento analogo, o que justifica o desinteresse do marketing em
promover um estilo de vida singular, pois isso so limitaria as possibilidades. Ao
invés disso o mercado constrdi, cria e condiciona varios estilos de vida que
possam abarcar toda e qualquer condicdo individual, garantindo a
“democratizacao” da cultura de consumo: ninguém fica de fora, todos tem algo

gue se encaixe em suas necessidades, que alimenta seus desejos de compra.

Na cultura de consumo os produtos séo usados para criar conexdes ou
uma diferenciacao social, possuindo, assim, a funcéo de explicitar os estilos de
vida de diferentes grupos. Os produtos, com suas caracteristicas (marca,
beneficios) determinam as particularidades que o consumidor almeja que sejam
vinculadas a sua individualidade. Os significados - que diferenciam um produto
de outro, tornando-o exclusivo — passam a ser agregados ao consumidor, dando-
0 uma sensacao de exclusividade. Diante disso, Ortiz (1994) mostra que o

consumo se torna um cenario idealizado para as pessoas construirem suas
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identidades, suas maneiras de ser. O consumo atua como um arsenal de
simbolos e de signos utilizado pelos discursos da publicidade e do marketing que

definem e sistematizam os gostos individuais.

Para Featherstone (1995, p. 49) a cultura de consumo pode ser analisada
frente a trés perspectivas. A primeira demonstra que esta tem como argumento
a extensao da producéo capitalista, que deu base para uma acumulagao de bens
e proliferacdo de locais de compra e consumo. Isso resultou em uma énfase na
valorizacéo dos individuos pelo consumo e ao lazer vinculado a tais praticas. Tal
cenario pode ser entendido como elemento condicionante e favorecedor da

manipulacéo ideoldgica e sedutora do discurso do marketing.

Ainda segundo Featherstone (1995), a segunda perspectiva mostra a
relacdo entre a satisfacdo proporcionada pelo consumo dos bens simbdlicos e
seu acesso a compra. E um panorama que depende da demonstracdo, da
exibicdo ao outro e da conservacéo das diferencas que este produto agrega ao
individuo. E, finalmente, na terceira perspectiva, Featherstone (1995) salienta a
guestdo emocional envolvida na pratica de consumo: 0s sonhos os desejos, as
celebracBes presentes no imaginario cultural que sdo associadas a locais e
simbologias especificas que produzem todo tipo de excitacdo e prazer estético

(FEATHERSTONE, 1995, p.31).

A mercadoria passa a ter uma funcéo primordial na definicdo dos gostos,
0 que, em consequéncia, acaba definindo os estilos de vida que influenciam os
novos tipos de identidade. As mercadorias sao consumidas em escala global, e
ndo somente pelo seu valor de uso ou funcdo, mas sobretudo por seu valor
simbalico atrelado aos estilos de vida formatados pelo marketing e a publicidade.
Os individuos passam a se encaixar, de acordo com seus desejos, a imagem
dos produtos. As marcas, o0 design e as promessas feitas pelo discurso
publicitario ajudam na significacao do objeto de consumo e este passa a ser mais
gue um objeto, ultrapassa a sua funcao para se tornar um conselheiro, um
motivador, um potencializador, um catalisador de relagbes sociais: 0s objetos de

consumo tornam-se referentes culturais.

As praticas de consumo também contribuem para uma manutencao da

divisdo de classes, através do direcionamento dos produtos ofertados no
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mercado e o potencial de compra de seus consumidores. Nesse cenario da pos-
modernidade, varias esferas sociais sdo afetadas pelas significacdes

construidas para incentivar o consumo.

O consumo na contemporaneidade passa a ter um papel fundamental na
construgdo das identidades e na sistematizagdo das individualidades. O
consumo €é cada vez mais marcante na constituicio da sociedade
contemporanea. Para Canclini (2005) “as classes se diferenciam, tal como no
marxismo, pela sua relagcdo com a producéo, pela propriedade de certos bens,
mas também pelo aspecto simbdlico do consumo, ou seja, pela maneira de usar

0s bens, transformando-os em signos” (CANCLINI, 2005, p. 73).

O valor de uso das mercadorias é superado pelo valor simbdlico, que tem
a vantagem de ser intangivel, de se adaptar as demandas e a0 mesmo tempo
moldar o imaginario coletivo. A estrutura material das mercadorias € o que da
suporte para a construcao simbdlica que virtualiza tal estrutura; os objetos de
consumo emitem sinais que sdo transformados e moldados em representacdes.
Os valores simbalicos dos objetos sao definidos e gerenciados pelo discurso dos
agentes sociais que potencializa a mercadoria e transcende seu estado material,

tornando-a em um conceito, um ideal, um estilo de vida.

O estilo de vida do habitar € usado pela sociedade contemporanea como
um parametro de felicidade, isso porque a influéncia dos estilos de vida permeia
o imaginario social. Através dos meios de comunicacdo e do marketing
imobiliario, propaga-se a ideia segundo a qual viver em um cenario que evite 0s
problemas enfrentados coletivamente, em um ambiente individualizado, distante

da realidade da cidade, proporciona felicidade e realizagao pessoal.

Em pesquisa aplicada por Silva (2013), pode-se entender essa
caracteristica dos argumentos utilizados para se vender os espacos ofertados
pelos condominios fechados. A pesquisa teve como objeto o condominio
Aldebaran - o mais antigo condominio fechado da cidade de Maceié (AL),
implementado em 1985 e ampliado e finalizado em 1987. O Aldebaran se
destaca da cidade de tal forma que é percebido por seus moradores como um
mundo separado, um refagio de harmonia e tranquilidade em meio ao caos.

Pode-se perceber a influéncia dos discursos da publicidade no imaginario
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coletivo através das placas colocadas dentro dos médulos, que dizem: “Aqui as
criangas brincam livres”, ja em outra diz-se “Aqui se respeita a Natureza” (ver
figura 5). Tais afirmacdes possibilitam a formacédo de uma representacéo social
(Moscovici, 1978) que é absorvida coletivamente e sintetizada nas acfes de

negacao do espaco da cidade.

Figura 5 - Placas de aviso dentro do condominio Aldebaran
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brincam livres. Mﬁ]

Fonte: SILVA (2013).

O condominio fechado € uma mercadoria que age através do discurso
publicitario como um “objeto signo”. Os argumentos do marketing imobiliario sdo
baseados em beneficios e vantagens do habitar, associando valores simbalicos
que, por uma falta de servicos publicos eficientes, permeiam o imaginario
coletivo: sdo palavras como seguranca, felicidade, organizacdo, contato com
natureza, controle, vigilancia 24 horas, exclusividade e etc. As agéncias
publicitarias, ao construirem tais mensagens e enfatizar os aspectos favoraveis

ao seu argumento, acabam manchando a imagem da cidade.

1.5 O poder simbdlico e os processos de dominagéao e distingcao

O individuo pode ser caracterizado pelos seus habitos de consumo e,
através de uma analise sobre a capacidade de consumo individual, pode-se
perceber a condi¢cdo ao qual o individuo pertence em sociedade. Para Bourdieu
(1989), as influéncias do consumo podem gerar modificagdes na cultura de um
campo ou espaco social, afetando os habitos e praticas sociais. Diante disso
deve-se perceber o consumo ndo somente apenas pelo seu lado econémico,

mas em seu aspecto cultural, simbdlico e sua influéncia no imaginario coletivo.

A posse da terra é uma préatica determinada pela l6gica capitalista. A
busca do lucro a patrtir de significacdes e diferenciacdes, definem os espacos da
cidade e movimentam o mercado imobiliario. Tal mercado é manipulado pelas
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classes dominantes, que possuem influéncia tanto politica como econémica para

materializar seus objetivos em detrimento dos anseios e demandas sociais.

E através da légica do consumo que, como qualquer outro produto no
sistema capitalista, surgem os condominios residenciais fechados. Assim, estes
obedecem as estratégias mercadologicas aplicadas pelo marketing imobiliario e
seus agentes. O processo de proliferacdo destes espagos demonstra a sua
importancia nas dinamicas do espaco urbano e influéncia nas relacdes de poder

entre as diferentes faixas de renda.

Para uma andlise do poder simbodlico exercido pelos discursos das
imobiliarias no imaginério social, deve-se primeiro entender como se constréi tal
poder e quais seus efeitos sociais. Ainda € preciso compreender quais alteracdes
no poder simbdlico podem implicar em mudancgas reais no cotidiano dos
individuos. De acordo com Bourdieu (1989), o poder simbdlico pode ser
interpretado como o poder de construcdo da realidade através de opinies e
pensamentos que sao refletidos no cotidiano dos individuos. Através deste a
dominacdo econbmica se estabelece, consolidando também questdes sociais e

culturais que pré determinam hierarquias, posi¢cdes sociais e etc.

Na sociedade de consumo — parte expressiva do sistema capitalista — 0s
individuos passam a estabelecer diferengas e afinidades. Nesse cenario, 0s
grupos se identificam ndo somente pelas afinidades e diferengas mas pelo poder
aquisitivo de seus integrantes. A l6gica do consumo influencia a constituicdo dos
valores dos individuos, produzindo habitos sociais e identidades que o suprem e
mantém a sua eficacia. Dentro de tal I6gica, as diferencas culturais podem ser
percebidas por habitos de consumo estabelecidos e integrados na sociedade a

partir da aquisicdo de tal produto ou servigo. Isso é refletido nos discursos

publicitarios que passam a tentar provocar mudangas no imaginario social.

O consumo abordado nesta pesquisa vai além de sua condicdo
econdbmica: 0 que se busca aqui € uma analise do seu poder simbdlico, sua
influéncia nas pessoas, grupos, estilos de vida e todos 0s aspectos que invadem
0 meio social e incentivam uma estrutura baseada na desigualdade. A fim de se
entender a atuacao do poder simbdlico exercido pelo discurso publicitario das

imobiliarias e construtoras se faz necessario “saber descobri-lo onde ele se deixa
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ver menos, onde ele é mais completamente ignorado, portanto, reconhecido: o
poder simbdlico é, com efeito, esse poder invisivel o qual s6 pode ser exercido
com a cumplicidade daqueles que ndo querem saber que lhes estdo sujeitos ou
mesmo que o exercem” (BOURDIEU, 1989).

O consumo é um dos pilares do sistema capitalista, visto que a base do
capitalismo é o lucro, e, para obté-lo, é necessario movimentar a economia com
ofertas e demandas. Mas os efeitos do consumo vao além das praticas
econdmicas, ndo soO se estabelecendo em aspectos materiais, mas também em
relagbes simbdlicas que passam a integrar o imaginario coletivo, afetando o

modo de se perceber do individuo, e, consequentemente seus habitos sociais.

A forma contemporanea de desenvolvimento imposta pelo capitalismo
influencia e imp&e habitos e costumes externos, incitando a crenca na ilusdo
segundo a qual as semelhancas alcancadas com o consumo passam a integrar
os individuos socialmente. Tal ilusdo serve ao sistema condicionando o
imaginario dos sujeitos a buscar uma integracdo e ascensao social através da
aguisicao de certos bens, sejam eles matérias e/ou simbolicos. Para Bourdieu
(1989), a sociedade ocidental capitalista é estruturada por hierarquias
estabelecidas através de divisbes de poder desiguais que pré-determinam

privilégios entre os sujeitos.

No mundo sob o predominio da l6gica do consumo, as diferentes culturas
se adaptam aos modelos ofertados e o imaginario social € conduzido pela
condicdo de acumulacdo. As midias tem o papel fundamental de preparar o
imaginario coletivo para essa légica, servindo como ferramenta e cumplice da
sociedade de consumo. A publicidade e propaganda tem um papel crucial nesse
panorama, propagando ideias que sustentem a coesdo do sistema através da
seducdo de seus discursos. O ato de consumir além do que € necessario é
induzido pela midia, que obedece a uma légica de mercado conduzida pelo
marketing das empresas, influenciando e condicionando as demandas para que

atendam as suas proprias necessidades econdmicas e simbdlicas.

As estratégias de abertura comercial séo justificadas pela ideia de
vantagens econdmicas e trocas culturais. Tais estratégias sao potencializadas

pela midia, que prepara o imaginario social para receber as demandas do
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mercado interessado. Por meio do discurso midiatico, diferentes culturas séo
tentadas a aderir aos estilos de vida e ao consumo ofertado pelas grandes
poténcias e, nesse processo, as diferencas sdo absorvidas pelas culturas

dominantes.

Com o avanco das praticas comerciais e o aprimoramento das
tecnologias, rompendo fronteiras fisicas em um ambito global, os valores sociais
sdo modelados pela légica do consumo: o “ter” torna-se uma forma de poder que
destaca os individuos e os potencializa socialmente. A busca continua pelo
sucesso financeiro é alimentada por habitos que passam a ser necessarios para
aumentar a aceitacdo social do individuo: demonstracdes de poder
materializadas em festas, presentes caros, viagens, ostentacao, influéncia

pessoal, dentre outros fatores que nutrem o sistema econémico.

A possibilidade de cidadania & consumida pela “coisificagéo” do individuo:
cada vez mais o sujeito é avaliado como objeto. A prioridade da mercadoria traz
0 esquecimento do outro, as pessoas se distanciam cada vez mais, aderindo as
exigéncias que o mercado e a aceitacdo social demandam. O isolamento e a
falta de empatia crescem a medida que a influéncia do mercado aumenta. O
assujeitamento do individuo a légica do consumo possibilita o fortalecimento do

poder simbdlico que transforma o sujeito em mercadoria.

O poder simbdlico como poder de constituir o dado pela enunciagéo,
de fazer ver e fazer crer, de confirmar ou de transformar a visédo do
mundo e, deste modo, a ag&o sobre o mundo, portanto o mundo; poder
guase magico que permite obter o equivalente daquilo que é obtido
pela forca (fisica ou econbmica), gracas ao efeito especifico de
mobilizacdo, s6 se exerce se for reconhecido, quer dizer, ignorado
como arbitrério. Isso significa que o poder simbdlico ndo reside nos
<<sistemas simbdlicos>> em forma de uma <<illoctionary force>> mas
gue se define numa relacéo determinada — e por meio desta- entre os
gue exercem o poder e os que lhe sao sujeitos, quer dizer, isto é, na
propria estrutura do campo em que se produz e se reproduz a crenga.
O que faz o poder das palavras e das palavras de ordem, poder de
manter a ordem ou de a subverter, € a crenca na legitimidade das
palavras e daquele que as pronuncia, crenga cuja producao néo é da
competéncia das palavras (BOURDIEU, 1989, p.14 -15).

Dito isso, pode-se perceber que a logica do consumo néo so esta regulada
na condicdo de aquisicao de mercadorias e servigos, ela transpde essa barreira,

afetando o individuo em suas rela¢@es culturais e histéricas. Tal transposicéo se
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virtualiza e adentra o imaginario coletivo na forma do que Bourdieu (1989)
chamou de poder simbdlico.

A crenca na distincdo condiciona os habitos dos individuos e contribui
para a manutencdo do sistema. A suposta integracdo que 0 consumo promove
absorve as culturas e molda os valores sociais, estabelecendo distinges entre
os individuos baseadas em potencialidades simbdlicas reforcadas pelos bens

materiais.

A cultura dominante contribui para a integracdo real da classe
dominante (assegurando uma comunicacdo imediata entre todos os
seus membros e distinguindo-os das outras classes); para a integracao
ficticia da sociedade no seu conjunto, portanto, a desmobilizagdo (falsa
consciéncia) das classes dominadas; a legitimacdo da ordem
estabelecida por meio do estabelecimento das distingdes (hierarquias)
e para a legitimacao dessas distin¢cdes. Esse efeito ideoldgico, produ-
lo a cultura dominante dissimulando a funcéo de divisdo na funcéo de
comunicacdo: a cultura que une (intermediario da comunicacéo) é
também a cultura que separa (instrumento de distingéo) e que legitima
as distingbes compelindo todas as culturas (designadas como
subculturas) a definirem-se pela sua distancia em relagcdo a cultura
dominante (BOURDIEU, 1989, p.10).

De certa forma, o consumo molda o cenario social, estabelecendo
diferencas que influenciam as identidades. A dominacao simbdlica é empregada
através de préaticas de apropriacdo cultural que, na forma de consumo, é
caracterizada e definida pela l6gica do mercado que naturaliza as demandas
criadas. Tais estratégias sdo materializadas no discurso das midias. Todas as
classes sdo bombardeadas pelas mesmas informacdes, tendo suas diferencas
definidas e salientadas em prol da manutencéao do sistema de dominacao. Para
Bourdieu (1989), as diversas classes empregam uma luta simbdlica constante
visando alteracGes de poder e de direitos, almejando mudangas sociais que

saciem seus respectivos interesses.

Esse cenario baseado na logica do consumo tem seus efeitos colaterais.
Os sujeitos, ao se individualizarem, tendem a perder a nocao de civilidade que o
uso dos espacos publicos da cidade conduzem. Tais espacos sédo cada vez mais
abandonados pelo desuso e, em troca, surgem cada vez mais espacos privados
— como os condominios fechados — que se apropriam de espacgos publicos,
aumentando ainda mais a segregacao socioespacial que tanto contribui para a

atrofia do sentimento de pertengca a cidade. Para Bauman (1999, p.8), “A
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globalizacéo tanto divide como une; divide enquanto une — e as causas da

divisdo séo idénticas as que promovem a uniformidade do globo”.

Assim, pode-se perceber o consumo como uma dos efeitos que divide e,
ao mesmo, tempo une os individuos: divide porque individualiza, pois através do
discurso das midias, as caracteristicas individuais sdo salientadas e
potencializadas por promessas e justificativas de venda construidas pelo
discurso midiatico; e, a0 mesmo tempo une porque para o0 mercado atingir
determinado grupo de individuos € necessario fazer com que esse grupo esteja
bem definido, homogeneizado quanto ao seu gosto, estilo de vida, moda, poder
de consumo e tantas outras informac6es que o marketing consegue materializar

em demandas construidas e orientadas por pesquisas de mercado.

O poder simbdlico, poder subordinado, € uma forma transformada,
quer dizer, irreconhecivel, transfigurada e legitimada, das outras
formas de poder: s6 pode passar para além da alternativa dos modelos
energéticos que descrevem as relacdes sociais como relagfes de forca
e dos modelos cibernéticos que fazem das relacdes de comunicacéo,
na condicdo de se descreverem as leis de transformacdo que regem a
transmutacao das diferentes espécies de capital em capital simbdlico
e, em especial, o trabalho de dissimulagdo e de transfiguracdo (numa
palavra, de eufemizacdo) que garante uma verdadeira
transubstanciacéo das rela¢6es de forca fazendo ignorar-reconhecer a
violéncia ou elas encerram objectivamente, e transformando-as assim
em poder simbdlico, capaz de produzir efeitos reais sem dispéndio
aparente de energia (BOURDIEU, 1989, p.15).

Visando uma definicdo dessas relacdes de poder que vao além das
tensdes econbmicas, Bourdieu (1989) substitui a nocdo de sociedade pela de
campo e espaco social. Cada um destes receita seus valores e principios de
regulacéo, tendo o entendimento segundo o qual o espaco social se constitui de
relacbes subjetivas e objetivas que sao reguladas pela participacdo e
contribuicdo — seja ela consciente ou ndo — de suas instituicbes e agentes. O
campo social é conceituado como um ambiente de formas de poder distintas e
desiguais, que sdo estabelecidas pelas relacbes sociais entre diferentes
campos, cada campo tendo suas instituicbes e agentes em luta constante para
a manutencdo e perpetuacdo dos poderes de cada um. Visando essa
perpetuacdo, cada campo possui seus proprios codigos onde sdo desenvolvidos
valores e normas que conduzem os agentes a lutar pela preservacédo de seus

poderes.
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Os <<sistemas simbdlicos>> distinguem-se fundamentalmente
conforme sejam produzidos e, ao mesmo tempo, apropriados pelo
conjunto do grupo ou, pelo contrario, produzidos por um corpo de
especialistas em mais precisamente, por um campo de producéo e de
circulacao relativamente auténomo: a histéria da transformacédo do
mito em religido (ideologia) ndo se pode separar da histéria da
constituicdo de um corpo de produtores especializados de discursos e
de ritos religiosos, quer dizer, do progresso da divisdo do trabalho
religioso, que é, ele préprio, uma dimenséo do progresso da divisao do
trabalho social, portanto, da divisdo em classes e que conduz, entre
outras consequéncias, a que se desapossem o0s laicos dos
instrumentos de producéo simbdlica (BOURDIEU, 1989, p.12).

Para Touraine (1994) a percepcdo sobre o conceito de consumo foi
dominada durante muito tempo sobre duas vertentes: a primeira corresponde
aos bens mais indispensaveis tais como alimentacdo, lazer, vestimenta e
habitacao, ja a segunda remete a linguagem do nivel social, “[...] porque o que
cada um de nos acredita ser seu gosto € determinado pelo lugar que ele ocupa
na sociedade e sua tendéncia de subir ou de descer, de sorte que o consumo
aparece estreitamente determinado pelo status social (TOURAINE, 1994, p.151-
152).

As tensBes sociais provocadas pelo consumo estabelecem hierarquias
sociais que promovem a manutencao do sistema. As possibilidades de consumo
e a capacidade de escolha de cada individuo dentro dessas possibilidades
constréi uma diferenciacdo tanto virtual — na forma simbdlica — quanto material
— no consumo dos bens ou servicos. Tal diferenciacdo promove uma
manutencao do processo de dominacdo entre aqueles que possuem e 0s que

nao podem ou ndo possuem.

As posicdes sociais e as fun¢des dos agentes estabelecem uma rede de
relacdes que sustentam o sistema relacionado e distribuem os individuos de
acordo com as suas capacidades de ter, sejam elas simbdlicas ou materiais.
Pode-se perceber que o consumo tem um papel ativo na vida dos individuos,

mesmo que estes estejam inconscientes do processo.

O poder simbélico age pelo reconhecimento, e somente pelo
reconhecimento este se estabelece. Isso ndo quer dizer que a sua influéncia se
da através da consciéncia do seu dominio, mas da alienacéo de sua verdade, da
apatia diante da violéncia simbolica que se estabelece através da naturalizacéo
das hierarquias e a¢Bes dos agentes. E um poder imperceptivel, que se exerce



74

através da aceitacao inconsciente até mesmo de seus agentes que sao tragados
pela l6égica naturalizada de sua esséncia. O poder simbalico € intangivel, virtual,
dai a sua forca: ele age no sentido, no conhecimento, nas percepcdes, para
modificar as relacfes visando mudancas preferiveis a sua potencializacao,

moldando as representac¢des e influenciando hébitos.

A producdo de sentido € caracterizada por relacdes sociais que
demarcam os poderes através de violéncias simbdlicas, as quais perpetuam os
sistemas de dominacg&o. Qualquer troca linguistica reproduzida no meio social é
pré estabelecida por relacdes de poder atuantes no sistema. A apropriacdo de
uma linguagem ndo € para todos, existem mecanismos de apropriacdo que
distinguem niveis de acesso a diferentes tipos de codigos pré estabelecidos. A
producdo desses envolve normas e regras de conduta que permitem a
naturalizacdo da concorréncia, do monopdélio, da exclusédo, da segregacéo que
engrossam cada vez mais a diferenciagédo entre as camadas sociais, tendendo

a consolidar os processos de dominacao.

Dai resulta que, pelo fato de construir-se do ponto de vista estritamente
intelectualista que é o da decifragem, a linglistica saussuriana
privilegia a estrutura dos signos, isto €, as rela¢des que eles mantém
entre si, em detrimento de suas fun¢fes praticas que ndo se reduzem
jamais, como o supde tacitamente o estruturalismo, as fun¢bes de
comunicacdo e conhecimento (...) Em poucas palavras, logo que se
passa da estrutura da lingua para as funcfes que ela preenche, isto €,
0s usos que dela fazem realmente os agentes, percebe-se que o
simples conhecimento do cédigo ndo permite sendo imperfeitamente
dominar as interagfes linguisticas realmente efetuadas (BOURDIEU,
2002 p. 242-243; 1983a, p. 50-51).

N&o se deve ignorar uma economia das trocas simbdlicas estabelecida
pelas relagdes sociais em uma analise da producéo de sentido e significacdo. As
trocas simbdlicas podem ser entendidas como relacdes de comunicacao no meio
social, no entanto ndo podem ser restringidas a esse papel. Uma anélise que
passe a perceber a linguagem como uma ferramenta autbnoma, destacada das
praticas sociais, ignora o fato segundo a qual é na pratica social que a linguagem
materializa sua eficacia simbolica. E nesse cenario que as relacbes
estabelecidas pela comunicacdo se fundam como relagcbes de poder,
reproduzindo violéncias simbdlicas que regulam e ressignificam potencializando

0s sistemas de dominagao.
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Ao introduzir conceitos como capital (econdmico, cultural, simbdlico e
social), lucro (simbdlico) e mercado (linguistico), entre outros, nos estudos das
trocas linguisticas, Bourdieu (1989) passa a observar que a lingua em si mesma
nao da conta de garantir sua propria existéncia. Para isso ela necessita das
relages sociais, do imaginario coletivo que lhe garante um sentido, alicercada

sobre aquilo que ajudou a produzir.

Bourdieu (1996) analisa a situacdo social por suas trocas simbolicas
produzidas a partir das relacdes e tensdes sociais. Tais relacdes desenvolvem o
que ele chamou de mercado simbdlico. As condicbes de sucesso dessas
relacdes dependem da efetividade da comunicagdo entre os agentes, tendo em
vista que a producao de sentido estabelecida socialmente é refletida a partir dos

atos de fala e ndo da lingua.

Os habitos de fala, segundo Bourdieu (2002), s6é podem ser colocados em
movimento por uma conjuntura pré estabelecida que conduz as acdes e
disposicfes incorporadas pelos agentes (habitus) em sua atuacdo em campos
sociais especificos. Uma economia das trocas simbdlicas atenta para o fato
segundo a qual o discurso ndo é uma simples troca de signos em condicdes de
comunicacdo, mas um aglomerado de contetdos simbolicos e disposicdes
sociais que também possuem seus valores de troca. A fala possui o poder de
relacionar essas disposi¢cdes sociais. E a partir dela que os contetdos se
encontram nos rituais institucionais, nas sustentacdes discursivas dos agentes,

e, COmo resposta, ela se sustenta e retira sua forca simbolica dessas relacdes.

Para Bourdieu (1989), as condicdes de sucesso da comunicagao
dependem das diferentes relagdes de poder estabelecidas pela sociedade, que
ele chama de poder simbdlico, um poder que é capaz de transformar as coisas
somente com palavras. Tal entendimento mostra que a fala ndo € apenas uma
simples troca de mensagens, ela é carregada de relacdes de autoridade, de
atribuicdo de valores, de valorizacdo ou desvalorizacdo dos discursos que
transitam no que ele chamou de campo, ofertados como produtos em uma

vitrine.

Contra todas as formas do erro <<interacionista>> o qual consiste em
reduzir as relacbes de forca a relacdes de comunicacdo, ndo basta
notar que as relac6es de comunicacdo sdo, de modo inseparaveis,
sempre, relacdes de poder que depende, na forma e no conteudo, do
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poder material ou simbdlico acumulado pelos agentes (ou pelas
instituicbes) envolvidos nessas relagBes e que, como o dom ou o
potlatch, podem permitir acumular poder simbdlico. E enquanto
instrumentos estruturados e estruturantes de comunicacdo e de
conhecimento que os <<sistemas simbélicos>> cumprem a sua funcéo
politica de instrumentos de imposi¢éo ou de legitimacao da dominacéo,
gue contribuem para assegurar a dominacdo de uma classe sobre a
outra (violéncia simbdlica) dando o reforco da sua propria forca as
relacdes de for¢ca que as fundamentam e contribuindo assim, segundo
a expressdo de Weber, para a <<domesticacdo dos dominados>>
(BOURDIEU, 1989 p.11).

Foucault (1996) em seu livro “A ordem do discurso”, demonstra, através
de uma andlise metalinguistica, a ilusdo do sujeito produtor do discurso, as
ideologias subjacentes ao individuo, seu posicionamento enquanto autor de
determinado texto. Para ele, o autor do discurso ndo se encontra no sujeito nem
em seu enunciado mas nas formulagbes discursivas. E através de uma
consonancia dos enunciados com 0 cenario em gue estes atuam que 0 processo

de comunicacéo e de influéncia ocorrem.

O discurso nada mais € do que a reverberacdo de uma verdade
nascendo diante de seus proprios olhos; e quando tudo pode enfim,
tomar a forma do discurso, quando tudo pode ser dito a propdésito de
tudo, isto se da porque todas as coisas, tendo manifestado
intercambiado seu sentido, podem voltar a interioridade silenciosa de
consequéncias de si (FOUCAULT,1996, pag. 48-49).

O discurso tem forga produtiva, materializando ideologias no imaginario
social. Como ferramenta influenciadora pode servir aos interesses de
determinados agentes nos processos de dominacdo, dividindo sujeitos,
moldando discriminacdes, marginalizando. Dentro dessa perspectiva o discurso

pode ser entendido como ferramenta de poder.

O discurso — como a psicanalise nos mostrou — ndo é simplesmente
aquilo que se manifesta (ou oculta) o desejo; é também aquilo que é o
objeto do desejo; é visto que isto a histéria ndo cessa de nos ensinar-
o discurso ndo é simplesmente aquilo que traduz as lutas ou os
sistemas de dominacdo, mas aquilo, por que, pelo que se luta, poder
do qual podemos nos apoderar, permitir a transubstanciacéo e fazer
do p&o um corpo (FOUCAULT, 1996, pag. 10-11).

Esse cenario social demonstra que os agentes sociais, no decorrer de
suas relagbes, passam a acolher em sua pratica um senso de aceitabilidade e
oportunidade que media os lucros simbdlicos e trocas simbdlicas realizadas

habitualmente. Esse senso de aceitabilidade permite que os discursos sejam
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divididos entre o que pode e ndo pode ser dito em diferentes tipos de situacao,
de acordo com as normas e regras de conduta de cada campo. Cada campo
possui seu codigo que o favorece e mantem sua coesao e, mesmo 0s agentes
que reproduzem a sua légica, devem obedecer suas praticas através da
competéncia técnica, que é traduzida em seus discursos e acdes. Alguns
agentes podem, no entanto, ndo possuir essa capacidade e arriscam-se a serem

expulsos ou transferidos de seus campos de atuacéo.

Os que possuem 0 acesso as técnicas discursivas, podem se utilizar de
uma forca persuasiva para manipular, dominar, conduzir, por isso o dominio do
discurso é almejado mas também é causa do medo daqueles que sofrem a sua
influéncia. Os sujeitos estdo sob o dominio do poder do discurso que, tomado
como verdade, passa a moldar o imaginario e, consequentemente, influenciar os
hébitos e percep¢bes individuais e coletivas. A producdo de sentidos,
significando e/ou ressignificando o imaginério social, d4 a seus condutores poder
para influenciar a sociedade a uma aceitacdo — muitas vezes inconsciente - de

um sistema de dominacao simbdlica que trilha relacdes de poder.

Tudo se passa como se tivessem querido apagar até as marcas da
irrupcéo nos jogos do pensamento e da lingua. Ha sem duvida em
nossa sociedade e, imagino em todas as outras, mas segundo um perfil
e facetas diferentes, uma profunda logo fobia, uma espécime de temor
surdo destes acontecimentos, desta massa de coisas ditas, do surgir
de todos estes enunciados, de tudo que possa haver ai de violento, de
descontinuo, de combativo, de desordem, também, e de perigoso
deste grande zumbido incessante e desordenado do discurso
(FOUCAULT,1996, pag. 50).

O discurso, para ser empregado como ferramenta de dominacéo
simbdlica, necessita ser dominado, e, para tanto, seu locutor precisa obter tal
dominio, possuir direito a determinada for¢a simbalica. Tal forca ndo é dada e/ou
construida ao acaso, ela é adquirida por efeitos de relagBes sociais que sdo
determinadas e significadas a partir do papel do sujeito em sociedade. “O ritual
define a qualificagéo que deve possuir os individuos que falam um ritual que
determina par os sujeitos que falam, ao mesmo tempo, propriedades singulares
e papeis preestabelecidos” (FOUCAULT, 1996, pag.39).

E possivel compreender que alguns agentes sociais em determinados

campos de atuacdo sofrem pela falta de capacidade de se destacar em
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determinada &rea, por ndo conseguirem absorver as demandas exigidas para
sua eficcia. Tal falha individual se da pela falta de posse dos capitais exigidos

pelo mercado simbdlico em que estdo atuando.

Os conceitos elaborados para uma economia das trocas simbdlicas
podem ser relacionados sob a 6tica da analise dos géneros do discurso realizada
por Bakhtin (2000)

Sdo muitas as pessoas que, dominando magnificamente a lingua,
sentem-se logo desamparadas em certas esferas da comunicacao
verbal, precisamente pelo fato de ndo dominarem, na pratica, as
formas do género de uma dada esfera. Ndo é raro o homem que
domina perfeitamente a fala numa esfera da comunicagéo cultural,
sabe fazer uma explanacao, travar uma discussao cientifica, intervir de
uma maneira muito desajeitada numa conversa social. Nao é por causa
de uma pobreza de vocabulario ou de estilo (numa acepcao abstrata),
mas de uma inexperiéncia de dominar o repertério dos géneros da
conversa social, de uma falta de conhecimento a respeito do que é o
todo do enunciado, que o individuo fica inapto para moldar com
facilidade e prontiddo sua fala e determinadas formas estilisticas e
composicionais; é por causa de uma inexperiéncia de tomar a palavra
no momento certo, de comecar e terminar no tempo correto (nesses
géneros, a composicao é muito simples) (BAKHTIN, 2000 p. 303-304).

Bakhtin (2000) mostra que os atos de fala dependem da posi¢éo social do
individuo e de sua capacidade de absorver os géneros discursivos de acordo
com a necessidade de atuacdo do momento. Pode-se entender que 0s discursos
sdo formados por uma mistura de enunciados anteriores (onde se estabelecem
uma relacdo de tensdes) e posicOes sociais que espelham uma cadeia de
instituicbes e campos conduzidos por uma reproducdo historica e social

constante.

O discurso, sendo um materializador de ideologias, em muitas ocasioes
serve aos individuos como mascara para a realidade, agindo como maquiagem
sobre a verdade, garantindo posi¢cdes sociais, representando interesses de
classes e servindo como ferramenta de dominacdo. Tal poder passa a ser
desejado pelos sujeito que ndo o dominam. O poder de conduzir percepgoes e
manipular o imaginario passa a ser um objeto de desejo, signos que sédo
consumidos e desejados como objetos de consumo. O discurso esta impregnado
nos objetos de consumo — e ele mesmo também o € -, os objetos signo sao

justamente objetos materiais impregnados de sentidos discursivos para
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potencializa-los em uma mercadoria virtualizada que molda as representacdes

sociais dos individuos em prol da dominagéo do préprio sistema que o produziu.

As instituicbes e campos conduzem a construcdo de normas, rituais,
géneros de discurso que sintetizam e potencializam uma espécie de aura que
separa e segrega os que podem participar de sua reproducdes e 0s que néo
podem. Sua legitimidade depende da capacidade e da crencga individual e
coletiva de seus agentes para serem conservados perpetuando sua credibilidade

no imaginario social.

A prética €, a0 mesmo tempo, necessaria e relativamente autbnoma
em relacdo a situacdo considerada em sua imediaticidade pontual,
porque ela é o produto da relagdo dialética entre uma situacdo e um
habitus — entendido com um sistema de disposi¢cdes durdveis e
transponiveis que, integrando todas as experiéncias passadas,
funciona a cada momento como uma matriz de percepcbes, de
apreciacbes e de acdes — e torna possivel a realizacdo de tarefas
infinitamente diferenciadas, gracas as transferéncias analdgica de
esquemas, que permitem resolver os problemas da mesma forma, e as
correcdes incessantes dos resultados obtidos, dialeticamente
produzidas por esses resultados (BOURDIEU, 1983 p. 65).

Para Bourdieu, a construcdo do habitus depende de acdes coletivas e
individuais; o processo dinamico que se sucede entre geragcdes estabelece um
cenario que pode desencadear mudancas sociais. A familia possui uma funcéo
fundamental nesse contexto, uma vez que retém todos os capitais (econdmicos,

simbalicos, culturais e sociais) necessarios para conduzir as novas geracoes.

Essa passagem dos conjuntos de capitais exige uma série de
investimentos daquele que os recebe, além do esforco da familia que os
transmite passando por constrangimentos, elogios, direcionamentos, conselhos
oportunos, entre outras barreiras que se sucedem durante a vida do individuo.
Tal transmissdo é moldada de acordo com as percepcdes, apropriacdes e
resisténcias que irdo moldar no individuo os capitais necessarios para atender

ao objetivo almejado.

Existe uma relacdo entre 0s agentes sociais e as posi¢cdes que estes
ocupam no espacos sociais. Tal posicionamento depende dos capitais
econdmicos, culturais, sociais e simbolicos que cada agente possui. A partir do
acumulo e o uso destes capitais é que sao construidos os estilos de vida. O
distanciamento social definido pelo acimulo de forma diferente destes capitais,
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coordena praticas e habitos que direcionam modos de viver, gostos, estilos,
diferenciando os individuos e reproduzindo uma ordem social estabelecida pelos

dominantes.

A classe dominante é o lugar de uma luta pela hierarquia dos principios
de hierarquizacao: as fraccdes dominantes, cujo poder assenta no
capital econoémico, tém em vista impor a legitimidade da sua
dominacdo quer por meio da propria producdo simbolica, quer por
intermédio dos ide6logos conservadores 0s quais sé verdadeiramente
servem os interesses dos dominantes por acréscimo, ameacando
sempre desviar em seu proveito o poder de definicdo do mundo social
que detém por delegagcdo; a fraccdo dominada (letrados ou
<<intelectuais>> e <<artistas>>, segundo a época) tende sempre a
colocar o capital especifico a que ela deve a sua posicao, no topo da
hierarquia dos principios de hierarquizagdo (BOURDIEU, 1989 p. 12).

Além da diferenciacao pelo poder, os estilos de vida também sao definidos
pelos campos que os produzem: a moda, estética, gastronomia, 0 consumo, 0
morar etc. S&o definidos segundo um sistema de diferenciacao ordenada a partir
de normas, regras e valores que conduzem a institucionalizacéo de cada campo
em seu devido posicionamento. O cenario social se divide e se mantém a partir
de divis@es, préticas e habitos que sdo propagadas e mantidas pelos discursos

dos agentes.

Certos habitos, quando constituidos, estabilizam as condicdes de
dominancia das posi¢cfes sociais, passando a servir de critério para as definicdes
das diferencas através de praticas distintivas pelo espac¢o social. Os mercados
simbdlicos sdo formados por essa distingdo, e sua valorizacdo depende das
relagbes que resultam nessas diferencas. O mercado simbdlico é alimentado

pelas diferenca e ao mesmo tempo as potencializa.

Dentro do mercado simbdlico os enunciados sao aceitos pelos agentes
sociais que os conduzem e os reproduzem em um senso de aceitabilidade
refletido em suas relacdes. A fala produz lucros simbdlicos, produtos virtuais que
potencializam os individuos que os adquirem, tomando a forma de honra,
reconhecimento, obediéncia, distincdo, status entre outros. O senso de
oportunidade de posse desses produtos simbdlicos conduz as relacdes atraves

de discursos, habitos e praticas que objetivam o acumulo destes produtos.

Os discursos vao muito além de sua simples compreensdo e

interpretacdo. No mercado dos discursos eles sdo analisados, avaliados,
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absorvidos e consumidos. A capacidade dos individuos de aceitabilidade
potencializa o poder simbdlico que estrutura os poderes de distincdo e
dominancia estabelecidos. A legitimidade discursiva do sujeito que profere o
discurso, dependendo de suas posses (capital social, cultural, simbdlico,
econdmico), é materializada pela aceitabilidade de seus ouvintes. Isso da a
chance de discursos vazios se passarem por discursos de credibilidade e de

importancia social.

...na légica propriamente simbdlica da distincdo — em que existir ndo é
somente ser diferente mas também ser reconhecido legitimamente
diferente e em que, por outras palavras, a existéncia real da identidade
supde a possibilidade real, juridicamente e politicamente garantida, de
afirmar oficialmente a diferenca — qualquer unificagdo, que assimile
aquilo que é diferente, encerra o principio da dominacdo de uma
identidade sobre a outra, da negacdo de uma identidade por outra
(BOURDIEU, 1989, p.129).

Para Bourdieu (1989), o poder simbolico € produzido em meio a relacdes
de dominacéo legitimas, que constroem e se reproduzem através de estruturas
objetivas do mundo (espaco social/estilos de vida) e pelo “habitu”, que pode ser
entendido como um efeito das percepc¢des sobre as apreciacdes do mundo.
Nesse panorama, 0S agentes sociais movimentam o seu capital simbdlico em
seus discursos e, a partir dai, contribuem para a coesao demandada pelos

dominantes.

Se o discurso verdadeiro ndo é mais, com efeito, desde os gregos,
aquele que exerce o poder, na vontade de verdade, na vontade de
dizer esse discurso verdadeiro, 0 que esta em jogo, sendo o desejo do
poder? O discurso verdadeiro, a que a necessidade de sua forma
liberta do desejo e libera do poder, ndo pode reconhecer a vontade de
verdade, essa que se impde a nds h& bastante tempo, é tal que a
verdadeira que ela quer ndo pode deixar de mascara-la
(FOUCAULT,1996, pag. 20).

No entanto, tal poder ndo € distribuido de forma homogénea pelos
agentes sociais. Se isso ocorresse a dominagao nao seria efetiva. As normas e
regras de cada campo social estabelecem uma teia de relacdes que posiciona
os individuos em um sistema hierarquico pré-estabelecido. Tal sistema
condiciona o cenario para a total eficacia do poder simbdlico materializado nos

discursos dos agentes.
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As tensdes sociais que as lutas simbdlicas proporcionam efetuam a
manutenc¢ao e sustentagcao dos sistemas de dominacgao. As posic¢des discursivas
dos agentes sociais promovem uma rede de relacdes que avaliam e reconhecem
como legitimos os discursos que circulam no imaginario coletivo, promovendo
efeitos em forma de acdes e praticas. Os mercados simbdlicos se estabelecem
nesse meio, as mudancas no imaginario coletivo sdo efetuadas a partir da
circulacao das representacfes sociais, estas sao absorvidas pela aceitabilidade

promovida e sustentada pelos poderes simbolicos instituidos.

Bourdieu (1989) mostra que o poder simbdlico cria categorias sociais, de
visdo e distingdo de mundo, materializando-se em formas de reconhecimento
social. Tal poder tem a capacidade de atuar pelas palavras, de produzir crencas,

de fazer agir, um poder que se estabelece no imaginario e se revela na realidade.

Ja Bakhtin (2000) demonstra que a lingua e a palavra em si, caracterizam
grande parte do homem em sua vida. A lingua e a palavra para o autor ndo
podem ser analisadas somente no viés da linguistica sendo a mesma limitada
as ferramentas de seu método e sua relacdo entre os elementos do sistema
linguistico, a relacdo existente entre o enunciado a realidade e a posi¢cdo do

locutor em sociedade n&o deve ser ignorada.

A lingua, a palavra, sdo quase tudo na vida do homem. Essa realidade
polimorfa e onipresente ndo pode ser da competéncia apenas da
lingUistica e ser apreendida apenas pelos métodos linguisticos. (...) A
linglistica estuda somente a relacdo existente entre os elementos
dentro do sistema da lingua, e ndo a relacdo existente entre o
enunciado e arealidade, entre o enunciado e o locutor (BAKHTIN, 2000
p. 346).

A construcdo de um discurso a partir das posicbes ocupadas pelos
sujeitos nos respectivos campos (académico, politico, midiatico literario etc.) e o
acumulo de capital simbdlico efetuado em seus confrontos e relagbes, promove
a constituicao de uma rede de relagdes discursivas que institui uma ordem social.
Dentro desse contexto de lutas simbdlicas, o porta-voz se destaca, tendo em
vista que este “... é aquele que, ao falar de um grupo, ao falar em lugar de um
grupo, pde, sub-repticiamente, a existéncia do grupo em questéo, institui este
grupo, pela operacdo de magia que é inerente a todo o ato de nomeacao”
(Bourdieu, 1989, p.159).
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O mistério do processo de transubstanciacdo que faz com que o porta-
vOz se torne no grupo que ele exprime sé pode ser penetrado por uma
andlise histérica da génese e do funcionamento da representagéo, pela
qual o representante faz o grupo que o faz a ele: o port

a-voz dotado do pleno poder de falar e de agir em nome do grupo e,
em primeiro lugar, sobre o grupo pela magia da palavra de ordem, é o
substituto do grupo que somente por esta procuracdo existe;
personificacdo de uma pessoa ficticia, de uma ficcao social, ele faz sair
do estado de individuos separados o que ele pretende representar,
permitindo-lhes agir e falar através dele, como um s6 homem
(BOURDIEU, 1989, p.157).

Assim como o porta-voz, o discurso publicitario das imobiliarias e
construtoras influenciam a naturalizacao dos desejos criados por eles mesmos,
se colocando como protetor do consumidor contra os aspectos negativos da
cidade. Como conselheiros, 0s agentes sociais interessados na propagacao
destes empreendimentos definem e moldam as representagdes sociais que sado
materializadas em habitus. A condicao de fuga é aceita como verdade e beneficia
o mercado, que favorece tal discurso “ja que ndo podemos resolver os problemas

sociais eu vou te ajudar a ndo enxergar e nem se importar mais com isso”

Em uma andlise dos efeitos dos condominios residenciais fechados na
realidade do municipio de Sao Carlos (SP), Roberts (2002) buscou enfatizar o
declinio dos espacos publicos como principal efeito da proliferacdo dos
condominios residenciais fechados. Roberts (2002) se utilizou dos conceitos
trabalhados por Bourdieu para analisar as relacdes sociais entre os moradores
destes espacos e sua relacdo com a cidade. A autora parte da ideia segundo a
qual o processo de consumo ndo pode ser percebido somente como ultimo
estdgio do processo de producdo, mas deve ser evidenciado como uma
dimensado que estrutura projetos e estilos de vida escolhidos pelos individuos
atraves da aquisicao de bens culturais e simbdlicos. Sendo assim, as praticas de
consumo podem ser entendidas como um habito potencializador do individuo
que se molda através da aquisicdo de servi¢os e produtos se distanciando cada

vez mais da realidade da maioria.

Roberts (2002) diz que o desejo de mostrar leva a um roteiro de decistes
gue passam a conduzir comportamentos de distingédo social. Vislumbrando como
quer ser percebido pelo o outro, os individuos passam a projetar e materializar

planos de vida, conduzindo um comportamento que se materializa em relagbes
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de poder simbdlico. A funcdo do morar passa a ser esquecida e 0 que €
salientado é o que determinado produto ou servigo pode agregar para a imagem
do individuo. Relacionando essas praticas com os conceitos de Bourdieu, pode-
se perceber que o morar dentro destes espacos fechados potencializa o desejo
de ascenséo social mediado pela aquisicdo dos capitais social, econbmico e
cultural, que evidenciam a formagdo de um capital simbodlico presente no
discurso publicitario das imobiliarias e construtoras ao oferecer um estilo de vida
gue promove o distanciamento da realidade da cidade. Para Roberts (2002) a
vivéncia nestes espacos atrofia a capacidade de negociacdo com as diferencgas,
tendo em vista que as novas geracdes criadas dentro destes espagos passa a
ndo ter uma familiaridade com as outras vivéncias, tendo o seu sentimento de

cidadania e pertencimento para com o cenario da cidade enfraquecido.

Ainda no estado de Sao Paulo, no municipio de Rio Claro, Vieira (2008)
buscou identificar os condominios residenciais fechados no tempo e espaco do
municipio, bem como a motivacdo propagada pelos interessados na
implementacdo destes espacos. Para o autor, os condominios residenciais
fechados estimulam as diferencas e participam de um mercado de consumo que
busca criar novos desejos através de mudancas culturais, para satisfazer os
mais variados gostos. O cidaddo participante desse cenario torna-se
descaracterizado e sofre com o medo da competicdo, necessitando, a cada dia,
desprender um esfor¢o maior para buscar a atualizacéo através da diferenciacéo
social. O individuo torna-se uma pessoa mais intimista, isolada, que foge da vida
publica deixando de lado o debate politico. A dissociacdo da vida publica faz
com gque os individuos passem a desvalorizar o seu territdrio, a0 mesmo tempo
em que, com a influéncia da midia, passem a se perceber como cidadaos
mundiais. De acordo com Vieira (2008), o individuo perde sua identidade e o
sentimento de pertenca ao seu territério e, portanto, fica mais suscetivel aos
apelos do consumo. O cidadado, agora descartavel, sem perceber, passa a ser
consumidor e o ter passa a prevalecer sobre o ser. O consumidor, sensibilizado
pela falta do sentimento de cidadania e influenciado pela midia, passa a acreditar
nos apelos de consumo, contanto que estes tragam ganhos simbdlicos e

potencializem a sua individualidade.
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Em Marilia (SP), Delicato (2004) buscou, através de entrevistas com
moradores residentes em condominios residenciais fechados, descrever a
realidade dos efeitos destes espacos nha percepcdo dos individuos e,
consequentemente, nos espacos da cidade. Na maioria dos relatos coletados
por Delicato (2004), fica clara a influéncia do marketing imobiliario na percepcéao
dos moradores dos condominios residenciais fechados (mesmo o autor néo
dando énfase nessa questao), tal influéncia é materializada em um discurso de
oposicao entre cidade e condominio fechado. Para verificar a percepcéo dos
moradores, 0 autor se ateve a trés aspectos: o prestigio de moradia em um local
exclusivo; a sensacdo de seguranca; e 0 sentimento microcomunitario. Tais
aspectos podem ser percebidos como ferramentas de exclusdo e materializacéo
de uma negatividade para a imagem da cidade na percep¢do dos moradores

destes espacos.

Ainda segundo Delicato (2004), ficou claro na percepc¢ao dos individuos a
valorizacéo do status: em alguns relatos o autor pode evidenciar que as pessoas
estdo preocupadas em ostentar uma situacdo socioecondémica superior a que
efetivamente tém. O autor conclui que a existéncia dos condominios fechados
gera consequéncias, dentre elas a de ndo se perceber a cidade integralmente,
perdendo-se o sentido global do entorno urbano, restando apenas as pequenas
preocupacdes com 0s espacos coletivo-privativos dos condominios fechados

nos quais a moradia € sinal de distingao e privilégio.

A légica do consumo que guia a venda dos condominios fechados institui
relacbes de poder coordenadas pelo marketing imobiliario, que obtém a
autoridade de conferir significacbes nos espacos da cidade. Sao criados lugares
marcados que distinguem e segregam realidades sociais diferentes, isolando os
individuos e desertificando os espacos publicos. Na tese de Castilhos (2015)
essa realidade pode ser percebida através da analise da constituicdo territorial
do Jardim Europa, em Porto Alegre (RS). Este consiste em um complexo de
condominios de alto padréo, que combina espacos privados (condominios-clube
com infraestrutura de lazer e seguranca) e publicos (parque e infraestrutura
urbana adjacente aos condominios) em torno de uma narrativa de distingao

social, tendo como publico-alvo os consumidores de classe média e média-alta.
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A partir das teorias de Bourdieu, Castilhos (2015) parte da percepcéao do
seu objeto de pesquisa como um campo, observando o seu desenvolvimento
historico dentro da cidade e as dinamicas dos agentes sociais envolvidos em sua
significacdo. A pesquisa de Castilhos (2015) tornou possivel perceber o Jardim
Europa como um lugar-marcado, auto segregado na cidade de Porto Alegre. O
autor verificou e identificou 0s agentes sociais e seus processos de apropriacao
e significacao na producédo do lugar. Os interesses de uma classe dominante se
depositam nos individuos na forma de projetos de identidade de classe, que sdo
produzidos pelos interesses descendentes das relacdes de poder entre os
agentes envolvidos em sua producdo. Para serem bem sucedidos, tais projetos
de identidade necessitam da aprovacdo social, seja ela consciente ou nao.
Castilhos (2015) buscou desmistificar a naturalidade que se propaga ha imagem
dos interesses do mercado imobiliario mascarados pela ideia de necessidade.
Para o autor determinados recursos distintivos ofertados pelo mercado séo
coproduzidos de forma intrinsecamente violenta e excludente que se deriva de
uma rede de relacBes articulada entre diferentes categorias de agentes que

buscam a realizacao de seus proprios interesses.

Castilhos (2015) mostra que ao colocar em relacdo as disposicoes
(habitus) e os projetos de identidade (interesses) de classe de dois grupos de
consumidores, com a légica institucional de geracdo de valor em um mercado
(campo de consumo) especifico, pode-se demonstrar como o marketing
imobiliario, através de construcdes ideoldgicas de significacao, reproduzem uma
valorizacdo dos espacos no imaginario social e criam distincées até mesmo entre

classes iguais, através do consumo da mercadoria habitacéo.

Os agentes sociais envolvidos no processo de implementacdo dos
condominios residenciais fechados moldam o imaginario coletivo para a
absorcdo dos signos de poder ofertados. Por tras das justificativas dadas por
esses agentes sociais, existe o0 interesse de instituicdes reguladoras e
produtoras do espacgo - sendo a maior delas o Estado — que se beneficiam na

proliferacéo destes empreendimentos.

Em uma pesquisa realizada em Séao Paulo, Melo (2015) objetivou analisar
o morar nos condominios fechados como uma forma de distin¢cdo e status para

os individuo que consomem estes espagos. A autora voltou-se para o0
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entendimento dessa tipologia urbana e como esta se transfigurou em um objeto
de consumo potencializado pela publicidade que o significa e o coloca como uma
mercadoria que estabelece hierarquias de prestigio e diferenciacdo social ao
individuo consumidor. Para tal entendimento, Melo (2015) partiu da analise das
publicidades do condominio Alphaville, de S&do Paulo, analisando os seus efeitos
pela teoria marxista das necessidades de consumo e fetichismo da mercadoria.
Em sua pesquisa, a autora percebe a habitacdo como uma mercadoria imersa
na ordem de significacdes de prestigio de moda e distin¢cdo social. A habitacdo
passa a ser percebida como uma ferramenta para potencializar a imagem do
individuo em sociedade. Para a autora, o discurso publicitario que vende os
espacos de lazer, opcdes comerciais e servicos ofertados nos moldes
internacionais pelo Alphaville, promove um diferencial simbdlico ao consumidor
através da formatacdo de um estilo de vida pautado na justificativa segundo a
qual tudo isso € necessario para uma qualidade de vida plena.

Ainda segundo Melo (2015), o discurso publicitario das imobiliarias e
construtoras condiciona uma analogia dura para com a realidade da cidade.
Enquanto o condominio € mostrado como um paraiso onde se pode ter servigcos
e estruturas que muitas vezes vao além das melhores opc¢des, a cidade passa a
ser descrita como o problema, a causa para a fuga para estes espacos. O habitar
nos condominios fechados acaba sendo exaltado como uma forma privilegiada
de morar, direcionada para um publico exclusivo, e, assim, prestigiado. Ao
transbordar a mera funcdo de abrigo, a casa associada aos elementos de
consumo impde-se também como raridade nos ambientes metropolitanos,

tornando-se uma tipologia desejada.

Os processos sociais de segregacdo nao sao recentes, e tém como
principal efeito a perda da ideia de unidade coletiva da cidade. Espagos coletivos
se proliferam com suas préprias normas e regras de conduta impossibilitando a
sociedade através do bloqueio de acesso a determinadas areas que seriam de
uso publico. O resultado disso € o abandono da esfera publica diante da
valorizagado da privada, e ainda a supressao e a atrofia do desejo de buscar
conviver com as diferengas sociais, provocando assim o surgimento do que
muitos autores chamam de “ilhas de riqueza” em cidades onde a miséria e a ma
qualidade de vida predominam (FRUGOLI Jr., 1995; GOMES, 2006).
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[...] a proliferacéo de amplas areas condominiais indica, sim, uma crise
na representacgéo tradicional das cidades como espacos de integragcéo
e convivéncia de diferencas que, na América Latina, esses espacos
ndo tenham necessariamente se consolidado como espacos
democraticos e igualitarios (MOURA, 2005, p.3).

Diante disso, “o cotidiano hoje se empobrece, no sentido em que cada vez
mais ele esta subordinado ao mundo das mercadorias, em que sinais de status
permeiam as relagdes [...]" (CARLOS, 1996: 92). Saboya (2007) também mostra
interesse em discutir sobre a pobreza nas relagdes sociais, apontando-a como
um problema trazido com a implantagao dos condominios fechados, onde as
relacbes sociais sao determinadas pela convivéncia entre semelhantes. O
resultado disto € o empobrecimento dos espacos publicos, causado pela falta de
conexao entre os mesmos e os empreendimentos fechados. A busca pela
convivéncia entre iguais faz com que surja um medo da convivéncia com a
diferenga, aumentando o sentimento de medo e preconceito com relagdo ao
desconhecido (LOPES e MONTEIRO, 2007).

O medo do desconhecido — no qual, mesmo que subliminarmente,
estamos envolvidos — busca desesperadamente algum tipo de alivio.
As ansias acumuladas tendem a se descarregar sobre aquela
categoria de “forasteiros” escolhida para encarnar a “estrangeiridade”,
a ndo familiaridade, a opacidade do ambiente em que se vive e a
indeterminacéo dos perigos e das ameacas. Ao expulsar de suas casas
e de seus negdcios uma categoria particular de “forasteiros”, exorciza-
se por algum tempo o espectro apavorante da incerteza, queima-se em
efigie o monstro horrendo do perigo (BAUMAN, 2009, p.36-37).

Em Domingos Martins (ES), Bertocchi (2006) demonstrou que a
fragmentacdo dos espacos urbanos resulta da implantagcdo dos condominios
residenciais fechados, na medida em que estes “acirram as desigualdades
socioecondmicas, estabelecem contornos fisicos para o convivio e sociabilidade
dos individuos” (BERTOCCHI, 2006, p.123). Os moradores que optam por estes
espacgos procuram resgatar o convivio urbano social mas com a condi¢cao de que
essa sociabilidade seja efetivada entre os percebidos como iguais, isso leva a
um distanciamento da convivéncia em relagao ao restante da cidade fora dos

muros.

Bertocchi (2006) observou-se que os cidadaos locais — do entorno do

empreendimento - muitas vezes nao percebem os efeitos da implementacao
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destes espacos, tratando tal dindmica como “progresso”. Os cidaddos com a
capacidade de renda para usufruir destes espagos buscam viver em um grupo
seleto, distanciando-se da convivéncia em relagao a grande parte da sociedade,
como se esta se configurasse uma categoria diferenciada de cidadao, cujo

contato deve ser evitado.

Em Londrina (PR) a questdo da busca por diferenciacdo através da
delimitagao do convivio por um grupo seleto péde ser percebida na pesquisa de
Silva (2007), a autora tomou como objeto de estudo os condominios Alphaville
Londrina e Royal Golf Residence, ambos localizados na por¢gado sudoeste da
cidade. Em uma de suas observagdes sobre um dos condominios residenciais
fechados analisados Silva (2007) levantou a hipétese segundo a qual o Royal
Golf Residence fora criado especificamente para praticantes de Golfe, tendo em
vista que a cidade de Londrina possuia a Federagdo Paranaense de Golf é
composta em sua maioria por afiliados médicos que possuem como habito a
pratica desse esporte. Para a autora o incorporador do Royal Golf Residence
percebeu uma oportunidade de mercado e construiu 0 empreendimento que tem
como sua principal vantagem de diferenciagdo um campo de Golfe. Através de
entrevistas Silva (2007) comprovou que pelo menos 10% dos individuos que
adquiriram habitagdes no Royal Golf Residence sao médicos. Ainda segundo ela
sdo realizados no condominio campeonatos regionais de Golfe. A hipotese
formulada pela autora ndao pbéde ser confirmada totalmente por conta da falta de

acessibilidade ao presidente da Federagcao Paranaense de Golf.

O condominio Laguna, localizado em Marechal Deodoro/Al, ndo esta
distante de tal realidade. Todo construido para salientar aspectos de
exclusividade e luxo, o Laguna possui uma marina exclusiva para os barcos dos

moradores e um pier de acesso para as areas habitadas (figura 6).
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Figura 6 - VT Publicitario do Condominio fechado Laguna — Marechal Deodoro Al.

Fonte: Chamativa, 2011.

Em uma pesquisa realizada na cidade de Sao Carlos (SP), Jordao (2014)
constatou que os condominios residenciais fechados se mantem pela busca das
vantagens ofertadas aos seus consumidores, como melhores condi¢des de vida,
morar em um lugar mais calmo, sem barulho, com segurancga e areas verdes,
dentre outras vantagens. A autora ainda cita que o que fortalece a materializacao
constante desses empreendimentos nas cidades € a procura de um novo modo
de vida onde o “status” e a diferenciagao social e espacial ao extremo sao vistos
de forma positiva e valorizada. Tal mercadoria de habitagdo como foi citado nesta
pesquisa esta muito mais vinculado a vantagens econémicas segmentadas e de
diferenciacao do que a fungao do morar, os efeitos desta légica suportada pelo
marketing imobiliario e pela falta do Estado segrega aqueles que ndo tem
condig¢des de consumir tais servigos oferecidos dentro destes empreendimentos,

mesmo estes tendo direito como cidadaos de poder desfruta-los.

A exclusividade da qualidade desses servicos e estrutura desperta um
desejo cada vez maior pelo seu consumo, tendo em vista o potencial de status
obtido por aqueles que podem adquiri-los. Da-se a venda do conceito do bem
viver, da ideia de paraiso. Servicos e estruturas que se assemelham a padrbes
harmoniosos acima da qualidade da maioria, estabelecem a construgdo de um
cenario que agrega valor signo ao consumidor, conferindo status e
reconhecimento para moldar sua diferenciacdo para com os demais. O
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condominio é moldado em caracteristicas antagbnicas a cidade real, um
simulacro hiper-real que substitui a realidade fisicamente em sua estrutura e

virtualmente no imaginario coletivo.

A influéncia do discurso publicitario das imobiliarias e construtoras se da
muito antes da compra destes espac¢os, moldando o imaginario e criando
consumidores potenciais que sdo alimentados pelas ofertas e servigos
oferecidos por estes empreendimentos. O espaco publico comeca a ser ignorado
antes da compra do produto imobiliario. A negacdo se materializa quando o
consumidor compra a ideia, a ideologia vendida em forma de estilo de vida e de
vantagens de diferenciagéo.

O espaco urbano sofre o efeito das hierarquias simbdlicas derivadas dos
interesses do marketing imobiliario, a localiza¢@o das areas residenciais ndo séo
definidas por acaso, 0s agentes sociais interessados na ressignificacdo dos
espacos urbanos moldam o imaginério coletivo visando uma melhor aceitacédo
das estruturas que objetivam implementar na realidade da cidade. Os interesses
das classes dominantes que comandam a significacdo dos espacos e,
consequentemente, a espacializa¢do dos grupos sociais, s6 se faz possivel pela
intervencao do Estado que privilegia o mercado privado em detrimento de suas

responsabilidades para com os servi¢os publicos.

Pode-se perceber que o marketing imobiliario juntamente, com o Estado,
representam a classe dominante, moldando o cenario visando a implementacéo
de seus proprios interesses, criando um ciclo sem fim, tendo em vista que a méa
distribuicdo de renda, aliada a falta de servigcos publicos que atendam a maioria
da populacdo, facilita a criacdo de um cenario que possibilita a venda de
mercadorias de habitacdo que surgem como solugcdo para estes mesmos
problemas. A dindmica das relacdes socioespaciais esta articulada a partir dos
efeitos das relacdes de poder decorrentes da posi¢cao dos individuos no mundo
da producdo de significados. A partir de posi¢coes privilegiadas, os agentes

sociais obtém o que a maioria ndo pode obter.

O marketing imobiliario cria a significagdo dos espacos, determinando a
importancia e o valor de cada area. O poder simbélico que emana dessas areas

é fruto de um planejamento que potencializa as mercadorias de habitacdo no
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imaginario coletivo através do discurso publicitario. A hiper-realidade so atrai se
existir um discurso hiper-real que negue a realidade e modele as caracteristicas

da simulacéo facilitando a sua aceitacao.

Sanchez (2001) toma como fundo a globalizacdo para demonstrar a
mutua dependéncia entre estratégias materiais e simbdlicas exercidas nas
praticas de reestruturacdo urbana que acontecem nas cidades. Tais préticas
alimentam o chamado city marketing. Dentro dessa légica comercial surge o
conceito de cidade-modelo, uma imagem idealizada da cidade construida sobre
uma rede simbdlica que se estrutura a partir de necessidades e interesses de
um determinado grupo de individuos e instituicdes. Os agentes sociais
interessados na construcao dessa rede simbdlica buscam fazer um estudo de
como a cidade pode ser percebida, e a partir dai delimitam estratégias
discursivas que possam propagar uma imagem que beneficie seus objetivos e
metas. A legitimacao de tais objetivos se d& a partir da aceitacdo dos cidadaos

gue passam a consumir a ideia tomando-a como verdade.

O sistema capitalista objetiva a potencializacdo de sua estrutura tanto
economicamente como em sua organizagdo territorial. A partir dai surgem
estratégias que buscam operacionalizar tais objetivos, fazendo surgir técnicas
de manipulacdo simbdlica que criam, potencializam e consomem significados.
Pode-se perceber que o espaco urbano também é produto de representacées
sociais e imagens construidas sobre a realidade: o city marketing busca moldar
tais imagens em representacfes simbdlicas simplificadas e potencializadas em
modelos ideais e purificados; dai a sua forca. O modelo simbdlico construido,
hiper-real, n&o possui falhas — ou ao menos foge delas — ele busca a perfeicdo

e a negacao de tudo o que for contra a sua estrutura.

Trata-se de uma retérica persuasiva que, em sua vertente urbana,
configura uma agenda para as cidades, tornada dominante, com
pautas definidas para acBes e programas, em uma afirmacgéo politica
da hegemonia do pensamento e acdo sobre as cidades. Como
instrumento de consolidag&o dessa agenda urbana, sédo desenvolvidas
politicas de promocao e legitimagcdo de certos projetos de cidade.
Esses projetos séo difundidos como emblemas da época presente. Sua
imagem publicitéria sdo as chamadas “cidades-modelo” e seus pontos
de irradiagcao coincidem com as instancias politicas de producado de
discursos: governos locais em associacdo com as midias; instituicbes
supranacionais, como a Comunidade Europeia e agéncias multilaterais
(SANCHEZ, 2001, p.32).
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Tais discursos sao potencializados pelo testemunho de especialistas das
areas de atuacdo envolvidas nos projetos de imagem da cidade. Na Publicidade
essa estratégia € denominada de apelo a autoridade: quando se busca legitimar
um discurso através da credibilidade de um profissional ou especialista da area.
A cidade como mercadoria é estrategicamente construida a partir das relagées,

credibilidade e capacidade de acao desses agentes sociais.

Um desses agentes sociais é o Estado, que tem um papel essencial na
reproducdo de tal dindmica. Projetos de interesse de capital privado sao
aprovados mediante a cumplicidade do mesmo, que, a partir de estratégias
discursivas implementadas em campanhas de marketing, facilitam a aprovacéo

social.

Como mercadoria especial, envolve estratégias especiais de
promocgdo: sdo produzidas representacfes que obedecem a uma
determinada visdo de mundo, sdo construidas imagens-sintese sobre
a cidade e sdo criados discursos referentes a cidade, encontrando na
midia e nas politicas de city marketing importantes instrumentos de
difuséo e afirmacao. As representacdes do espago e, baseadas nelas,
as imagens sintese e os discursos sobre as cidades, fazem parte, pela
mediacdo do politico, dos processos de intervencdo espacial para
renovacéo urbana (SANCHEZ, 2001, p.33)

A construcdo da imagem de cidade que o city marketing materializa
coloca-se como um elemento hiper-real, simplificado, longe da complexidade
vivida pela maioria. Essa rede de significados atende a demandas de um
determinado segmento da sociedade, priorizando a economia. A producdo
dessas imagens erguidas sobre a realidade demonstra que a construcéo do
espaco é vulneravel aos “[...] agentes e interesses combinados em diferentes

campos politicos e arranjos territoriais para cada caso” (SANCHEZ, 2001, p.33)

Ainda segundo Sanchez (2001), pode-se analisar o0 mercado de cidades
a partir da identificacéo da producéo, circulacéo e troca de bens materiais, em
consonancia com a troca de imagens, linguagens publicitarias e discursos
estrategicamente posicionados e construidos. Assim, o city marketing tem
influéncia sobre diferentes tipos de mercado: mercado de empresas, mercado
imobiliario, mercado de consumo, mercado do turismo, mercado das chamadas

“boas praticas” e o mercado de consultoria em planejamento e politicas publicas.
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A importancia de atentar para as consequéncias e efeitos das estratégias
de city marketing para a cidade se da a partir do entendimento da existéncia de
um cenario de lutas simbdlicas que perpassam por interesses politicos e
financeiros, objetivando a construcéo de significados e percepcdes na tentativa
de conduzir o imaginério social em prol de interesses dominantes. As lutas
simbdlicas ndo se caracterizam simplesmente pelos conflitos que as relagdes de
poder suscitam, seus efeitos vao muito além disso: esses embates de
significacdo podem alterar o imaginario social e conduzir mudancas reais nas

praticas sociais dos cidadaos.

As imagens-sintese oficiais, aquelas que se imp&em como dominantes
em cada cidade onde opera um projeto de modernizacdo urbana
definido e explicitado, ndo deixam margem para ddvidas ou
interpretacdes diversas sobre a informagdo que veiculam; néo
oferecem alternativas a sua decodificacdo. Organizam, a seu modo, a
cidade, tornando-a simbolicamente eficiente, uma espécie de
publicidade que concretiza o modo de reconhecé-la e avalia-la
(SANCHEZ, 2001, p.34)

As imagens hiper-reais construidas sobre a cidade sdo mostradas como
objetivas e conduzidas ao grau de informacdo inquestionavel através da
propagacdo de determinados fatos e acontecimentos minuciosamente
selecionados e editados os quais, mesmo que velados em suas reais intengoes,

surtem efeito sobre as representagcdes sociais, afetando o imaginario coletivo.

O problema da producdo destas imagens ndo esta em sua constancia,
mas sim na oferta do que se oferece para interpretar. Tal conjunto superficial de
informacdes passa a ser a Unica alternativa percebida como ideal pelos
individuos, podendo condicionar a negacdo de outras possibilidades de leitura
para com a cidade, retirando, assim, a sua esséncia de diversidade,

naturalizando um discurso hegeménico hiper-real.

Sanchez (2001) explica que sujeitos, instituicbes, praticas e produtos
circulam em um cenario caracterizado por um “mercado material” € um “mercado
simbdlico”. Quando ha a producdo de um objeto material na cidade, tal como
uma praga, um prédio, uma igreja, também é produzido seu carater simbolico
gue delimita condi¢cdes de como este deve ser consumido. Sua condicdo material
€ atrelada a sua condicao de significacdo simbdlica sobre o espac¢o. Assim pode-

se entender que “a reelaboragdo simbdlica que um discurso efetiva é parte
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integral da realidade social e, por essa razao, tal realidade é também constituida

ou determinada pela propria atividade de simbolizagdo” (SANCHEZ, 2001, p.35).

A disputa pela representacdo da cidade é constante. Profissionais de
comunicacdo e marketing, juntamente com o apoio do Estado, codificam e
constroem mensagens que possibilitam a absor¢cdo das imagem percebidas
como ideais e propagadas pela midia, que é cumplice das relacbes de poder
resultantes dessas disputas, sendo ferramenta imprescindivel para os agentes

sociais que conduzem tal significacéo.

Em seu papel de mediadora entre os cidadaos e a cidade, a midia &
estratégica para os governos locais, pois realiza a espetacularizagcéo
da cidade e molda as representacdes acerca de sua transformacéao.
Ela produz signos de bem-estar e satisfacdo no consumo dos espagos
de lazer, cria comportamentos e estilos de vida e promove a
valorizagao de lugares, bem como os usos considerados “adequados”.
Em outras palavras, celebra os novos lugares transformando-os em
espetaculo (SANCHEZ, 2001, p.36).

Com os efeitos da globalizagéo, as politicas culturais de um determinado
local vém se provando cada vez mais alinhadas a objetivos e metas econémicos.
As estratégias politicas que visam a estruturacdo da cidade, tanto em sua
materialidade fisica quanto simbdlica, estimulam a aprovacao de projetos que

carregam forte interesse politico e mercadolégico.

Dai a importancia da construcdo de uma percepcao critica nos citadinos
sobre o0 espaco em que se vive. A cidade é local de encontro com as diferencas,
espaco de coexisténcia. E a diversidade que a define, e ndo somente
diversidades fisicas, mas também simbdlicas, representacionais. Ao criar
imagens da cidade sintetizadas, simplificadas, o city marketing desconstroi tal
diversidade. A simplificagcdo, o hiper-real e a imagem idealizada escondem o0s
conflitos, encobrem as acdes politicas dos individuos que operam a margem da
sociedade. A diversidade de percepcdes sobre o espacgo da cidade abre caminho
para inclusdo, propostas de igualdade e de beneficios coletivos adequados ao

convivio harmonico.

Os discursos que potencializam e influenciam as percepgdes coletivas
sobre os espacos da cidade, conduzem a formacao das representacdes sociais
a partir de relacbes de poder, de ideologias e de controle. A partir dai fica claro
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que representar o espaco € um ato de poder simbdlico que opera a partir de

enfrentamentos perceptivos sobre a realidade entre dominantes e dominados.

A partir das estratégias de city marketing as cidades passam a ser
vendidas como qualquer outro produto, configuradas simbolicamente para
atender objetivos e metas de mercado de acordo com os padrdes da
competitividade vigente. Tais estratégias mercadolégicas desconsideram quase
gue totalmente a complexidade da vida social urbana e os possiveis projetos que
poderiam beneficiar o coletivo. Mesmo diante de uma visdo dominante de
construcdo da imagem da cidade, movimentos sociais buscam uma

representacdo que supere as violéncias simbdlicas exercidas no meio urbano.

Os processos de dominacao exercido nos espacos da cidade podem ser
confrontados a partir da consciéncia critica sobre 0 espaco em que se vive e
suas relacdes tanto materiais como simbdlicas. Uma analise desse campo de
confrontos € crucial para que se chegue em solu¢des que beneficiem o espaco
urbano e os cidaddos que realmente necessitam de uma reposicionamento em
sua realidade, projetos de cidade que possam dar voz a quem n&o possui e

poder para que seus interesses tornem-se acgoes reais.

Em uma pesquisa realizada em S&o Carlos (SP), Nardin (2011)
constatou que as mudancas que estes espacos condicionam no meio urbano
tendem a favorecer a eles mesmos e 0s seus respectivos consumidores. A
negligéncia do Estado quanto a manutencao dos servicos publicos facilita ainda
mais a justificativa de implementacédo destes espacos, condicionando um cenario
que favorece as relacbes de poder e ressignificacdo do espaco urbano. A
disseminagédo do conceito de ideério urbano de moradia presente no discurso
publicitario das imobiliarias e construtoras tende a facilitar a aceitacdo da
implementacéo destes espacos por seu publico consumidor. Em suas pesquisas,
Nardin (2011) mostra ainda que a mercadoria condominio fechado € consumida
por diversas faixas de renda e nao so pelas classes mais abastadas. O marketing
imobiliario adequa a mensagem para potencializar o desejo de exclusivismo e
diferenciacdo partiihado ndo apenas pela elite, mas por uma gama de

consumidores, independentemente de sua classe.
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Em Presidente Prudente (SP), Oliveira (2014) verificou os efeitos da
implementagdo dos condominios residenciais fechados populares. Oliveira
(2014) mostra que a divisdo dos espacos promovidos pelos condominios
populares amplia a tendéncia de privatizacdo em curso nas cidades brasileiras
e cria diferenciacées perceptivas entre 0s espacos internos e externos. Em
relatos, a autora verificou que as pessoas nao pensam no todo e dao preferéncia
as atividades realizadas no interior do condominio, negando a sociabilidade com
o diferente. Sobre a tipologia destes espacos, Oliveira (2014) explica que os
muros e barreiras favorecem a lucratividade do marketing imobilidrio que possui
um melhor aproveitamento dos lotes com a producédo de vias estreitas e casas
sem recuo lateral. A primeira vista, nos condominios residenciais fechados
populares, a principal motivacdo para a sua compra vem das facilidades
financeiras ofertadas tanto pelo marketing imobiliario, quanto pelo Estado
através de programas governamentais, mas também pdde-se verificar que,
mesmo com essas facilidades, o consumidor busca diferenciais ofertados

através da implementacdo de novos servicos e equipamentos.

A venda da aura simbdlica e dos signos de poder que o espaco do
condominio fechado oferece, nem sempre se adapta aos objetivos de
determinado publico. Em uma pesquisa realizada em Piracicaba (SP), Miguel
(2008) buscou analisar a insercdo das familias negras em condominios
residenciais fechados. Seu objeto de estudo foram os condominios de alto
padrdao econdmico, visando demonstrar a ascensdo socioecondmica dos
individuos negros e a possibilidade destes se inserirem num tipo de moradia
custoso. O autor pbde perceber que o efeito da globalizacdo facilitou a
implementacdo destes espagos, rompendo com valores culturais e
individualizando os sujeitos cada vez mais pela l6gica do consumo. Para Miguel
(2008), os efeitos que os condominios residenciais fechados provocam na
realidade da cidade independem de sua localidade. Segundo a autora, estes
empreendimentos apresentam as mesmas caracteristicas onde quer que
estejam inseridos: segregam, separam, e criam um distanciamento dos

problemas sociais que afetam a maioria da populagéo.

Em suas entrevistas, Miguel (2008) pode verificar a opinido de dois

individuos negros “bem sucedidos” que moram em condominios fechados. Eles
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alegaram que as principais vantagens percebidas nestes espagos eram a
segurancga, o contato com a natureza e um maior prestigio e aceitacao social. Ja
em entrevistas com individuos negros também “bem sucedidos” mas que néo
optaram pelo consumo destes espacos, pode-se perceber a falta de interesse
por este tipo de moradia. Segundo a autora, essa negacdo se da pela ndo
identificagdo com a realidade do condominio fechado. Para os entrevistados o
condominio € um espaco privativo, segregacionista, normativo, e que nega o
espaco publico, e, assim, segundo Miguel (2008), tal cenéario destoa das

ideologias compartilhadas pela cultura negra.

O processo de comunicagao nao pode ser percebido simplesmente como
uma troca de signos entre individuos, deve-se atentar para a materializacdo de
barreiras e fronteiras promovidas e socialmente instituidas pelos poderes
simbdlicos presentes nos discursos. O texto e o discurso empregados pelas
campanhas publicitarias muitas vezes nao surtem efeito no convencimento, mas
o poder da relacdo, da familiarizacdo e da crenca na credibilidade impde a
dominacédo. Dai surgem indagac¢des do individuo que sustentam essa dinamica
“Como ele poderia estar errado se ele € o maior publicitario daqui?” “Tenho
certeza que é verdade saiu na Veja.” As agéncias, construtoras e todos os
envolvidos na promocdo e venda da ideia segundo a qual os condominios
fechados séo a solucao paratodos os problemas enfrentados coletivamente, ndo
podem ser julgados culpados pelos efeitos da proliferacao destes espacos; estes
ndo passam de agentes sociais promovendo suas instituicdes através de regras

pré-estabelecidas por seus respectivos campos.

O poder do discurso publicitario das imobiliarias e construtoras para a
venda dos condominios fechados ndo estd somente na sua capacidade de
persuasado através da rede de signos atrelada aos condominios residenciais
fechados, mas na demanda que a falta de responsabilidade do estado para com
os problemas urbanos e sociais materializa. Tal discurso age dentro dessa
demanda, possuindo o poder de ofertar a solugao de “fugir para o paraiso”. A
credibilidade de tal discurso se alimenta a partir da degradagéo da imagem da
cidade, do abandono dos espacos publicos, do descaso com os problemas

urbanos.
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Os condominios vém como uma solucdo para os diversos problemas
citados, mas agrava a maioria deles. Isso pode ser comprovado pela maioria das
pesquisas realizadas pelo pais. O condominio surge como um medicamento que
objetiva resolver diversos sintomas de uma doenca (a falta do Estado), s6 que
surte efeitos colaterais que agravam 0s mesmo sintomas que tenta combater,
deixando a doenca cada vez mais forte. O Estado se beneficia da falta de
responsabilidade para com o0s servicos publicos, poupa gastos e os direciona
para o seus proprios interesses, incentivando cada vez mais a proliferacdo dos

condominios e facilitando a vida das imobiliarias e construtoras.

O entendimento das teorias de Bourdieu serve de diretriz para responder
como os individuos que consomem estes espacgos se representam, quais sao os
efeitos do consumo, da ideia segundo a qual o condominio fechado € um paraiso
do morar, quais os capitais mais valorizados pelos individuos que consomem
estes espacos e quais ofertas contidas no discurso publicitario sdo mais

valorizadas pelos moradores destes simulacros urbanos.

1.6 O individuo ndo newtoniano

Segundo Bauman (2005), a modernidade traz em sua esséncia
caracteristicas de fluidez e volatilidade que moldam o cenario contemporaneo e
busca por uma identidade, seja ela social, nacional, profissional, religiosa ou
sexual, ganhou forca na sociedade moderna. Os agentes sociais individualmente
posicionados experimentam uma nova temporalidade, em que a crenga em um
fim é substituida pela eterna busca. A percepcédo sobre o tempo é condicionada
por um desejo de mudanga constante que obstrui a determinagcdo de uma

identidade ao menos estavel.

Com o surgimento do Estado moderno, a constru¢céo de uma identidade
nacional torna-se um objetivo global. Para tanto, era necessario que 0s
individuos se percebessem como parte integrante de um todo; a coeséo é
imprescindivel para a concretizagcdo e perpetuacdo das definicbes que
caracterizam uma identidade nacional. Dentro dessa légica, todo e quaisquer
elementos que se oponham aos valores escolhidos para determinada identidade
nacional sédo absorvidos e/ou redefinidos para potencializar e manter as novas

percepcbes e entendimentos. Tais sobreposicbes sao efeitos de violéncias
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simbdlicas que silenciam discursos locais e regionais, perpetuando conflitos em

busca de uma uniformizacgdo ideoldgica dominante.

No panorama liquido-moderno descrito por Bauman (2005), a questao de
identidade nacional acompanha processos de precarizacdo dos padrdes de
emprego das rotinas de trabalho e das terceirizagfes internacionalizadas. Além
de tudo isso, h& a atrofia das responsabilidades e poderes do Estado, que surte
efeitos de inseguranca e ansiedade nos individuos. Esses sentimentos
conduzem a demandas por formas sociais “‘neocomunitarias” — como o0s
condominios fechados — que, ao menos em aparéncia, leva aos individuos uma
sensacao de seguranca, ndo s por estarem entre “iguais” mas por evitar os

problemas sociais vividos coletivamente.

A questédo da identidade também esta ligada ao colapso do Estado de
bem-estar social e ao posterior crescimento da sensacdo de
inseguranga, com a “corrosdo do carater” que a insegurangca e a
flexibilidade no local de trabalho tem provocado na sociedade. Estao
criadas as condicdes para o esvaziamento das instituicdes
democréticas e para a privatizacdo da esfera publica, que parece cada
vez mais um talk-show em que todo mundo vocifera as suas proprias
justificativas sem jamais conseguir produzir efeito sobre a injustica e a
falta de liberdade existentes no mundo moderno (BAUMAN, 2005,
p.11).

Bauman (2005) demonstra que uma nacao sem Estado poderia sofrer
efeitos de inseguranca quanto a sua histéria, condicéo e futuro tendendo a uma
existéncia problemética. O poder do Estado regula e define, classifica e segrega,
separa e seleciona as tradi¢cdes, as normas, os dialetos e as leis. Os modos de
vida sdo guiados pelo consentimento publico de suas determinacfes, que

objetivam estabelecer uma unidade nacional.

Com o distanciamento do Estado de suas responsabilidades e fungdes,
os direitos politicos que este pode oferecer ficam a mercé da esfera privada que
busca solucionar essa falta. Os direitos sociais passam a ser substituidos pela

percepcéao individual que conduz a perda de uma noc¢éo de civilidade.

Nesse cenario, o papel do cidadédo tem sido cada vez mais esquecido,
tendo em vista que as instituicbes do Estado que protegiam e faziam a
manutencdo do significado de cidadania perderam progressivamente a
credibilidade sobre os individuos. Como afirma Bauman (2005), o Estado-nacao

ja ndo possui a credibilidade para manter a confiangca publica. Sua falta de
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credibilidade fornece de bandeja para a esfera privada responsabilidades que
seriam suas e com isso o individualismo incentivado pelo sistema econdmico
atual possibilita uma propagacéo da ideia de distincdo que sustenta as violéncias

simbdlicas citadas por Bourdieu (1989).

Houve um tempo em que a identidade humana de uma pessoa era
determinada fundamentalmente pelo papel produtivo desempenhado
na divisdo social do trabalho, quando o Estado garantia (se ndo na
pratica, ao menos nas intencdes e promessas) a solidez e a
durabilidade desse papel, e quando os sujeitos do Estado podiam exigir
gue as autoridades prestassem contas no caso de deixarem de cumprir
as suas promessas e desincumbir-se da responsabilidade assumida de
proporcionar a plena satisfagédo dos cidadédos. (BAUMAN, 2005, p.51).

O que resta dos poderes e influéncia do Estado € ainda mais atrofiado
pelos interesses e preocupacdes regionais e locais, que sao relacionados a
grupos e comunidades que se auto referenciam, esquecendo o seu papel no
todo. Demandas que o Estado poderia e deveria suprir ndo sao atendidas,
deixando uma sensacao de desamparo e inseguranca nos individuos, os quais
procuram formar suas proprias comunidades de protecdo aos seus interesses

particulares.

A falta de credibilidade do Estado também faz com que os individuos
deixem de procura-lo para realizar as cobrancas e exigéncias para melhorias e
manutenc¢ao dos espacos publicos. Em vez disso, os cidaddos buscam a solucéo
pelo préprio esfor¢o: sem esperanca da solucéo pelos poderes publicos, sentem-
se a mercé de seus proprios recursos, que, sem uma visdo do coletivo, acaba

deixando rastros de efeitos que afetam o todo.

O sonho dos cidaddos se molda em uma nostalgia que busca uma
referéncia que ndo mais pode ser acessada, de tdo distante que esta. Espacos
residenciais como o0s condominios residenciais fechados s&o construidos
baseados em uma busca de reviver um tempo em que os beneficios dos servigos
publicos de qualidade poderiam ser acessados. Tal experiéncia é permitida pela
reconstrucdo e simulagédo desses servicos publicos, sé que com a diferenca de
se estar dentro da esfera privada, uma simulacdo hiper-real — j& que esta
ultrapassa e recobre a referéncia em qualidade os servicos que poderiam ser
oferecidos pelo Estado — que distingue agueles que estdo dentro e os que estao

fora, a realidade dos problemas sociais e o sonho de um morar idealizado.
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Desprotegidos e abandonados, os individuos entregues a esfera privada
sdo conduzidos a uma naturalizacdo das estratégias de manipulacdo das
classes dominantes. Espacos publicos sdo tomados pelos interesses
econdbmicos de grandes empresas. Servicos como saude, educacdo e
seguranca de qualidade s6 s@o encontrados por agueles que podem pagar por
eles. A cidadania é substituida pelo interesse econémico e facilmente descartada

guando se € necessario.

A formacao da identidade em tempos de modernidade liquida, segundo
Bauman (2005), parte de uma construgcao focada no caminho e ndo no fim. Em
seu livro “A modernidade liquida” Bauman (2005) nos mostra que tal cenario
projeta os sujeitos em um mundo de ilusdes que tem como consequéncia efeitos
de angustia, dor e inseguranca, que sdo potencializados pelas relacdes sociais
efetivadas pelo convivio em sociedade. A modernidade liquida ndo prega uma
certeza, pelo contrario, ela objetiva a incerteza, ndo um fim mas um caminho.
Ela é um processo; a liquidez do cenario faz surgir individuos maleaveis,
incertos, liquidos. A identidade é ajustavel, instavel, suas possibilidades sdo
infinitas e a matéria para a sua construcdo esta sendo ofertada a todo o

momento.

Em um paradigma de incertezas, conceitos fixos passam a ser duvidosos
guanto a sua credibilidade. Como absorver algo fixo se o proprio individuo nao
expressa tal condicdo? O conceito de cidadania ja ndo é mais visto como algo
gue se necessita absorver. Como ja foi dito, em tempos de modernidade liquida,
a liguidez esvaziou a credibilidade das instituicbes que pregavam tal
necessidade. Os individuos ndo mais buscam a integracdo de uma coletividade
em primeira ordem mas sim uma condi¢cdo favoravel a si mesmo, a sua

individualidade.

Dentro dessa perspectiva, surge o mercado dos condominios fechados. A
necessidade urgente de ser absorvido por uma comunidade em um mundo de
incertezas e de individualismo leva a uma busca desesperada por participar de
algo concreto — mesmo que seja a partir de uma ilusdo. O desejo € constante e
€ a partir disso que o mercado imobilidario, o marketing e a propaganda se

alimentam, ofertando a solugcao para esses desejos, uma fuga dessa realidade
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para algo que remonta a um passado solido, fixo, mas sem se perder o0s

beneficios da liquidez.

A valorizacao do individuo e de sua liberdade - argumentos presentes no
discurso midiatico - provoca certos efeitos que, como consequéncia, acabam
alterando paradigmas. O individuo, diante de tantas possibilidades, passa a
tentar preencher um vazio que atormenta a sua condigdo. Os condominios
horizontais surgem como estruturas solidas que garantem a seguranca do
individuo em meio ao caos e a desordem, tentando, assim, represar a liquidez
da modernidade, separar as diferencas, reorganizar 0s espagos, recriar e simular

aquilo que foi um dia sdélido.

Mas o poder destes espacos vai além de seus beneficios estruturais: 0s
condominios fechados ndo sé garantem essa solidez para seus moradores,
como também dao a oportunidade desses individuos (0s que optam por este tipo
de moradia) de escolha, tornando-os fluidos em determinados momentos. O
individuo tem a possibilidade de fuga, de escolha do espaco que quer conviver.
A partir disso o individuo passa a transitar por ambientes sélidos e liquidos,
tornando-se um pouco dos dois. Ao adquirir propriedades sélidas e liquidas ao
mesmo tempo, o individuo passa a tomar propriedades raras de um Fluido Nao

Newtoniano.

O fluido ndo newtoniano ndo € nem sélido, nem liquido: sua aparéncia &
liguida e, se tocado levemente, escorre pelos dedos, mas, quando tensionado
em uma certa carga de pressao e velocidade, se torna sélido. Os condominios
possuem propriedades solidas, que podem ser expressas em suas barreiras
estruturais, fronteiras, espagos publicos simulados na esfera privada,
controlados e regulados constantemente, um cenario que rejeita as diferencas
na tentativa de controlar a violéncia e os problemas inesperados da cidade,
salientando ainda mais essas diferencas. Mas também sao fluidos pois dao a
liberdade de escolha ao individuo, que se isola dos problemas da cidade, mas,
ainda assim, depende da mesma para sobreviver. O individuo passa a conviver
com duas realidades, pode escolher os beneficios de ambas quando achar
necessario e também negar os aspectos negativos dos dois cenarios quando

desejar.
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Se as coisas comecgam a pegar fogo, comprometendo seu conforto, se
0 espaco que circunda suas residéncias urbanas torna-se perigoso
demais, dificil demais de controlar, eles podem ir para outra parte —
possibilidade vetada a todos os que sao (fisicamente) seus vizinhos.
Essa possibilidade de escapar dos problemas locais permite que
tenham uma independéncia com que os outros habitantes urbanos sé
podem sonhar; e que exibam o luxo — que os outros ndo se podem
permitir — de uma nobre indiferenga. Sua contribuicao para “resolver as
questdes da cidade” tende a ser menos completa e mais desprovida
de restricbes que a participacdo dos que tém menores possibilidades
de romper unilateralmente os vinculos locais (BAUMAN, 2009, p.34).

Surge entdo uma espécie de “individuo ndo newtoniano”, que pode
escolher morar nesses ambientes controlados quando tensionado pelos
problemas sociais da cidade real, se solidificando em seu simulacro urbano.
Quando se sente isolado (ou necessita de algo que o cenario ndo pode ofertar)
dentro do ambiente simulado que o condominio oferece, flui, ficando novamente
maleavel as mesmas diferencas e problemas que rejeitou. Ele transita entre dois
mundos e pertence aos dois, porém, a0 mesmo tempo, ndo pertence a nenhum
deles, editando e colhendo aquilo que necessita, fluindo para saciar desejos

individuais sem responsabilidades sociais.

O surgimento de tal individuo efetiva o abandono constante dos espacos
publicos. A nocdo de cidadania passa a ser atrofiada porque ndo mais é
indispensavel a preocupacao constante com o todo, os desejos individuais sao
atendidos de forma privada com beneficios que sao ofertados em um estado que
supera sua oferta original. A cidade abandonada pelas instituicbes que a
defendiam passa a ser descartada, conduzida a um estado de inanigdo — sendo
gue a sociabilidade que a alimenta esta cada vez mais escassa. Suas estruturas
sdo rompidas, sua imagem é maculada em prol das campanhas publicitarias que
vendem ideias e produtos que a tornam cada vez mais distante no imaginario
coletivo, as incertezas constantes a levam para um futuro certo de

desertificacdo?®.

16 Nesse caso desertificagdo se refere ao abandono dos espacgos publicos, tendo em vista a
proliferacéo dos espacos intramuros na cidade ofertando servigos publicos simulados dentro da
esfera privada, o0 que resulta com que os espacos publicos - ambientes de sociabilidade - se
tornem cada vez mais abandonados e degradados pela falta de uso e cuidado.
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2. O DISCURSO DA MIDIA E A CULTURA DE CONSUMO

Um dos aspectos centrais da sociedade contemporanea € a relagédo
existente entre o discurso midiatico e a cultura de consumo. O discurso da midia
surgida depois da Segunda Guerra Mundial até o cenario atual € tdo expressivo
gue esta passou a ser interpretada como o quarto poder. Para Kellner (2001), a
constituicdo dos modos de vida de hoje é estabelecida pelos padrdes e modelos
construidos por ela. Segundo ele “ha uma cultura veiculada pela midia cujas
imagens, sons e espetaculos ajudam a urdir o tecido da vida cotidiana,
dominando o tempo de lazer, modelando opinides politicas e comportamentos
sociais e fornecendo o material com que as pessoas forjam sua identidade”

(2001, p. 9) que passa, portanto, por uma grande mediacao.

As inovacbes tecnoldgicas permitem que o discurso midiatico atinja
escalas globais, possibilitando a manutencao do sistema e propagando a logica
do consumo (BARBOSA, 2004, p. 32). O conjunto de processos socioculturais
da sociedade moderna formam as praticas de consumo, que sao caracterizadas
pela apropriacdo e o uso dos produtos pelos individuos, estabelecendo padrées
de comportamento e modificando relacdes sociais que passam a depender
dessas praticas. Com o passar do tempo 0 consumo passou a ter grande
importancia nas relacdes dos individuos. As ofertas de mercado tornaram-se
cada vez mais segmentadas e o consumidor passou a fazer escolhas cada vez
mais especificas. Em um cenério afetado por instabilidades socioculturais, o
consumo passa a fomentar um desprendimento nas rela¢des dos individuos e,

consequentemente, em suas identidades.

Para Benjamin (1994), o cidadao passa a ser incapaz de adquirir e manter
experiéncias que servem de base para a estruturacdo de sua identidade. Soma-
se a isso, a presenca de inovacdes tecnoldgicas e mudancas constantes nas
relacfes sociais contribuem ainda mais para o desenraizamento do homem no

mundo contemporaneo.

A cultura de consumo é definida como o conjunto de préaticas e
representacdes que estabelecem uma relacéo estetizada e estilizada
com os produtos. O seu nivel de atuacéo mais decisivo é o da difusdo
ampliada de um certo modo de consumo, que ndo se esgota em
habitos de consumo particulares, mas através deles se atualiza. Os
habitos de consumo que atualizam os principios da cultura de consumo
tém uma dimensao concreta e mutante (ROCHA, 2002, p. 37).
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O mercado é legitimado pela cultura de consumo, as empresas adaptam
suas ofertas de acordo com estudos sobre as relagbes sociais e as demandas
existentes na sociedade. A partir deste ponto o contrario também pode se fazer
valer, as demandas podem ser influenciadas de acordo com o que esta sendo
ofertado. O marketing passa a potencializar as mercadorias com significados
agregados, atraves de estratégias publicitarias que possibilitam a construcdo da

imagem destas no imaginario coletivo.

Diante disso, o discurso da midia contemporanea fornece subsidios para
novas construcdes de identidade em que estilo e imagem passam a substituir
valores essenciais para o equilibrio entre individuo e o coletivo, como cidadania,
ética e responsabilidade social. O discurso das midias passa a possuir uma
posicédo privilegiada na formacéo das identidades dos individuos, posicionando-
se como referencial cultural para a sociedade. “A midia é uma forma dessas
instancias sociais que produz cultura, veicula e constréi significados e
representacdoes” (SABAT, 1999, p. 245).

Patrick Charaudeau (2013) analisa a influéncia midiatica na sociedade e
mostra que o discurso da informacdo propagada pelas midias € essencial para
o desenvolvimento dos vinculos sociais. Sem estes ndo haveria a possibilidade
de um sentimento de compartilhamento das identidades. No entanto, o autor
demonstra que o discurso midiatico ndo € um simples reflexo do que acontece
na esfera publica, mas sim um universo construido com intencdes e objetivos

especificos.

Na sociedade contemporanea a midia toma o papel de instrumento da
construgdo de um imaginario social e condiciona a posicdo e as condicdes
discursivas dos sujeitos. Para Kellner (2001) a cultura conduzida pelo discurso
midiatico prové padrdes de como os individuos devem se comportar e se
representar. Em seu discurso, a midia passa a condicionar as relagdes sociais e
simular identidades no imaginario coletivo. A sociedade passa a ser
caracterizada pela valorizagcdo da cultura da imagem. A publicidade,
condicionada pelas estratégias do marketing, incentiva e seduz os desejos dos
consumidores, dando uma sensagao de “estabilidade social” (ORTIZ, 1994,
p.120), conduzindo referencias de identidade e reproduzindo e legitimando a
estrutura do sistema capitalista.
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Harvey (1992), em seu livro “A Condicdo Pds-Moderna”, analisa a

influéncia da valorizagao das imagens no mercado.

A competicdo no mercado de construcdo de imagens passa a ser um
aspecto vital da concorréncia entre as empresas. O sucesso é tao
claramente lucrativo que o investimento na constru¢do das imagens
(patrocinio das artes, exposicoes de artes, producdes, televisivas etc)
se torna tdo importante quanto o investimento em nossas fébricas e
magquinario. A imagem serve para estabelecer uma identidade no
mercado, o que se aplica também ao mercado de trabalho. A aquisicao
de uma imagem (por meio da compra de um sistema de signos como
roupas de griffe e o carro da moda) se torna um elemento
singularmente importante na auto-apresentacdo nos mercados de
trabalho e, por extensdo, passa a ser parte integrante da busca de
identidade individual auto realizagdo e significado da vida (HARVEY,
1992. p.260).

O consumo influencia e muitas vezes dita as relacdes sociais: as opgoes
passam a ser criadas objetivando a satisfacdo de necessidades e desejos dos
consumidores. As opcOes infinitas levam a diferentes formas de cultura
adaptaveis, maleaveis, que podem ser manuseadas pelo marketing segundo sua
propria demanda. O consumo passa a abranger a cultura tanto em bens
materiais como em bens-ndo materiais, passando a condicionar o conjunto de

normas e regras que orientam as relacdes sociais.

Ao massificar opiniées e tentar homogeneizar categorias de publico alvo
a partir do produto oferecido, o discurso da publicidade e do marketing
desconsidera toda e qualquer perspectiva de complexidade das relacdes sociais.
Moralidade, cultura e ideologias individuais sao ignoradas em prol da construcao
da ideia de um estilo de vida que pode ser consumido por qualquer um e passa
a ser 0 sonho de consumo de todos. Diante disso pode-se questionar como tais
praticas podem influenciar as identidades dos individuos e afetar o imaginario

coletivo e, consequentemente, as relagdes sociais?

Baudrillard (1995) e Featherstone (1995) salientam a conscientizagc&o das
pessoas em relacdo a capacidade de significacdo adotada na venda dos objetos.
Para o primeiro, isso se da a partir da determinagao do “valor de troca signo” e
para Featherstone (1995) a sintetizagdo e sistematizagdo desses valores sao
materializadas em um “estilo de vida” que passa a ser consumido como produto.
Dentro desses conceitos pode-se pensar que o individuo passa a seguir o que é

ditado e as tendéncias. Os signos ofertados passam a sistematizar habitos e o
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individuo sé pode escolher o que lhe é ofertado; a individualidade é valorizada
para estabelecer um diferencial, s6 que essa mesma individualizacéo se torna
refém das praticas coletivas, da necessidade do individuo de pertencer a um

determinado grupo social.

Dentro dessa logica de consumo, podemos entender que os individuos
possuem escolhas, mas que essas escolhas sao pautadas pelo meio e pelo que
é ofertado pelo mercado, seja em forma de tendéncias de consumo, seja em
forma de significacdes sistematizadas e empacotadas - como no caso dos estilos

de vida.

Fazemos parte, entdo, de uma democracia que nos permite escolher e
trocar objetos, adotar ou excluir tendéncias, mas que oferece apenas
0 contexto do consumo como opgao para o seu exercicio. E ai que se
pretende um individuo livre, autbnomo, convidado ininterruptamente a
escolher, aderir, mudar, consumir, assumir modelos dentro da l6gica
descartavel, que sustenta o consumo (TOALDO, 1997. p.94).

Ainda segundo Toaldo (1997), o constante bombardeamento de ofertas
no mercado através da midia ndo garante a possibilidade de escolha dos
individuos, pois nem todos podem consumir tudo o que é ofertado. O discurso
midiatico atinge a todos sem excluir quem pode e quem nao pode, as
necessidades sao transformadas em desejos sobre quaisquer aspectos e niveis
sociais. A mensagem, ao atravessar 0s canais de comunica¢ao, ndo discerne
fatores econdmicos, individuais e/ou sociais; todos sdo entendidos como
consumidores em potencial, uns com mais tendéncias ao consumo do que esta

sendo ofertado e outros com menos.

A percepcao do individuo consumidor pode ser mensurada ndo pelo que
ele pode consumir mas pelo que ele deseja consumir e como esse consumir
beneficiara a sua imagem diante dos outros. Na falta do apego a uma identidade
propria o individuo fica a mercé da aprovacdo social, buscando sempre
preencher um vazio insaciavel. O importante aqui ndo € o ser (visto que este se
perdeu em si mesmo) e nem o ter (este precisa do simbdlico, precisa da carga
emocional agregada, ndo adianta ter sem saber significar), € o mostrar, o
representar - uma ilusdo que néo tem fim, proporcionada pelas infinitas

possibilidades.
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O consumo néo esta mais sendo ofertado somente em vitrines, ele esta
nas pessoas, nos lugares, nos habitos, na midia em geral. Tal abertura possibilita
a influéncia dos desejos mais do que a possibilidade de escolhas individuais.
Featherstone (1995) observa que o prazer da utilizacdo e do consumo dos estilos
de vida se da quando estes passam por uma aprovagdo social, por uma
legitimacao. O individuo, para se expor como diferente, como inovador, precisa
de uma aprovacédo social que dé credibilidade ao estilo de vida escolhido. O

significar passa a ser para 0 outro e ndo para si mesmo.

De acordo com Santana “o consumo representa um conjunto de
processos socioculturais em que se realizam a apropriacdo e 0s usos dos
produtos, refere-se especificamente a uma caracteristica da sociedade moderna,
que precedeu o capitalismo concorrencial” (SANTANA, 2008, p.41). Ainda
segundo a logica do autor, o consumo, com o passar do tempo e as constantes
inovacdes tecnoldgicas, tornou-se mais valorizado pelo mercado e o consumidor
passou a individualizar cada vez mais suas escolhas. Em um cenério de
inconstancia dos valores sociais e culturais, 0 consumo passa a suscitar uma
desestruturagcdo dos comportamentos individuais, o que, segundo Benjamin
(1994, p. 59), passa a conduzir o homem moderno a um ser incapaz de adquirir
e manter experiéncias que possam cooperar para uma definicdo de sua
identidade.

Segundo Santana (2008, p.42) “a sociedade do consumo nao deriva de
uma anseio pessoal, de uma escolha, como se o0 individuo possuisse
inteiramente a capacidade e o conhecimento para determinar o seu destino e a
sua relagdo com os outros”. Ainda segundo ele, o consumo € uma “moral”, que
pode ser entendida como um “conjunto de valores simbdlicos e ideoldgicos que
idealmente ordena os signos e os que deles se apropriam” (SANTANA, 2008, p.
42). Portanto pode-se entender que o0 consumo nao é uma atividade estritamente
individual mas sim um sistema coletivo que integra e ordena relacgoes,
comportamentos e identidades. Para Ortiz (2000, p.105) as redes individuais séo
construidas a partir do agrupamentos das necessidades, identidades e

comportamentos dos consumidores.

Podemos entender, portanto, a cultura de consumo como legitimadora do

mundo das mercadorias na sociedade, possuindo, assim, um certo poder de
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alimentar uma coeséo entre os individuos. Além disso, 0 consumo passa a
funcionar como um “rejunte social” na perspectiva de divisdo das classes
consumidoras, mantendo, assim, as diferencas de acordo com o valor das

mercadorias e as condi¢cdes de consumo estabelecidas no mercado.

No mundo moderno o consumo se tornou o foco central da vida social.
Praticas sociais, valores culturais, idéias, aspiracdes e identidades séo
definidas e orientadas em relacdo ao consumo ao invés de e para
outras dimensdes sociais como trabalho, cidadania e religido entre
outros (BARBOSA, 2004, p. 32).

Ainda de acordo com Santana (2008, p. 42), a expansao da producéo
capitalista de mercadorias deu origem a um extenso acumulo da cultura material
na forma de bens e locais de consumo, o0 que, para o autor, resultou em uma
“‘predominancia cada vez maior do lazer e das atividades de consumo nas

sociedades ocidentais contemporaneas” (SANTANA, 2008, p. 42).

Tal fato é visto para alguns como uma boa noticia, tendo em vista que o
cenario permite a manutencao de uma democratizacdo do acesso ao consumo
e ao aumento da liberdade individual. J4 para outros essa pratica tende a
estimular e a manipular ideologicamente, estabelecendo um controle social que

dificulta o surgimento de uma organiza¢cédo e mobilizacdo social.

A escola de Frankfurt!’, visando desenvolver uma teoria critica da
sociedade industrial regulada a partir do desenvolvimento tecnolégico, nega
qualquer probabilidade de o individuo se libertar das reentrancias de um sistema
totalmente voltado para a manutencdo da l6gica mercadoldgica, a ndo ser de
fato pela arte. De acordo com o movimento, destaca-se a critica a uma
racionalidade técnica, construida a partir da critica ao processo de unificacao
que leva a um cenario de controle dos individuos. A eliminacdo das diferencas
libera uma previsibilidade de certas a¢gGes que podem ser contidas se ameagam
a ordem estabelecida, mantendo a légica do dominio vigente, enquanto pela
mercadoria, “as malhas [do tecido social] vao sendo cada vez mais atados de
acordo com o modelo de ato de troca” (ADORNO, 1986, p. 78).

17 A Escola de Frankfurt consistia em um grupo de intelectuais que, na primeira metade do século
passado, produzia um pensamento conhecido como Teoria Critica.
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Para Jameson (1996) a cultura pés-moderna, assim como a cultura da
sociedade de consumo, é relativa a etapa do capitalismo, posterior aos eventos
da Segunda Guerra Mundial. O autor avalia a questdo cultural partindo da
relacdo infraestrutura / superestrutura, sugerindo um recorte temporal no qual o
realismo corresponde ao capitalismo de mercado, 0 modernismo, ao capitalismo
monopolista e o pés-modernismo, ao capitalismo tardio. Ainda segundo
Jameson (1996) a perda de sentido da historia, maquiada na incapacidade de a
sociedade manter e compreender o proprio passado, manifesta uma intencéo
nos individuos de viverem em um presente perene, valorizando a imagem acima
de tudo, o que para ele pode levar a uma total auséncia de uma construcao

critica e manifestacao de ideias que possam se opor ao sistema em vigor.

O consumo tipicamente moderno caracteriza-se pela proeminéncia dos
atributos simbdlicos dos produtos em detrimento de suas qualidades
estritamente funcionais e pela manipulacdo destes atributos na
composicdo de estilos e vida. O consumo foi assim convertido no
espaco de articulacdo das distingdes sociais, hierarquizadas em
termos de uma distribuicio diferencial de prestigio (ROCHA, 2002, p.
38).

O consumidor utiliza os produtos visando aumentar sua influéncia na
sociedade e estabelecer vinculos e distingées sociais, delimitando grupos e
estilos de vida. Roland Barthes (1978), sendo um dos pioneiros a demonstrar a
duplicidade no consumo, explica que a satisfacdo das necessidades materiais e
o carregamento de estruturas e simbolos sociais e culturais aos produtos e

servigos sao aspectos inseparaveis na logica da cultura de consumo.

Segundo Ortiz (2000, p. 110), “como as religides, o0 consumo constitui um
mundo”. A esfera da cultura de consumo norteia definitivamente as acgdes
cotidianas na sociedade contemporanea; o consumo cria e modela um universo
de significados capaz de modificar as praticas diarias. A partir dele os individuos
passam a se distinguir e a se encontrar, constroem identidades, buscam

referencias individuais e coletivas que sao propagadas pelas relagbes sociais.

Na sociedade contemporéanea os objetos de consumo passam a assumir
uma posto distante daquele a que se indicou em sua producdo. Sua funcao
primordial, que seria a de atender uma necessidade do consumidor por sua

utilidade, é esquecida em favor de seu contetdo simbdlico e valores agregados.
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O papel de utilidade, de uso da mercadoria passa a ser supérfluo em meio
as producdes simbdlicas; os objetos de consumo permitem, através de seus
significados construidos, que os consumidores modelem suas identidades de
acordo com suas escolhas orientando-os na preferéncia de um estilo de vida que
possa favorecer e/ou determinar seus valores e posi¢céo social. Deste modo, 0
consumo como influenciador na constru¢cdo das identidades sociais “atua,
portanto como uma esfera de valor concorrente com outras instancias de
socializacdo” (ORTIZ, 2000, p.111).

A cultura de consumo se utiliza das mercadorias ndo como meros
utensilios para atenderem as necessidades de consumo, mas apela para o
simbdlico, potencializada pelos meios de comunicacdo, visando criar um
diferencial em meio a concorréncia e uma rede de cédigos que influéncia e regula

escolhas e condiciona comportamentos.

Partindo desse cenério, pode-se entender o funcionamento da légica de
mercado que visa criar essa aura signica que reveste 0s bens materiais. Pode-
se expor todo o aparato discursivo utilizado pelo marketing e pela publicidade e
propaganda através da definicao de estratégias de comunicacao, de analises de
oferta e demanda, acumulacdo de capital, investimentos em pesquisas de
mercado, estratégias de competicdo, estudo da concorréncia, entre outras
ferramentas utilizadas no mercado que sdo convertidas em uma potencializacao
do mercado simbdlico. Tais estratégias sao refletidas no discurso publicitario das
imobiliarias e construtoras para se vender os espacos intramuros. O desejo de
morar nestes espacos € potencializado por estes discursos que a partir deste
ponto serdo destacados e analisados em suas caracteristicas, principais

estratégias e efeitos no espaco urbano.

2.1 A vendade estilos de vida e a influéncia mercadolégica na
formacéao de identidades

Para Pecheux (1997), o sujeito é interpelado pela ideologia. Ndo existe
um sujeito produtor de enunciados, discursos e ideologias, existe apenas
sujeitos interpelados pelas ideologias que o precedem. A partir dessa ideia, esta
pesquisa busca entender como 0s sujeitos que entram em contato com as

publicidades imobiliarias e suas estratégias de persuasdo para vender 0s



113

condominios fechados, tendem a ser interpelados por elas. Tal contato pode
mesmo mudar o imaginario social e conduzir a mudancas nas relagdes socio
espaciais? O que realmente importa a pesquisa € interpretar os ditos e desvelar
0s ndo ditos, revelando os efeitos de significacdo e ressignificacdo que 0s

produtos publicitarios das imobilidrias provocam no imaginario social.

Nesta pesquisa entende-se ideologia dentro do conceito de Pecheux
(1997), ndo como ideia, mas como forca material que rege as tensdes sociais e,
consequentemente, as relagbes de produgado. “O desmembramento em regides
(Deus, a moral, a Lei, a Justica, a Familia, o Saber etc.) e as relacdes de
desigualdade-subordinacdo entre essas regides constituem a cena da luta
ideologica de classes” (PECHEUX, 1997, p.129).

O discurso publicitario das imobiliarias e construtoras, visando facilitar a
absorcao das ideologias propagadas para vender condominios fechados, se vale
de diferentes estratégias de persuasdo, uma delas é a reificacdo do humano:
todos os sentimentos, desejos e angustias sdo transformados em coisas,
facilitando a manipulacdo, comercializacdo e adequacdo as demandas

construidas pelo mercado.

7

A valorizacdo da individualidade é uma préatica bastante comum no
sistema capitalista, e atende a l6gica paradoxal do consumo que o alimenta. A
ideia segundo a qual devemos ser diferentes, nos destacar, esconde a intencao
de massificagdo do capital, “vocé deve ser especial, destaque-se” sao
argumentos muito utilizados pelo marketing e publicidade e propaganda, mas
essa mesma ideia é veiculada para todos e, aquele que ndo consome nao se

integra ao todo.

Segundo Bauman (2001), na falta de uma identidade prépria, por conta
das multiplas ofertas atuais, o ser humano busca absorver discursos e conselhos
gque garantam aquilo que ele objetiva. Para se ter essa garantia, esse discurso
precisa da aprovagao da maioria, aumentando, assim, sua credibilidade e carga
de veracidade, criando-se os estilos de vida. Estes sao simbolismos ideoldgicos
que sintetizam regras de conduta comportamentais e habitos, conduzindo o
individuo a ser absorvido por um determinado grupo social e satisfazendo sua

necessidade por uma identidade que possa ser reconhecida socialmente.
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As ofertas de consumo a partir do desenvolvimento tecnolégico dos
produtos e servicos ofertados, apresentam uma variedade que néo significa uma
igualdade de consumo, embora essa promessa seja contida nas publicidades
veiculadas. Para Featherstone (1995), mais capacidade técnica significa mais
variedade de produtos e, em consequéncia, uma maior diferenciacdo a ser
incorporada nas séries de producdo. Os produtos parecem ser idénticos em sua
oferta diante da concorréncia mas o que os diferencia sdo os significados

agregados a sua esséncia.

Para o marketing a renovacao de significados é necessaria, a velocidade
€ necessaria, visto que esta impede qualquer situacdo de critica. O passageiro
torna-se imune a uma analise que permita perceber suas falhas; o constante
movimento mistifica, deixa em aberto possiblidades de interpretacdo mas nao
sacia totalmente, pois se chegar a esse nivel suas falhas podem ser percebidas.
Para Baudrillard (1995), a moda é o maior exemplo da velocidade e da constante
mudanca na criacao de desejos, “a moda movimenta-se na seguinte ldgica:
necessidade de inovar e nada mudar na ordem fundamental” (BAUDRILLARD,
1995, p.39-40).

O discurso da moda busca, a partir de suas ofertas, proporcionar uma
distingao social: “todos irdo te perceber”, “vocé sera a mais bela”, “destaque-se”.
SO que sua condicdo ja contradiz a sua oferta: a moda se satisfaz em sua
maleabilidade, sua condicdo € passageira, quanto mais rapida ela passa mais
status ela possui porque entra na condicéo de raridade. Dentro do “vocé serad”

temos a condi¢cao do “por enquanto”, até outra simulacao ser produzida.

A globalizacéo e a facilidade da informacé&o possibilitam uma disputa cada
vez mais acirrada pelas empresas. Estabelecer um posicionamento, criar uma
identidade a partir da definicho de uma imagem da empresa na mente dos
consumidores esta cada vez mais dificil, tendo em vista que estas possuem as
mesmas informacdes e cada vez mais um equilibrio de tecnologias a seu favor.
Diante da impossibilidade de diferenciacdo na esséncia do produto ou servico,
passa-se a criar 0s discursos que acrescentam valores simbélicos aos objetos.

Esses valores passam a ser agregados a identidade do consumidor, servindo
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como um virtualizador do individuo, um potencializador da condicdo humana

limitada em seus aspectos fisicos.

Esta nocdo de vicarious consumption, de <<consumo por
procuragdo>>, é capital: ela leva-nos ao teorema fundamental do
consumo, a saber, que este nada tem a ver com a fruicdo pessoal
(ainda que a mulher tenha prazer em ser bela), mas € uma instituicéo
social coactiva que determina 0s comportamentos antes mesmo de ser
refletida pela consciéncia dos atores sociais. Indo mais longe, isto pode
levar-nos a considerar 0 consumo nao como aquilo por que ele se da
— uma gratificacdo individual generalizada — mas sim como um destino
social que afeta certos grupos ou certas classes mais que outros, ou
por oposi¢ao a outros (BAUDRILLARD, 1995, p.11 - 12).

Para Featherstone (1995) o processo de globalizacdo colabora ainda mais
para o desenvolvimento social dos estilos de vida, ja que possibilita um aumento
da circulagédo das informacdes, envolvendo diferentes culturas. O marketing
procura extrapolar fronteiras quanto ao uso dos produtos. A oferta ultrapassou o
fisico e se caracteriza no codigo, no virtual; valores que extrapolam os aspectos
fisicos sdo agregados aos produtos visando estabelecer um diferencial com
relacdo a concorréncia. A criacdo desses aspectos de significacdo leva a
construcéo de diferentes estilos de vida, que nada mais sao do que significacdes
sistematizadas para guiar o consumidor e seus habitos ao processo de compra
e ao sentimento de pertenga a um determinado grupo social.

Featherstone (1995) nos indica que, ao consumir um novo estilo de vida
baseado em suas caracteristicas pessoais, o individuo passa a ter uma
sensacdo de aventura e inovacgdo, estabelecendo um processo dinamico, e
ainda assim, passa a sensacdo de seguranca, de pertencimento a um
determinado grupo. Em um mundo onde as novidades e as inovagdes sdo
exaltadas, a sensacao de se estar seguro, de ter uma base social, é valorizada,
e a possibilidade de mudanga mantem-se constante, pois as ofertas sdo muitas,

os estilos de vida sdo muitos, existem para todos os gostos e personalidades.

Séao os sistemas de signos*® que, mantidos e potencializados pela l6gica

do mercado, agem como objeto de ligacdo entre os valores dos individuos e os

18 “O nome Semidtica vem da raiz grega semeion, que quer dizer signo. Semidtica é a ciéncia
dos signos.” (SANTAELLA, 2003. p.7). “Nao s&o os signos do zodiaco, mas signo, linguagem. A
semibtica é a ciéncia geral de todas as linguagens” (SANTAELLA, 2003 p.7).
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objetos de consumo. O homem passa a se relacionar e se representar de acordo
com o discurso dos objetos e o consumo dos estilos de vida ofertados. Dentro
de tal cenario, Featherstone (1995) mostra que as pessoas passam a procurar
seguranca, legitimacdo social através daquilo que consomem, através dos
significados dos objetos adquiridos. Os individuos passam a escolher objetos ou
estilos de vida, visando um estado de ascensao social que facilite suas metas e

atenda as suas necessidades.

Featherstone (1995) nos mostra que ndo s6 os objetos definem essa
situacao, o autor observa a presenca de “intercessores culturais”, cada vez mais
diferentes — que vao desde grupos de intelectuais até a midia e seus
desdobramentos. Dentro dessa l6gica podem ser incluidas pessoas, instituicdes
e orgaos envolvidos com a circulacdo da informacdo e da manutencdo do

discurso dos bens culturais.

Tal discurso é alimentado por estes aparatos ideoldgicos, que podem ser
legitimados ou ignorados pelos interesses de determinado grupo. Aliado a este
discurso dos objetos de consumo, as experiéncias e as ideologias dos individuos
passam a integrar uma cadeia que se alimenta da conexao entre grupos sociais,
onde o individuo passa a possuir um sentimento de pertenca. A partir deste
ponto, o contato dos individuos com a coletividade possibilita a propagacéo dos

diferentes estilos de vida e o discurso dos objetos de consumo € absorvido.

A reproducdo de hébitos de uma determinada classe pelo individuo
garante a manutencao do grupo e da a seguranca que o individuo necessita para
se assegurar integrante de um determinado grupo. A0 mesmo tempo que este
se integra, também se diferencia em relacdo aos que estdo fora dessa realidade,
dando, assim, um sentido de distingdo, de privilégio, preservando uma certa

sensacao de singularidade em relagao ao restante da sociedade.

Na cultura de consumo, o estilo de vida, segundo Featherstone (1995),
indica individualidade: o individuo passa a se tornar consciente através de uma
estilizacdo de seu préprio ser. Diante disso, o individuo passa a se expressar
através do que consome e dos habitos que escolhe. Bauman (2001) confirma
gue a grande multiplicidade de escolhas favorece o rompimento de quaisquer

barreiras estabelecidas entre os diferentes estilos de vida. O individuo pode
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adotar diferentes caracteristicas desses estilos e constituir uma nova

composicao de significados, um estilo de vida modificado potencializado.

Os estilos de vida sdo determinados pelos significados dos objetos
adquiridos. A significacdo agregada pelo marketing faz com que estes se
definam como objeto de ligacéo entre as representacdes sociais dos individuos,
colaborando para o surgimento de novas tendéncias de consumo. Para Toaldo
(1997, p.93), “A escolha dos valores que se transformam em bens culturais ndo
se da necessariamente pelo fator econémico, cada sistema de valores tem sua

prépria l6gica, gostos e caracteristicas.

Para Featherstone (1995), as pessoas constroem seu estilo de vida onde
sua individualidade é manifestada, através do que se apropriam. As pessoas
possuem a consciéncia segundo a qual se comunicam perante a sociedade
através do estilo adotado, que serao “interpretadas e classificadas em termos da
presenca ou falta de gosto” (FEATHERSTONE, 1995, p.123).

Dentro das possibilidades ofertadas pelas tendéncias de consumo, a
liberdade de escolhas ndo passa de uma ilusdo, de um simulacdo consolidada
pelas préticas de significacdo agregadas as ofertas de mercado. As mensagens
gue caracterizam os estilos de vida passam a determinar os estere6tipos a serem
seguidos, o0s habitos, bens e comportamentos que o0s consumidores

inconscientemente passam a seguir, limitados pelos beneficios ofertados.

[...] a multiplicidade de ofertas ndo garante a multiplicidade de
escolhas, porque 0s sujeitos ndo sao iguais. Os objetos de consumo
realmente se oferecem a todos, mas a todos que tenham condi¢fes
financeiras para adquiri-los, a todos que compartiihem os mesmos
gostos e valores neles representados. As diferencas manifestas nos
gostos, costumes, conhecimentos, atitudes e concepcdes dos sujeitos
precisam encontrar algumas afinidades naquilo que lhes é oferecido
(TOALDO, 1997. p.95).

Baudrillard (1995) e Featherstone (1995) concordam que as praticas do
consumo acabam revelando o “poder” de alguns grupos sociais pelos privilégios
gue suas condi¢des de aquisicdo possibilitam. Ainda de acordo com os autores,
isto ndo se manifesta no acumulo dos objetos de consumo, mas na vantagem de
possuir objetos de alta qualidade e com uma carga de significacdo mais bem

elaborada e polida. Assim, as distingdes sociais através do discurso dos objetos
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adquiridos possibilita e materializa barreiras que expdem as diferencas e

provocam as tensdes sociais.

Dentro de tal cenério, independente dos métodos aplicados pelo
marketing para determinar e conceber estilos de vida, a condig&o significativa é
um ponto crucial em todos os fatores das praticas de consumo. Os significados
em forma de discurso recobrem os objetos, potencializando, simplificando,
agregando valores que os tornam irresistiveis as expectativas e desejos de

consumao.

Segundo Moura (2006), “a consolidagdo de simulacros urbanos se da a
partir de um verdadeiro espetaculo, no qual os citadinos, destituidos da
capacidade criadora e transformados em consumidores do tema proposto, do
produto urbanismo, tornam-se seus atores figurantes”. O uso abusivo dos
argumentos presentes no discurso da publicidade e do marketing imobiliario
empregados na venda dos condominios fechados, pode mudar a organizacdo
original da cidade, fixando novos valores que visivelmente sdo destinados ao

enaltecimento dos interesses de um determinado grupo.

O discurso publicitario, em uma tentativa de transformar o valor de uso
dos condominios fechados em um valor simbdlico que possa transcender os
aspectos negativos da cidade na construcdo de um modelo ideal de moradia,
passa a salientar ainda mais o0s problemas enfrentados pela maioria no
imaginério coletivo, possibilitando e influenciando as representagfes sociais a
partir da ideia constante de rejeicdo de sua propria cidade. A publicidade, em um
movimento de potencializacdo da estrutura dos condominios e na manutencao
da simulacado moldada nestes espacgos, cria um processo de desvalorizagao dos
espacos publicos e os moradores da cidade passam a buscar um estilo de vida

ideal que s6 pode ser encontrado nestes ambientes simulados.

A importancia da publicidade na promocao da cultura de consumo
deve-se ao fato de que ela explicitar os principios desta cultura em seu
projeto comunicativo, sendo uma interessante porta de entrada para a
compreensdo daquela como fenbmeno mais inclusivo. A publicidade
traduz em imagens e sons um processo mais profundo do que a
difusdo de textos publicitarios particulares. Ela € um importante
mecanismo cristalizador e difusor das formas simbolicas cujo sentido
maior € a promogao de um consumo estetizado e estilizado (ROCHA,
2002, p. 1)
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Ao analisar a influéncia da midia, Sabat (1999) mostra que as imagens
produzidas e veiculadas langam um aspecto pedagdgico, ensinam o social,
aconselham formas de ser e agir, de como interagir com o0 mundo. Para ele a

midia possui uma influéncia constante na formacao dos sujeitos sociais.

O discurso publicitario, além da promocdo e venda das mercadorias,
promove padrdes a serem seguidos, construindo modelos ideais de estilos de
vida, influenciando objetivos e comportamentos no imaginario social. A ideia é
construir sonhos, contar historias que passem a negar a realidade; a rejeicédo da
realidade serve de premissa para a fantasia, para a simulagcdo que aos poucos

substitui o real tornando-se a principal referéncia, tornando-se hiper-real.

Para Santana (2008) “a publicidade propde transmitir valores sociais e
pessoais, penetrando, inclusive, no mundo da politica e tornando-se um modelo
de referéncia, ao veicular um padrédo estético sinalizador de um status social,
bem como um modelo de cidadania”. Aquele individuo que n&o se encaixa e nao
ostenta 0 consumo passa a ser rejeitado ou desqualificado para as relacées

sociais. A incapacidade para o consumo serve de motivo para uma segregacao.

A propaganda vende produtos e visdes de mundo por meio de
imagens, retérica e slogans justapostos em andncios nos quais sdo
postos em acgdo tremendos recursos artisticos, psicologicos e
mercadolégicos. Tais anudncios expressam e reforgam imagens
dominantes de sexo, pondo homens e mulheres em posi¢des de sujeito
bem especificas (KELLNER, 2001, p. 322).

A midia possui uma presenca massiva na vida dos individuos, ela
ultrapassa a funcdo de informar e se transforma em referéncia para a vida,
refletida na maneira de ser das pessoas, de agir, de consumir e até de falar. Sua
influéncia constante modela comportamentos e erige identidades. Fischer (2000)
mostra que os discursos produzidos pela midia sobre as maneiras de ser e estar
no mundo sao produzidos e reproduzidos “... nos diferentes campos de saber e
praticas sociais, mas passam a existir ‘realmente’ desde o momento em que

acontecem no espacgo dos meios de comunicagao” (2000, p.111).

O discurso da publicidade - conduzido pelos objetivos de marketing - toma
como referéncia a realidade que cerca o consumidor na tentativa de tornar
familiar o que estd sendo ofertado para quem vai consumir. O sujeito

representado nas producdes publicitarias geralmente é construido a partir de
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uma referéncia idealizada, um estere6tipo que condiz com caracteristicas
familiares ao publico que se quer atingir, s6 que existe uma diferenca: o
representado na maioria das vezes é melhorado, simplificado, potencializado,
passando a servir de modelo para o real que foi referenciado - tornando-se hiper-
real. O real, ao absorver tal influéncia, passa a referenciar o modelo produzido,
perdendo sua identidade. E dentro dos discursos reais presentes na sociedade
que a publicidade procura dar sentido ao que se quer vender. “Suas imagens
trazem sempre signos, significantes e significados que nos sao familiares”
(SABAT, 1999, p. 250).

E de suma importancia perceber e analisar como o discurso publicitario
constroi tais sentidos e referéncias visando a persuasdo. Pode-se dizer que o
discurso publicitario possui uma responsabilidade fundamental na producéo e
propagacéo dos argumentos conduzidos em seus processos de venda, visto que
sua influéncia pode moldar o imaginario coletivo e conduzir relagcbes sociais. A
publicidade, além de ser uma ferramenta de manutencao e fortalecimento do
sistema capitalista, age inteiramente nos individuos e, consequentemente, no
imaginério social, reforcando ou depreciando valores, vendendo estilos de vida
e condicionando modos de ser e agir.

A partir da influéncia crescente do discurso publicitario, o consumo tornou-
se um assunto que esta inserido nas relagdes sociais. Rocha (2002) cita que os
bens de consumo passaram a ser assunto nas rodas sociais com a mesma
frequéncia que trabalho, sucessos e dificuldades, salarios, entre outros
elementos que podem ser caracterizados no campo da producéo. Ainda segundo
Rocha (2002), esse fato independe das faixas etarias, grau de instrucdo ou
classe social, os individuos passam a dividir 0s seus interesses sobre os bens e
suas aquisicdes — ou até possiveis aquisicoes — e debatem cada vez mais sobre

desejos e objetivos conduzidos pelas praticas de consumo.

Os sentidos que potencializam e transformam os bens de consumo sao
conduzidos e sistematizados pela publicidade através de suas estratégias
discursivas, mas, os significados também sao construidos a partir de uma logica
de mercado. A persuasédo nao é 100% efetiva, muitas vezes ela é conduzida
pelas demandas ja existentes. As marcas que propagam uma imagem e

constroem uma identidade na tentativa de estabelecer uma diferenciacdo da
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concorréncia podem ou ndo agradar seu publico-alvo, pois a maneira como se
percebe a comunicacgdo € subjetiva a diversos aspectos, o reconhecimento e o
entendimento do que esta contido no discurso persuasivo da publicidade ndo

independe de seu publico.

Ainda assim, ndo se pode minimizar a importancia da influéncia constante
que o discurso das midias possui na mente dos individuos. Os significados
criados e potencializados pela publicidade sdo compartilhados socialmente e,
por conta disso, adquirem um significado coletivo — este podendo concordar com
a imagem daqueles que o produziram ou ndo — que € constantemente regulado

pelas préaticas de consumo.

O consumo individual comunica algo para o outro, manifestando as
diferencas e tensdes sociais, impressas pelas diferencas signicas que os objetos
de consumo imp&em. Dentro dessa logica pode-se constatar a forte influéncia
que o discurso do marketing representado pela midia — neste caso
principalmente pela publicidade e propaganda - provoca no imaginario coletivo,
incitando os desejos e caréncias dos sujeitos em relacéo aos seus semelhantes

e aos objetos de consumo.

Para Quessada (2003), a publicidade estabelece uma relacdo de
comunh&o com os objetos de consumo e com ela mesma. O autor ainda recorda
que “a origem etimolégica de ‘comunicagdo’ remete diretamente a ideia de
comunhdo” (QUESSADA, 2003, p. 13). Os individuos se reconhecem em suas
relacbes com o0 consumo, e as identidades, gostos e estilos de vida sao
compartilhados coletivamente afetando as representagdes sociais e conduzindo

0 imaginario coletivo.

2.2 Estratégias discursivas da publicidade para vender condominios
fechados

A publicidade e propaganda desperta diferentes anseios na sociedade em
que é produzida. Pode-se perceber sua interferéncia e influéncia nos fenébmenos
sociais, culturais, econdmicos, mercadoldgicos, tecnoldgicos, politicos,
ideoldégicos e simbodlicos. Atualmente a publicidade das imobiliarias vem
moldando o significado do “habitar ideal” na forma dos condominios fechados: a

funcdo de moradia e os aspectos estruturais ja ndo bastam, estes ja foram
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colocados de lado. Nas produgdes publicitarias das imobiliarias o que se vende
€ o poder simbdlico que aquele produto pode agregar ao comprador/morador.
Para tanto, a publicidade se arma de diferentes estratégias discursivas que
seduzem e influenciam o imaginario social a enxergar essa aura simbdlica como

exclusiva e diferenciada.

[...] a publicidade reflete os interesses e dialoga com os valores aceitos
na sociedade; econdmica, porque a produgcdo esta voltada para a
oferta, a venda e o lucro; mercadoldgica, porque implica papel do
segmento e posicdo no mercado; simbdlica, porque trabalha a
linguagem nas diferentes potencialidades de sentido; e tecnolégica, na
medida em que se apropria dos recursos tecnolégicos para se tornar
mais contundente (GOMES e CASTRO, 2007, p. 3-4)

O mercado imobiliario possibilita o langamento de um produto antes de
sua materializacdo. A publicidade utilizada por esse mercado antecipa o desejo
do consumidor com estratégias sedutoras que vendem uma simulagdo, um vir a
ser, uma projecéo de uma realidade futura baseada na idealizagcéo de um projeto
sem defeitos. O desejo de consumo € potencializado por imagens hiper-reais de
espacos projetados, o imoOvel passa a ser visto como um ambiente ideal de
moradia, com &areas comuns € Servicos que passam a superar € muito 0s

oferecidos pela cidade.

A Ideia de “lar” sempre permeou o imaginario social. A moradia remete
simbolicamente a seguranca, protecdo, familia e muitos outros significados. A
publicidade das imobiliarias passa a produzir discursos que evocam esse
enraizamento simbdlico no imaginério coletivo. Fazendo o papel de conselheira,
ela materializa o que 0s agentes sociais querem gue seja percebido como um lar
ideal. Utilizando-se de simulagdes hiper-reais, o discurso produzido pela
publicidade se torna referéncia para o que existe, passando a rivalizar com a
realidade da cidade. Diante disso, a cidade pode passar a ser esquecida,
evitada, podendo tornar-se desertificada em sua diversidade e fragmentada de

sociabilidade. Ndo ha como rivalizar com o paraiso.

Segundo Ramos (1985) a publicidade imobiliaria ja atravessa o imaginario
social ha muito tempo. O primeiro anuncio imobiliario que se tem noticia no
Brasil, € de 1808 e foi publicado no jornal “A Gazeta do Rio de Janeiro”. De

acordo com Alves (2009), a publicidade imobiliaria tem uma posicao de destaque
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no meio impresso e esse tipo de veiculacdo ja passou a ocupar o segundo lugar

entre 0s seis maiores anunciantes em jornal por seis anos consecutivos.

O aumento do consumo dos condominios residenciais € refletido na
presenca cada vez maior de publicidades imobiliarias em diferentes midias,
espalhadas por todo o pais. O crescimento expressivo desse mercado fez com
que o discurso publicitario das imobiliarias e construtoras adotasse estratégias
arrojadas de comunicacédo para vender estes empreendimentos. De acordo com
Alves (2009), na cidade de Sao Paulo, guias de imoOveis sdo impressos no
formato de encarte e veiculados em jornais e revistas de grande circulagéo. A
revista “Isto €” possui um encarte intitulado “Minha casa meu Imoével”, ja na
“Folha de Sao Paulo”, tem-se o “caderno imobiliario do Estado de Sao Paulo”, e
no Jornal da tarde o caderno “JT Imével”, além das cinco edi¢gdes do “Guia Qual
Imével” que tem uma tiragem de 400 mil exemplares mensais distribuidos

gratuitamente por toda a cidade.

A grande propagacdo do discurso publicitario das imobiliarias e
construtoras para a venda dos imdveis na cidade de Sdo Paulo reflete a
necessidade de diferenciacdo destes produtos em um mercado altamente
concorrido. Estes discursos passam a oferecer beneficios que vao além da
funcionalidade basica de moradia dos empreendimentos, passando a influenciar
0 imaginario social e, consequentemente, a percepcdo sobre os espacos da

cidade.

Assim como os objetos, os bairros da cidade vao adquirindo valores de
marca. Desta forma, dizer em S&o Paulo que alguém é morador do
bairro do Morumbi ou dos Jardins, da mesma forma que dizer que outro
€ morador de Itaquera ou Cidade Ademar, por si s6, ja permite que se
crie uma idéia da classe social a qual este individuo pertence (RENNO,
2007, p.48).

A criagcéo de conceitos que passam a fomentar a imagem da marca dos
produtos no mercado, ajuda a diferenciar o langamento de um sobre outro,
resultando no estabelecimento de um territorio simbdlico refletido pela definicdo
do publico-alvo que determinada marca ir4 atender. No caso dos condominios
fechados — objeto de venda dos discursos publicitarios das imobilidrias —
barreiras simbdlicas sao criadas, além das fisicas apresentadas em sua estrutura

na forma de muros, normas e regras de excluséo.
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Para se entender como o discurso publicitario das imobiliarias e
construtoras se estrutura é preciso responder as seguintes questdes: quem sao
os envolvidos na construcdo do discurso publicitario das imobiliarias e
construtoras, quais as estratégias mais aplicadas no mercado publicitario para
vender condominios fechados? Até onde vai a influéncia das agéncias de
publicidade na construcéo da ideia de uma moradia ideal?

O objeto de consumo imével se distingue dos outros tipos de produtos
pela sua logica de venda e de producdo. Ao mesmo tempo em que comeca a
ser produzido o imovel j& comeca a ser vendido, e o consumidor pode efetuar a
compra antes mesmo da materializacdo do produto comprado. Ainda que possua
essa particularidade, o imével ndo deixa de ser um produto em série, pois sua

producao é realizada de forma impessoal.

Os condominios fechados estéo dentro dessa l6gica: seus espacos sédo
vendidos com o produto ainda em construgcdo, os projetos sdo planejados para
determinado publico alvo e suas vantagens constantemente lembradas pelas
construtoras e imobiliarias. Este espaco de tempo entre a compra e a
materializacdo do produto permite uma construcao de significados que mantém
uma valorizagdo constante do projeto nas publicidades no decorrer do seu
processo de venda. E nesse momento que “o produto calado na sua histéria
social se transforma em um objeto imerso em fabulas e imagens” (ROCHA, 1995,
p.97)

Dentro desse espaco de tempo entre a producdo e o consumo dos
empreendimentos imobiliarios, a publicidade possui um papel fundamental. Para
se obter o entendimento de como tais empreendimentos séo vendidos e como
se da sua construcao simbdlica no imaginario social, € necessario compreender

o sistema capitalista no qual o mercado imobiliario esta inserido.

Em seu posicionamento no mercado os empreendimentos imobiliarios
possuem vantagens sobre 0s outros objetos de consumo de massa. Como ja foi
dito, o processo de venda se d4 mesmo antes de sua materializacdo. O terreno
e a localizacdo em que o empreendimento sera construido passam a ser um

diferencial na determinacéao do valor do produto, mesmo antes da elaboracgéo do
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projeto, concedendo ao produto uma condi¢do de Unico, tendo em vista que a

localizag&o e o terreno ndo podem ser reproduzidos pela concorréncia.

O terreno, sendo um espaco onde a construcdo do empreendimento ira
acontecer, passa a fazer parte do produto e fornece a este uma distincdo que o
valoriza no mercado. Segundo Topalov (1979) o solo é a condi¢ao do valor de
uso da mercadoria-habitacdo, sua valorizacdo depende da localidade do projeto.
No mercado imobiliario, um empreendimento localizado em um bairro que nao
possua servicos publicos de qualidade, como transporte, fornecimento de agua,
rede de esgoto entre outros, passa a ter um preco diferente daquele que possui
uma localidade mais centralizada com servicos que possam vir a beneficiar o

consumidor.

Para Lefebvre (1974), o espaco é usado de maneira semelhante a uma
maquina em uma fabrica, s6 que em outra condi¢do, tendo em vista que o arranjo
espacial de uma cidade ou regido possibilita 0 aumento das for¢cas produtivas,

uma vez que o espaco produzido também torna-se produtor.

Ainda segundo Lefebvre (1974), a assimilacédo da terra e do solo em um
espaco preexistente € uma das estratégias de sobrevivéncia do capitalismo, que
passa a pulverizar o espaco social pelo desenvolvimento econdmico e urbano,
produzindo o proprio espaco e o reproduzindo como mercadoria. Tal mercadoria
possui um carater Unico, pois se caracteriza como produto e meio de relacées

sociais, assim como também passa a reproduzir produtos e relagdes sociais.

Na década de 1970, no bairro de Copacabana, no Rio de Janeiro, Velho
(1973) realizou um estudo antropolégico constatando que morar em
Copacabana era considerado um simbolo de prestigio social no imaginario
coletivo. O autor também percebeu a existéncia do estabelecimento de uma
hierarquia de bairros, que possibilitava um controle de investimentos através do

deslocamento da valorizacao e desvalorizacao de determinadas areas.

O sistema capitalista alimenta o mercado imobiliario através da
transformacdo do espagco em mercadoria. As ruas e bairros passam a possuir
imagem de marca, de status, o que faz com que 0s espacos urbanos sejam

percebidos como uma ferramenta de distingdo social. O mercado imobiliario
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sustenta essa imagem promovendo ainda mais vantagens e beneficios quanto a

localidade e a estrutura das areas em que os empreendimentos sdo construidos.

Essa prética se da porgue os bairros e ruas, sendo entendidos como
marcas de prestigio, possibilitam o aumento dos precos e valorizacdo dos
produtos imobilidrios. Para Costa (2002), o solo anexado como parte do produto
resulta na geracdo de um preco privilegiado que € definido a partir dos atributos
fisicos e simbdlicos do espaco urbano, o que, na concepcdo marxista, é
determinado pelo desejo e pela capacidade de consumo dos individuos, e néo

pelo valor do produto ou seu preco de producao.

A influéncia do discurso publicitario resultou em mudancas significativas
nos projetos realizados a partir da década de 1980. Os apelos criativos das
campanhas de publicidade resignificaram aspectos importantes que passariam
a orientar os consumidores no processo de compra, alterando o imaginario social

para o que seria a ideia de um morar ideal.

A influéncia do discurso publicitario € percebida no mercado imobiliario
como uma fonte de estratégias que objetiva agregar valores que possam
potencializar os produtos imobiliarios e diferencia-los diante da concorréncia. Os
desejos do consumidor sdo saciados pelas construcées simbdlicas e fisicas
produzidas pela publicidade, orientando o imaginario social e seduzindo os

individuos ao consumo.

Em sua pesquisa, Costa (2002) reproduz uma entrevista com o dono de
uma agéncia de publicidade contida no documentario “Arquitetando imagens: o
marketing imobiliario”, onde o publicitario argumenta sobre a importancia da
publicidade na construgdo da imagem do produto imobiliario e sua capacidade
de influenciar as caracteristicas do produto e sua adequacéo e diferencia¢cdo no

mercado.

Os produtos imobiliarios estdo com valores agregados e isso a agéncia
tem participado bastante [...] gente que gosta de viver sozinha, a gente
cria essa Comunicacdo, e o empreendimento tem uma série de
servicos para atender esse tipo de consumidor [...] a agéncia tem
participado bastante nos valores e nos servi¢cos desses produtos e a
Comunicagdo é um reflexo desse tratamento, dessa pesquisa.
Diferente do mercado imobiliario no passado, onde vocé tinha um
produto Unico, quer dizer, vocé vendia um espago de 60 m2 e a
publicidade tinha de se desdobrar e inventar moda para tornar aquele
produto diferente, atrativo (COSTA, 2002, p.77).
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A influéncia do marketing e das agéncias de publicidade no mercado
imobiliario tem sido crescente. Costa (2002) mostra que desde a década de 1980
houve um aumento da atuagao dos profissionais de marketing e de Publicidade
na producdo de empreendimentos imobiliarios. Esses profissionais passam a
exercer a funcdo de mediadores entre as areas responsaveis pela producao
técnica das obras e o planejamento de criagcdo desenvolvido pela agéncia de

publicidade que construira todo o discurso agregado ao produto.

O discurso publicitario € moldado a partir das informacdes coletadas pelos
profissionais de marketing e da area técnica do projeto, construindo a estratégia
de vendas e a criagdo da imagem do produto no mercado imobiliario. Segundo
Alves (2009), o profissional de marketing, ao se aproximar do arquiteto durante
o planejamento da producao do empreendimento imobiliario, discute a definicdo
de parametros que serdo definidos diante das informacgbes coletadas no
mercado, onde serdo levados em conta o perfil do morador, estilo arquitetdnico
gue cabe a esse publico-alvo, novos ambientes de areas de uso comum e até

mudancas na significacdo de determinados ambientes.

Apbs a discussdo com os profissionais responsaveis pela parte técnica, o
profissional de marketing (este pode trabalhar tanto nas incorporadoras ou
construtoras responsaveis pelo projeto, quanto na empresa de vendas ou
agéncias de publicidade) se retine com a agéncia de publicidade que construira
a imagem do empreendimento nas midia. Cabe ao marketing passar para a
agéncia todas as informacdes - em forma de briefing'® - definidas juntamente
com a parte técnica do projeto, visando facilitar a construcdo da equipe de
criagdo. Apds a definicdo do discurso publicitario contido na campanha, o
profissional de marketing apresenta para a equipe de vendas 0s principais
conceitos contidos nas pecas, desde o diferencial do modelo arquitetonico até a

definicdo do estilo de vida agregado ao projeto.

19 Briefing € um conjunto de informagBes ou uma coleta de dados passados em uma reuniao
para o desenvolvimento de um trabalho ou documento. Esse é um instrumento muito utilizado
em Administracdo, Rela¢gBes Publicas, design e na publicidade. O briefing deve produzir um
roteiro de acéo para criar a solugdo que o cliente procura, ou seja, € como mapear o problema
e, com as pistas identificadas, ter ideias para criar solucoes.



128

Eduardo Fontenelle (2002), em um estudo de caso feito na cidade de Sao
Paulo, descreveu as estratégias de diferenciacdo de langamentos imobiliérios,
gue podem enfatizar tanto as caracteristicas do produto, quanto as formas de
distribuicdo das a¢bes de marketing. Uma das estratégias enfatizadas pelo autor
€ 0 uso de uma analise das caracteristicas do publico-alvo por meio de
informacdes coletadas pelo marketing através de pesquisa de mercado. Costa
(2002) descreve a funcao do profissional de marketing em sua influéncia na

producao dos produtos imobiliarios.

[...] ele é o profissional que representa este consumidor, estuda e
interpreta o imaginario que envolve o consumo de bens imoveis;
identifica, segmenta e constréi as demandas diferenciadas; decodifica,
codifica e recodifica a composicdo dos atributos do produto imobiliario,
sejam eles de natureza arquitetbnica, de servicos ou puramente
simbodlicos [...] permitindo que a cada nicho de mercado definido pelo
perfil corresponda um prec¢o de venda produzido pela pratica da criacéo
de diferengas e construcédo de identidades sociais [...] (COSTA, 2002,
p.82,83).

A publicidade passa a fazer o papel de potencializadora sobre as
representacfes da arquitetura, cria-se uma aura signica que envolve o produto
imobiliario a partir de construcfes hiper-realistas — tanto imagéticas quando
textuais. Além disso, o contrario também pode ser notado: o discurso publicitario
também pode ser potencializado pelas estruturas arquitetdnicas, visto que a
agéncia recebe o briefing para a criagdo da campanha de publicidade, ao mesmo

tempo em que o arquiteto recebe o briefing para a criacdo do projeto.

Harvey (1992) enfatiza os modos como a arquitetura e os projetos pés-
modernos se utilizam de informagbes, de imagens e formas urbanas e
arquiteténicas de varios lugares diferentes, “[...] 0 mascaramento vem nao so da
inclinagdo pés-moderna de citagdo eclética, mas de um evidente fascinio pelas
superficies [...]" (HARVEY, 1992, p.87). O discurso publicitario das imobiliarias e
construtoras também adota essa estratégia, pois, para persuadir, o discurso

publicitario se apodera de outros discursos.

Durante o planejamento do produto imobiliario, a agéncia e o arquiteto
recebem o briefing do marketing, que traz as demandas da empresa responsavel
pelo projeto. Tanto o estilo arquitetdnico quanto a construcdo da imagem que

este produto terd no mercado sdo definidos neste momento. As decisdes sao
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tomadas em conjunto, tendo o marketing como mediador, o que explica a

inevitabilidade da influéncia de todas as partes na definicao do projeto.

Objetivando a criacdo de um estilo de vida que diferencie um produto de
outro, os projetos tém buscado modificar as estruturas e a importancia de certas
areas. As éareas de lazer dos empreendimentos tém sido valorizadas e, em
contrapartida, a atencdo para as areas domiciliares tem diminuido. Dentro dos
muros dos condominios, a valorizacdo das areas coletivas indica uma demanda
de um afastamento cada vez maior dos espacos publicos da cidade. Os projetos
de condominios fechados presentes no Brasil possuem pracgas, igrejas, parques
de caminhada, rios, quadras esportivas, saldo de festa, entre outros beneficios

gue possibilitam uma sociabilidade entre os muros.

Além dos espacos de lazer tradicionais como piscinas, playgrounds e
areas verdes, varios empreendimentos comegaram a oferecer espagos
especificos para outras atividades, [...] A unidade reduzida teve que
exportar muitas das atividades antes realizadas em seu interior para o
espaco coletivo dos edificios e neste sentido, ao longo do tempo, o
mercado viu nestes equipamentos coletivos a venda de uma imagem.
Modernidade, eficiéncia, praticidade e seguranca compuseram a
retorica do mercado nestes ultimos cingiienta anos (VILLA, 2002, p.1)

Segundo Alves (2009), o briefing para a equipe de criacdo da agéncia de
publicidade responsavel pela campanha do produto imobiliario contém as

seguintes informacdes:

Produto: estilo arquitetbnico, detalhes da fachada que possam ser
relevantes (funcionais ou estéticos), nUmero de torres x tamanho do
terreno, nimero de unidades por torre, informag8es sobre automagéao
predial nas &reas privativas e comuns.

Configuragdo dos apartamentos: numero de suites/quartos,
composicao das areas social, privativa e de servigo, varanda, acesso
a unidade (hall social do andar) etc.

Preco: o preco das unidades, condicdes de pagamento, respectivos
bancos e financiadoras.

Profissionais envolvidos: nomes das empresas ou profissionais
responsaveis pelo projeto arquitetdnico, de decoracdo das areas
comuns, de paisagismo e do apartamento modelo decorado para
visitacao.

Nas areas comuns: caracteristicas da implantagdo e das areas
comunitarias, itens de lazer, esportes e de convivéncia, o estilo do
paisagismo e se ha areas arborizadas (pomar, bosque, pracas,
bulevares etc.). Servicos disponiveis (internet, creche etc.) e sistema
de seguranca.

Historico das empresas responsaveis: trajetéria de lancamentos,
prémios e certificacdes, informacBes importantes para garantir a
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credibilidade do produto e sua entrega no prazo, uma vez que se trata
de um projeto que sera construido em dois ou trés anos.

Os objetivos de comunicacéo e de vendas: inclusive com previsdes de
prazos em funcédo da estratégia comercial, indicando a verba disponivel
para a campanha de pré-langcamento, lancamento e de sustentacéo.81
(ALVES, 2009, p. 26)

O briefing tem um papel estratégico fundamental: ele é a matriz do
posicionamento que objetiva a constru¢éo da identidade de uma marca. Quando
chega nas maos da equipe de criacao, o briefing passa a ser transformado em

uma campanha publicitaria.

Alves (2009) ainda afirma que quando o projeto ja esta definido, depois
da andlise do briefing pelo arquiteto, pelo marketing e pela agéncia de
publicidade, é definido um posicionamento estratégico, que objetiva diferenciar
a imagem do produto no mercado. Aspectos fisicos e simbdlicos sao
determinados de acordo com as projecbes a respeito do desejo dos

consumidores.

Baudrillard (2015) argumenta que os consumidores, mesmo sem crer no
produto, passam a fazé-lo pela crenca na publicidade, pois € ela quem possibilita
a criacdo de uma aura de significancia ao produto, passando, assim, uma
credibilidade que o atesta. O produto passa a ser referéncia de algo de valor
para o individuo, um preenchimento para uma necessidade (seja ela criada ou
existente, baseada em um desejo ou em um anseio real), um promotor de

beneficios, passa a agregar valor também ao individuo.

Alves (2009), em sua pesquisa, sintetiza as pecas publicitarias mais

utilizadas em campanhas imobiliarias, no Brasil,

Sao0 as seguintes pec¢as que comp8em uma campanha de lancamento
imobiliario: Para o consumidor: anulncios de jornal e de revista,
encartes, comerciais (de TV, de cinema e de internet), spot ou jingle de
radio, outdoor, bikedoor, informeciais (de TV ou de radio),
publieditoriais em revistas e jornais;

Folheto de vendas, volante de rua, postais, e-mail marketing, brindes e
varias pecas de marketing direto enviadas via correio ou web; o hot site
[...] pecas de marketing de relacionamento, pré e pos-venda;

[...] passeio ou tour virtual, muito freqiente em langamentos de alto
padrao, exibido nos estandes de vendas, disponivel no hot site ou em
DVD (anexo ao folheto ou utilizado como peca de marketing direto);
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Pecas para o corretor: pasta de vendas, videos informativos, e-mail
marketing, comunicados impressos, via web ou celular; newsletter,
brindes e campanhas de endomarketing com varias etapas e pegas;

No terreno: o estande de vendas, banners, estandartes, bandeirolas,
totens, sinalizadores externos e internos (identidade visual), painéis [...]
maquete do empreendimento, video das empresas e do produto e
ainda outros suportes que reproduzem as imagens do imdvel
(ALVES, 2009, p.41-42).

Uma das pecas que mais chama a atencao para os conceitos de objeto
signo, simulacéo e hiper-realidade é a visita ao ambiente decorado. Antes da
obra estar pronta, os consumidores em potencial sdo convidados a visitar a
simulacdo de um apartamento ou casa decorada. Assim como em um test drive,
os clientes, acompanhados de um vendedor, antecipam as sensacbes de
consumir o produto tdo desejado, o futuro é antecipado e o presente passa a ser
esquecido. Antes da visitacdo os clientes passam pela obra ainda em
andamento, vendo o esqueleto das estruturas que ainda ndo possuem condi¢des
de uso, e, como em um passe de magica, eles entram em um ambiente
decorado, uma simulacdo hiper-realista do que pode vir a ser, de uma
predeterminacdo. Negando toda e qualquer individualidade no consumo, muitas
vezes a simulagao torna-se referéncia para o que desejam, tendo em vista que
a qualidade do projeto simulacional e sua estrutura toda é construida dentro do
estudo de seu publico-alvo.

Baudrillard (2015) afirma que € a ambiéncia que define a “culturalidade
sistematica” nos objetos. Na tirania da forma é a funcionalidade que constréi o
estilo oferecido. Um estilo é definido a partir de um tempo e espaco pré-
determinados, em funcdo de comunicar para o consumo. Dentro da simulacao
do ambiente decorado, pode-se viver e sentir o discurso dos objetos, moveis que
se encaixam perfeitamente, criados sob medida, modulados, sons, aromas,
cores, curvas, formas, cada parte do todo criada e planejada visando a

persuasao.

[...] no apartamento-modelo é criado um estilo de vida imaginario com
tudo o que o consumidor precisa para ver “materializado” o seu sonho.
Tao perfeitamente acabado, e com ambientes tdo bem “resolvidos”,
gue muitas vezes ele quer aquele apartamento visitado para si,
exatamente igual ao experimentado, com todos os itens de decoracao
inclusos. (ALVES, 2009, p.33).
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A figura 7 mostra uma imagem retirada do VT do Aldeia do Mar Eco
Residence: o ambiente interno da casa € planejado para destacar o mais alto
nivel de decoracdo, com mobilias de luxo e obras de arte, um cenario construido

para despertar o desejo por um ambiente ideal de moradia.

Figura 7 - Modelo de espago interno em uma casa do condominio Aldeia do Mar
Eco Residence

Fonte: SixPropaganda, 2014.

As estratégias publicitarias para a venda dos produtos imobiliarios
objetivam uma experiéncia envelopada pela ideia de um estilo de vida ideal, feito
para o individuo comprador, mas o que realmente elas trazem € a generalizacdo
do consumo baseado em uma experiéncia virtualizada no imaginario social a
partir de uma simulacdo que se coloca como ideal, perfeita, harmonica, sem
falhas nem defeitos, premeditada e direcionada racionalmente para persuadir
emocionalmente.

A publicidade dirigida principalmente a classe trabalhadora tende a
prometer uma transformacéo pessoal por intermédio do produto que
esta anunciando (Cinderela); a publicidade para a classe média
promete a transformacéo das relacdes por meio de uma atmosfera
geral criada por um conjunto de produtos (O Palacio Encantado)
(BERGER, apud, VESTERGAARD, SCHRODER, 2004, p.167).

Diante do conceito de objeto signo, o produto imobiliario pode ser

entendido como uma construcdo de signos que esta sujeita aos codigos
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instituidos pelo mercado. Para decodificar uma planta de um condominio
fechado, o consumidor necessita que o arquiteto simbolize cada material e
ambiente com codigos visuais especificos, a decodificacdo do objeto real passa
a ser induzida pela codificagdo do objeto virtual,“[...]a ‘utilidade’ ndo é uma
qualidade do objeto, mas uma significAncia das qualidades objetivas [...]
Nenhum objeto, nenhuma coisa existe ou tem movimento numa sociedade
humana exceto pela significAncia que os homens lhe possam atribuir [...]"
(SAHLINS, 2003, p.184).

A estratégia publicitaria de atribuir uma marca a um produto se assemelha
a constituicdo de uma identidade e histéria a um determinado individuo. Essa

pratica é muito empregada nas campanhas para vender produtos imobiliarios.

As propagandas com conceitos passam a ser mais exploradas a partir da
década de 1960, utilizando-se de apelos emocionais, deixando de lado discursos
mais racionais, “é nessa década que a linguagem da propaganda brasileira
impressa atinge seu status de arma persuasiva, influenciada por publicitarios
americanos que vieram a adotar novos procedimentos retoricos [...]
(CARRASCOZA, 1999, p. 105).

Podemos pensar que no lancamento de um empreendimento
residencial, cuja constru¢do normalmente tem inicio somente quando
boa parte das unidades foi vendida, os alicerces sédo “assentados” pela
publicidade imobiliaria. Se o imovel ainda ndo comegou a ser
construido (materialmente), a pedra fundamental é, por conseguinte, o
nome, a marca, enfim, o seu “anuncio” no mercado (ALVES, 2009,
p.42).

O discurso publicitario conduz a constru¢do de uma identidade para o
produto imobiliario que se assemelha a caracteristicas humanas. Personalidades
sdo montadas e atreladas aos empreendimentos, o produto passa a atender um
consumidor especifico que se identifica com a identidade daquele determinado
produto. A publicidade passa a potencializar o produto, que transcende o seu
valor de uso e funcionalidade para um amontoado de signos que passam a agir
em simbiose com os consumidores. Ao comprar um determinado produto
imobiliario, as caracteristicas e significancias atreladas ao produto passam para
guem o consumiu, e a identidade do individuo € potencializada pela identidade

do produto.
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Até a década de 1970/1980 nomes de pessoas em empreendimentos
eram comuns, como Edificio Carla, Edificio Sandra. Ou ainda
denominacdes referentes as ruas e aos bairros em que eram lancados
os produtos, como Edificio Santo Amaro ou Condominio Alameda dos
Pinheiros, evidenciando a localizacdo para gerar certo
reconhecimento, uma vez que algumas regiées da cidade comecavam
a chamar a atencdo do mercado imobiliario (ALVES, 2009, p.41).

Em Macei6 os nomes dos condominios fechados evocam uma
diferenciagdo com relacdo aos ambientes da cidade. A maioria dos nomes
destes empreendimentos sao relacionados com a natureza ou a ideia de um
morar em uma espécie de paraiso. Isso confirma a tentativa de singularizar o
empreendimento e influenciar o imaginario social. A seguir sédo citados alguns
nomes que constam na lista de coordenacao de informacdes e cartografia dos
condominios fechados e outros tipos de empreendimentos da Superintendéncia
Municipal de Controle e Convivio Urbano (S.M.C.C.U)

Nomes de condominios fechados em Macei6 Ligados a Natureza:

Jardim Formosa, Jardim Alagoas, Jardim dos Eucaliptos, Jardim dos
Pinheiros, Jardim dos Ipés, Jardim das Palmeiras, Jardim dos
Flamboyants, Jardim Tropical, Bosque das Acacias, Bela Vista, Bella
Vista, Bosque das Bromélias, Bosque das Casuarinas, Bosque das
Orquideas, Bosque das Palmeiras, Bosque das Ubaias, Brisas da
Serraria, Bosque dos Ipés, Bosque dos Jacarandés, Bela Vista, Mar
Egeu, Central Parque, Cidade Jardim, Costa dos Corais, Costa
Dourada, Galdpagos, Parque Petrépolis I, Parque Petropolis I, Parque
Petropolis 1ll, Paraiso das Aguas, Mata das Andorinhas, Mar da
Espanha — Costa da Luz, Lagoa Manguaba Condominio Clube, Parque
Mar de Portugal, Parque de Gales, Morada das Arvores, Morada da
Garca, Recanto dos Passaros, Vista do Vale

(S.M.C.C.U, 2018, p. 1-22).

Uma vez nomeado, o produto imobiliario age como um potencializador,
um objeto simbidtico que passa a agregar valor a vida do individuo através dos
conceitos e significados reunidos pelo discurso publicitario. O estilo de vida que
o produto oferece passa a fazer parte do individuo que o comprou: signos
amontoados, simbolos induzidos d&o autenticacdo de qualidades no
consumidor. Para se fazer diferenciar, o discurso publicitario precisa transcender
a funcionalidade do produto, é preciso torna-lo hiper-real, potencializar aquilo
gue nao pode mais ser potencializado materialmente, provocar os sonhos,
modificar visdes de mundo e implementar nocdes de perfeicdo no imaginario

social.
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Tais caracteristicas fazem o discurso publicitario ser percebido como mito
contemporaneo por muitos pesquisadores. Para Barthes (1978), a publicidade é
entendida como uma producéo cultural histérica, que é definida pelas suas
intencdes, como é constituida e sistematizada. Ela produz um discurso que
ultrapassa o objeto e possibilita um acréscimo a sua substancialidade. “Pode,
portanto, [...] ser formada por escritas ou por representagdes: o discurso escrito,
assim como a fotografia, o cinema, a reportagem, o esporte, os espetaculos, a
publicidade, tudo pode servir de suporte a fala mitica” (BARTHES, 1978, p.132).

Para Maffesoli (2007), a publicidade pode ser entendida como mitologia
de uma época, por ser formada por dimensdes ludicas e oniricas: “0 sonho, o
jogo, o imaginario”. Para o, autor o consumo é considerado como perda
constante e a publicidade como luxo, assim, a mesma nao condiz com
funcionalidade, mas sim com a aparéncia da realidade, como representacéo
imagética.

Perceber o discurso publicitario e sua atuacao no imaginario social € de
suma importancia para o entendimento das relacdes sociais. Do mesmo modo,
a antropologia analisa os mitos de uma sociedade primitiva, objetivando “revelar
0 pensamento de uma sociedade, a sua concepcéao da existéncia e das relagdes
gue os homens devem manter entre si e com o mundo que os cerca” (ROCHA,
1995, p.b).

O discurso publicitario das imobiliarias e construtoras para vender os
condominios fechados demonstra uma visdo simulada do mundo, com imagens
hiper-reais, simplificadas onde todas as dificuldades e barreiras sdo negadas. S6
h& espaco para beneficios, um mundo idealizado, que se dispde a atender todos

os desejos do consumidor.

De acordo com Lévi-Strauss (1970), o pensamento mitico procura a
coeréncia e ndo a verdade, os signos sao construidos para satisfazer o espirito,
o “mito € ao mesmo tempo uma histéria contada e um esquema logico que o
homem cria para resolver problemas que se apresentam sob planos diferentes,
integrando-os numa construcéo sistematica” (LEVI-STRAUSS, 1970, p.140)

O que a publicidade acrescenta aos objetos, sem o que ‘eles nao
seriam o que sdo’ — é o ‘calor’. [...] a mola da ‘ambiéncia’: assim como
as cores [...] de igual modo todos os objetos sdo quentes ou frios, isto
€, indiferentes, hostis ou espontaneos, sinceros, comunicativos:
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‘personalizados’ [...] Vocé é visado, amado pelos objetos. E porque é
amado, vocé se sente existir: vocé é ‘personalizado’. Isto é o essencial:
a prépria compra é secundaria (BAUDRILLARD, 2015, p.180).

Para Barthes (2005), a publicidade age como um feito de relacdo material,
confundindo produtor com consumidor, o discurso mantém-se como objeto
cultural, tracado e decodificado. “Pois o signo, a figura, a frase, ndo se dao de
modo abstrato, mas implicam uma matéria que os sustenta, e essa matéria é
sempre viva, uma vez que € 0 meu proprio corpo que a enfrenta, percebe, ignora,
experimenta, abandona, evita, etc” (BARTHES, 2005, p.102).

O discurso publicitario ndo objetiva somente facilitar a venda e despertar
o desejo de compra, a publicidade mantém uma relacdo com o consumidor
através da construcdo de modelos ideais de objetos, ideologias e sujeitos, que
passam a impregnar as relacfes socioculturais, perpetuando o sistema
capitalista e condicionando a um ordenamento social controlado. Para Rocha
(1995) a publicidade € mais que uma técnica mercadolégica, ela dispbe de

autonomia e influéncia as relacdes sociais:

[...] idealizando a vida sempre no mesmo sentido, se torna espelho
onde se reflete um projeto social [...] reflexo de uma ideologia de
pequenos cotidianos que se quer permanente em sua ordem e “natural”
em sua estabilidade [...] o estudo da publicidade pode render, dentro
de uma perspectiva em que ela se coloca como instrumento capaz de
operar conciliagbes em niveis contraditérios no interior da ideologia de
nossa formacéo social [...] (ROCHA, 1995, p.59-60)

O discurso publicitario envolve muitos campos do saber. Sua
sistematizacdo se baseia em um amalgama de conhecimentos e signos
diversos, o que possibilita o atendimento a diferentes segmentos de mercado.
Os profissionais de publicidade tendem a procurar possuir um conhecimento de
cultura geral que permita o dialogo entre diferentes areas, a criacédo do discurso

de seducédo envolve uma sistematizacao criativa de significados ja construidos.

Seu ponto de partida e sua operacao logica é agregar todos os
fragmentos de saber disponiveis e reuni-los na elaboracdo de um
instrumental. E nesse sentido que podemos relacionar publicidade e
bricolagem [...] O publicitario recebe um instrumental dado de fora
pelos saberes ja construidos na nossa sociedade (ROCHA, 1995,
p.54).
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No discurso publicitario das imobilidrias e construtoras, os criativos da
agéncia responsavel pela concepcdo da campanha, sintetizam todas as
informacdes possiveis a respeito do produto que querem vender e criam um
revestimento de significacdo simbdlica que envolve o produto imobiliario. Este
passa a ser percebido como exclusivo no mercado. Tal processo se inicia a partir
de uma associacdo de ideias que surge como resultado da analise das
informacdes coletadas, tanto a respeito do produto como de seu publico alvo.
Segundo Carrascoza (2008) o processo de associacao de ideias utilizado nas

agéncias tem ganhado for¢a no Brasil a partir da década de 1990.

Uma paisagem reproduzida num quadro conduz naturalmente nossos
pensamentos para 0 seu original [...] associacdo por semelhanca.
Quando se fala sobre um apartamento de um edificio, abre-se caminho
para uma conversa sobre outros apartamentos, a associa¢do se da
entdo por contigluidade. E, se pensarmos num ferimento, & quase
impossivel ndo refletirmos acerca da dor que o acompanha [...] causa
e efeito (CARRASCOZA, 2008, p.19)

O discurso da publicidade imobiliaria seduz pelo sentimento de
seguranca, pela simplicidade e estetizacao do real. Moldado para se apresentar
sem falhas, idealizado, ao contrario da cidade ndo se busca diversidade, mas
sim homogeneidade, exclusividade, n&o se buscam conflitos, mas harmonia. Os
estilos de vida agregados aos produtos imobiliarios constroem modelos de
identidade que sédo consumidos constantemente, modificando o imaginario social

e moldando as rela¢des entre o real e o ideal.

As publicidades imobilidrias tendem a estabelecer um processo de ligacdo
entre o produto imobiliario e o imaginario social. Ao potencializar o sonho da casa
propria, vendem referéncias que condicionam uma identificacdo do individuo
diante do revestimento simbolico produzido. A construcéo de tal fantasia pode
produzir demandas de consumo que incitam a busca por um morar idealizado,
podendo condicionar um efeito de abandono cada vez maior dos espagos

publicos da cidade pelos consumidores deste tipo de moradia.

O discurso publicitario ndo se dirige a um soO individuo, mas sim a
conceitos que se estabelecem a partir de relacdes sociais que afetam o
imaginario: liberdade, sociabilidade, exclusividade, lazer, contato com a

natureza, mudanca de vida, realizacdo de sonhos, entre outros, sao utilizados
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para servir de objeto de ligacdo entre consumidores em potencial, propagando
uma idealizagdo hiper-real que se difunde e passa a ser moldada em uma
representacdo social baseada na perfeicdo, rivalizando com a realidade. Em
tempos de fragilizacdo das identidades sociais e da busca do individuo pelo
pertencimento e reconhecimento social, a publicidade se fortalece, a “identidade
experimentada, vivida, s6 pode se manter unida com o adesivo da fantasia”
(BAUMAN, 2001, p.98), assim como a moda a publicidade serve como objeto de

ligacdo entre o ideal e o real.

Mesmo buscando conceitos que afetem o imaginario social, o discurso
publicitario das imobilidrias e construtoras tenta individualizar a escolha, o ato de
compra, dando exclusividade a acdo de consumo, fazendo com que o
consumidor se perceba como unico. A personalizacédo do produto a imagem do
publico alvo, condicionada pelas informagfes coletadas nas pesquisas de
mercado, passa a dar credibilidade a imagem construida e a materializar a

aceitacao e identificacdo da relacdo produto consumidor.

Segundo Baudrillard (2015), essa personalizagdao “é¢ um conceito
ideolégico fundamental de uma sociedade que visa ‘personalizando’ os objetos
e as crengas, integrar melhor as pessoas” (BAUDRILLARD, 2015, p.149). No
discurso publicitario, essa integracdo nado € evidenciada, o que é salientado é a
exclusividade de um ambiente privado, particular. Ao salientar vantagens
individuais, o todo é esquecido, para o coletivo s6 é dada importancia quando
este possui caracteristicas de distin¢do social.

O discurso publicitario das imobilidrias e construtoras alimenta o desejo
da construcdo de uma identidade que sintetize a individualidade e destaque o
individuo do todo. As diferencas séo valorizadas, mas, ao mesmo tempo, ha um
distanciamento de sociabilidade que surge como efeito do discurso da
exclusividade. O que se busca é a venda de um sentimento de controle sobre as
adversidades e imprevistos que a vida em sociedade proporciona. Para Bauman
(2009), a segregacgédo resultante do aumento dos condominios fechados nas
grandes cidades demonstra o desejo dos individuos de permanecer em um
ambiente uniforme, na companhia de iguais. Ainda segundo ele, esse tipo de
favorecimento pode fazer com que as pessoas desaprendam a viver com as

diferencas, aumentando ainda mais as separagoes territoriais.
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A segregacdo das novas elites globais; seu afastamento dos
compromissos que tinham com o populus do local no passado; a
distancia crescente entre 0os espacos onde vivem 0s separatistas e 0
espaco onde habitam os que foram deixados para tras; estas séo
provavelmente as mais significativas das tendéncias sociais, culturais
e politicas associadas a passagem da fase sélida para a fase liquida
da modernidade (BAUMAN, 2009, p.29).

O constante aumento da violéncia urbana e outros problemas
ocasionados pela falta de servi¢os publicos efetivos, provoca uma sensacao de
urgéncia nos individuos, que buscam seguranca e um sentimento de
pertencimento a um lugar préprio controlado, salvo de qualquer imprevisto. O
discurso das imobiliarias procura atender a esses desejos e aumentar ainda mais
esse sentimento de inseguranca, tanto na questdo da violéncia quanto na falta
de controle que se percebe na cidade. Os condominios fechados séo construidos
simbolicamente no imaginario coletivo através de argumentos que rivalizam com
a realidade da cidade. Ao tentar solucionar os problemas dos individuos
incitando o desejo de fuga, o discurso publicitario s6 provoca cada vez mais que
esse sentimento se propague, agravando o abandono dos espacos publicos e a

falta de interesse de uma sociabilidade entre as diferencgas.

O discurso das imobiliarias para se vender condominios incita os sonhos
da humanidade presentes no imaginario coletivo de se viver em um mundo ideal.
Os ambientes explorados no discurso publicitario potencializam a imagem do
empreendimento muitas vezes deixando de lado o seu carater funcional. A
construgéo da imagem simulada dos ambientes vendidos depende da remogéao

dos defeitos e exaltagao das vantagens oferecidas.

No processo de seducdo empregado pelo discurso publicitario das
imobiliarias os simulacros urbanos sdo envoltos em uma aura simbdlica que os
potencializa, busca-se uma perfeigdo idealizada que rivaliza com a imagem da
cidade no imaginario coletivo. Como resultado de tal antagonismo, o papel de
cidaddo dos que consomem estes espagos pode vir a ser esquecido, sob a
condicdo de tal afastamento. Os cidaddos que consomem estes espacos
simulados assim como seus consumidores em potencial — 0os que consomem a
ideia mas ainda ndo chegaram a compra - passam a viver uma realidade
diferente da vivida pela maioria, refugiando-se dos problemas e encontros
inesperados que a realidade da cidade pode oferecer. A negagdo de uma
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realidade pela exaltacdo de outra, leva a crer que o cenario percebido com mais
defeitos e problemas tende a ser esquecido e, assim, 0 que mais perde nas

consequéncias desse dualismo.
2.2.1 O discurso da Seguranca

Visando detectar os principais conceitos utilizados na linguagem
publicitaria das imobiliarias na construgcéo do discurso persuasivo que constroi a
imagem dos condominios no imaginario coletivo, esta pesquisa propde-se a
analisar os discursos que integram as estratégias publicitarias do mercado
imobiliario. Diante disso, pode-se perceber que um dos argumentos mais
utilizados pelo marketing das imobilidrias para a venda dos condominios
fechados é o discurso da seguranca. Para tanto, precisamos entender como o
mercado imobiliario se aproveita da sensacdo de inseguranca proporcionada
pelo discurso midiatico. E, ainda, até onde a influéncia da midia afeta as praticas

sociais nesse sentido.

Para muitos consumidores das informacdes divulgadas pela midia, os
meios de comunicacdo representam fonte de maior credibilidade sobre a
verdade. Diante disso, Silva (2010) caracteriza a televisdo como principal

representante da midia e salienta a sua influéncia nas praticas sociais

[...] guem é mais forte nesse pais: a classe politica, a Igreja, as For¢as
Armadas ou a imprensa? Discutivel dizer qual delas. Entretanto, é
indiscutivel que a imprensa televisiva exerce poderosa influéncia. Em
um pais pobre e analfabeto como o Brasil, a televisdo vem exercendo
papel preponderante nas mudancas de costume e de padres de vida
da populacao (SILVA apud CARVALHO, 2010, p.23).

Os meios de comunicacdo vém criando um discurso que se adapta ao
gosto daqueles que o consomem, potencializando e simplificando a realidade,
através de argumentos espetaculosos. A midia age como uma “fabrica de
mitos...um discurso nunca é simplesmente a expressdo de uma opinido, mas
uma proposta para organizar o mundo de determinada maneira® (MELOSSI,
1992, p. 248)%0.

Para Sodré (1999) “os meios de comunicagao (...) constituem o lugar

primordial de construcdo da realidade ou de moldagem ideologica do mundo a

20 Traducao do autor.
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partir da retdrica tecnoburocratica de inspiragdo gerencial” (SODRE, 1999, p.
72). Para alcancar tal influéncia na construcdo da realidade os meios de
comunicacao se armam com diversas técnicas de manipulacdo. Uma delas € o

principio da seletividade.

Muitas informagfes sobre determinados fatos sdo encobertas ou até
ignoradas pela midia, que ao selecionar e editar o que ira ser divulgado e/ou
publicado, altera as condi¢cdes que possam favorecer uma analise critica que
esteja perto da realidade do acontecido. Tal selecdo deveria passar por uma
andlise ética e profissional que pudesse condicionar ao menos uma qualidade
que se aproxime da imparcialidade. No entanto, a midia se interessa pelo lucro,
visando os altos indices de audiéncia, que consegue atingir através de um

discurso sensacionalista, que simplifica e altera a realidade.

A midia possui o poder de alterar as representacbes sociais,
condicionando uma construcado da realidade no imaginario coletivo, criando,
assim, pessoas que passam a absorver os argumentos propagados de forma
incondicional, sem contestar nem analisar a veracidade das informacfes. Tal
influéncia nas representacfes sociais condiciona o cendrio de medo em que as
cidades se encontram. A simplificacédo e superdimensionamento dos fatos sobre
a violéncia proporcionam um abandono dos espacos publicos e uma incessante

busca por uma fuga desta realidade construida.

O discurso da midia impde opinides; a midia usa de sua influéncia e
credibilidade para estabelecer a sua verdade no imaginario coletivo. Vieira
(2003) mostra que a opinido publica (as ideias da populacdo sobre a realidade)
nao sdo simples construgdes individuais, mas sim, criagbes baseadas e/ou
influenciadas pelas informacdes fornecidas pela midia, informacdes estas que,
antes de serem divulgadas, passam por toda adaptacao, edicao, simplificacéo e

modelagem que os veiculos de comunicacao realizam.

Nos discursos jornalisticos, ha uma especificidade no modo de recortar
os fatos. O fato ndo se confunde com a noticia. E preciso lidar com a
substancia especifica de ‘'atual idade' e com o recorte do
acontecimento como fato jornalistico ou noticioso. Isso pressupde
condi¢cdes de noticiabilidade, como por exemplo que o fato seja de
interesse publico, que sua divulgacao preste algum tipo de servico a
comunidade receptora, que ele tenha um potencial de seducéo
apelativa, ou seja, capacidade de despertar a curiosidade e a atencéo
dos potenciais receptores etc (Steinberger, 2005, p. 92).
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Os meios de comunicacdo “deixaram de informar para formar opiniao”
(ANDRADE, 2007, p. 47). Isso é determinante sobre o que serd interpretado
sobre a realidade pela populacédo. Os meios de comunicacdo, ao simplificarem
os fatos e manipularem as informacfes, podem moldar o imaginario social,
alterando, assim, as relacfes e préaticas sociais. Isso resulta na criacdo de um
panorama que favorece os condominios horizontais fechados. A midia, ao
propagar um cenario exagerado da violéncia, passa a criar uma sensacao de
medo que favorece o argumento da necessidade de seguranca utilizado pelo

discurso publicitario das imobiliarias.

A midia, ao atingir as representacfes sociais, possibilita sua influéncia em
instituicdes que gerenciam e regulam a realidade da cidade. A politica passa de
certa maneira a depender do que esta sendo veiculado. "Os politicos atuam e
decidem em funcdo dos meios de comunicacdo massiva. [...] O Estado se torna
um espetaculo diante do escasso exercicio do poder efetivo de seus operadores:
nao importa o que se faz, mas sim a impresséo do que se faz" (ZAFFARONI,
1997, p. 34).%%

De acordo com Waiselfisz (2012), no periodo de 1999/2010* Alagoas era
o estado com maior numero de homicidios por habitante do pais e Maceid
liderava a lista das capitais brasileiras. Na tabela a seguir, Waiselfisz (2012) faz
um ordenamento das unidades federativas brasileiras por taxas de homicidios a
cada 100.000 habitantes nos anos de 2000 a 2010 (tabela 2):

2! Traducéo do autor.
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Quadro 1 - Padrdes da violéncia homicida no Brasil

UF 2000 2010*
Taxa Pos Taxa Pos
Alacoas 256 11e 66,8 1@
Esplrmo Santo 468 3o 50,1 29
Pans 13,0 21° 459 3
PeanamBuco 540 1o 388 40
Awmaph 325 ge 387 5e
Paraiea 15,1 200 38,6 &°
Bania 94 23= 37.7 70
Ronponaa 338 8= 346 8o
Panand 185 16° 344 ge
Distamo Feperar 375 7o 342 100
SERGIPE 233 120 333 11°
Mato Grosso 398 50 31,7 120
Awmazonas 198 142 30,6 13=
Ceaga 16,5 172 29,7 140
Goiss 20,2 132 254 15%
Romama 395 [ E 16°
Rio pe Janero 51,0 2o 26,2 17e
Mato Grosso po Suc 31,0 10 258 180
Rio Granoe po Noete 90 240 229 192
Tocanmins 155 190 225 200
MaranHAD 6,1 270 225 210
Acre 194 152 19,6 220
Rio Granpe po Su 16,3 182 19,3 239
Minas Gerars 115 220 18,1 240
S#o Pauro 422 4= 13,9 259
Praut 8,2 250 [ 26°
Santa CATARNA 7.9 260 12,9 270

Fonte: SIM/SVS/MS  *2010: dades preliminares
Fonte: WAISELFISZ, 2012, p.89 / Mapa da violéncia 2012 — Os novos padrdes da
violéncia homicida no Brasil.

Em dados publicados em 2016, Waiselfisz, faz uma comparagao entre a
evolugao das taxas de homicidio por armas de fogo nos estados Brasileiros entre

2004 e 2014, os dados mostram que pouca coisa mudou.
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Quadro 2 - Ordenamento das Unidades da Federagao pelas taxas de
homicidio por arma de fogo.

T 2000 2014*

Taxa Pos. Taxa Pos.
Rio de Janeiro 470 1° | 215]| 15°
‘Pernambuco 466| 2° |275] 10°
Espirito Santo 333| 3 [351] 5°
Mato Grosso 298| 4° | 262 ]| 11°
Distrito Federal 288 | 5° | 256 | 12°
S3o Paulo 287 | 6° | 82 | 26°
Mato Grosso do Sul 239 7° |136| 23°

Rondénia 20| 8 |23,7] 14°
Alagoas 75| & [561] 1°
Sergipe 172 10° | 41,2]| 3°
Rio Grande do Sul 16,3 | 11°| 187 | 19°
Roraima
Goias
Parana
‘Bahia
Paraiba

16,0] 12°| 95 | 25°
156 | 13°|312| 7°
136 14° | 192 | 18°
11,7 15° | 30,7 | 8°
15| 16°|319/| 6°

Tocantins 106 | 17° | 11.2 | 24°
Rio Grande do Norte 98 | 18°|389| 4°
Ceara 94 | 19° | 429 | 2°
Amazonas 94 | 20° | 20,2 | 16°
Minas Gerais 89 | 21°| 164 | 20°

Acre 88 | 22°| 146 | 21°
Amapa 86 | 23°|193| 17
Para 85|124°|1285| 9
Santa Catarina 59 | X* 1 75 | 2
Piaui

Maranhao

47 | 26° | 14,0 22°
a1 2" 1 233 ) 13

[Brasil AT (212

Fonte: WAISELFISZ, 2016, p.27 / Mapa da violéncia 2016 — Os novos padrdes da
violéncia homicida no Brasil.

Tais dados revelam um grave problema no estado de Alagoas e
consequentemente na cidade de Maceid, que merece solugdes vindas do poder
publico. Contudo, a maior parte dos crimes acontece nas areas mais carentes
da capital, como resultado de disputas pelo controle do trafico de drogas. Sem o
total conhecimento da realidade por tras destes numeros, o alto indice de

homicidios pode ser usado como objeto de discursos dos mais variados, sendo
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uma questdo com alto grau de comogéo dos cidadaos. O medo que possibilita a
unido da sociedade em prol do combate a violéncia muitas vezes é
potencializado pelos discursos sensacionalistas que tendem a simplificar a
realidade, esquecendo-se de mencionar as causas e fatores por tras das
estatisticas, resultando em uma analise superficial da populacéo, que tende a

classificar alguns bairros como sendo perigosos e sem condi¢gdes de convivio.

Os meios de comunicacgéo, ao ignorarem o fato segundo o qual a violéncia
sempre existiu e sempre existira, independente da construcdo de seu discurso
insidioso, propiciam a propagagdo do medo, alimentando o mercado da
seguranca que condiciona a proliferacdo dos condominios horizontais fechados.
Ao destacar os riscos e perigos percebidos no cotidiano, o discurso midiatico
passa a converter a maior vantagem da cidade - que é a possibilidade de
convivéncia entre as diferencas - em desvantagem, alimentando o medo do
diferente, que é percebido como ameacador ao convivio entre iguais e ndo mais

como forma de enriquecimento cultural.

Os condominios horizontais fechados surgem como uma solucédo para os
problemas da falta de seguranca na cidade. Tal solu¢éo € vendida pelo discurso
das imobilidrias juntamente com a ideia de um estilo de vida diferenciado que
proporciona qualidade de vida em meio a desordem e a falta de seguranca
vivenciada na cidade. Ao proporcionar uma protecdo para poucos que estimula
a sensacao de seguranca em seus moradores, o condominio torna-se uma
reflgio dentro da cidade, evitando 0s aspectos negativos vivenciados pela

maioria da populacao.

O constante aumento da implementacdo dos condominios horizontais
fechados no Brasil vem modificando as estruturas urbanas, podendo alterar o
imaginario coletivo e, consequentemente, as relacdes sociais. As imobiliarias,
utilizando-se das novas formas de midia, procuram argumentar que estes
espacos simulados séo necessérios para um melhor estilo de vida, pautado em
um cenario que nega os aspectos negativos da cidade, visando simplificar e
potencializar os positivos, constituindo um discurso basicamente abalizado no

enaltecimento da simulagcédo e na negacéao da realidade enfrentada pela maioria.
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O discurso publicitéario das imobiliarias para a venda dos condominios
fechados é influenciado pelo sensacionalismo promovido pela midia, que ao
argumentar sobre a seguranca destes espacos termina promovendo a ideia de
inseguranca nos espacos publicos da cidade. Essas alteracfes no imaginario
coletivo podem levar a uma fragmentagcao socioespacial que reflete o aumento
da implementagédo dos condominios residenciais fechados, gerando, assim, o
constante abandono dos espacos publicos e a perda da nocdo de cidadania nos

individuos que absorvem estes discursos.

Um dos argumentos mais utilizados pelas publicidades das imobiliarias
para a venda dos condominios residenciais fechados é a seguranca, que se
sustenta a partir do discurso sensacionalista da midia contemporanea, criando,
assim, além da violéncia real, uma violéncia virtual (representada) que permeia
o imaginario coletivo, aumentando a credibilidade das mensagens publicitarias
das imobilidrias. Nestes discursos busca-se mostrar as desvantagens da
violéncia urbana para salientar as vantagens dos equipamentos de seguranca
ofertados. Na figura 8 pode-se ver uma cena do VT??2 do condominio Aldeia do
Mar Eco Residence, localizado proximo ao bairro de Riacho Doce, em frente a
praia da Sereia. Pode-se ver na figura a énfase dada na guarita ofertada como
uma das principais vantagens para o consumo do condominio fechado, a
simulacdo criada pela imobiliaria juntamente com a agéncia de Publicidade
explora a fachada do condominio totalmente guarnecida por portdes, cameras e

vigias.

22 Nesse caso VT - Sigla para "video tape", fita de video. Referindo-se ao video publicado no
canal Youtube.
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Figura 8 - VT publicitario do condominio Aldeia do Mar Eco Residence AL
= T I
-y

GUARITA COM CELULA~
DE CLAUSURA

Fonte: SixPropaganda, 2014.

A partir do conceito de representacdes sociais trabalhado por Moscovici
(1978), podemos entender como essas mudancgas nas relagdes sociais podem
segregar espacos e pessoas, fragmentando a malha urbana. Para Jovchelovitch
(2000) as representacdes sociais sdo entendidas “como saberes sociais
construidos em relacdo a um objeto social, que elas ajudam a formar, [...], ou
seja, (como) a vida publica da origem a representacdes que se tornam, elas
mesmas, constitutivas do objeto que originariamente as formou”
(JOVCHELOVICH, 2000, p. 32-33). Sendo assim, pode-se entender como as
relacbes sociais mudam o cenario urbano e como as mudancas no cenario
urbano influenciam as relacées sociais e definem as praticas e habitos dos

individuos.

Curbet (2006) passa a alertar para a ameaca da manipulacéo politica e
midiatica do significado da violéncia. Nao se deve classificar todo ato de violéncia
como um ato de delinquéncia para néo se reduzir solugdes em atos de punicéo,
pela repressdao por todo e qualquer conflito. Isso também corrobora a
compreensao segundo a qual a inseguranca tal qual existe no imaginario coletivo

é um fendmeno socialmente construido.

Nesse sentido podemos entender que a violéncia possui multiplas formas;
a condicao de tal existéncia nos leva a caracterizar uma separacao entre uma
violéncia real e uma violéncia virtual simbdlica, representada, que passa a
permear o imaginario coletivo e alimentar o mercado da inseguranca que afeta

a malha urbana. A violéncia virtual € uma resposta a violéncia real, mas também
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alimenta formas de segregacéo socioespacial e potencializa as causas para a
perpetuacéo da problemética que promove a violéncia real. Na figura 9 pode-se
ver um modelo idealizado de guarita com um projeto moderno, com materiais de
qualidade e um porteiro simpatico e prestativo. Diante disso, o papel da midia é
essencial para dar credibilidade e veracidade entre o0 que € real e 0 que é
simulado. Potencializado o simulado (nesse caso a violéncia representada), e
este passa a ser entendido como realidade e até passa a condicao de referente

para descrever a realidade.

Figura 9 - VT publicitario do condominio fechado Sierra Residencial - Arapiraca

Fonte: Andrade, 2015.

O discurso imobilidrio que promove os condominios horizontais passa a
fomentar medo e aversdo constantes a cidade, influenciando os individuos a fuga
para estes ambientes. A solucdo para os problemas sociais pensada de forma
coletiva passa a ser esquecida e solucionada de forma individual. Em um estudo
realizado sobre o condominio Aldebaran??, em Macei6, o autor desta tese
perguntou aos moradores o principal motivo pela opcédo de moradia intramuros
e 78% dos entrevistados responderam que era por conta da seguranca (SILVA,
2013). Outras pesquisas, como as de Galvao e Tonela (2006), em Maringa (PR),
e Luz e Ribeiro (2005), em Anapolis (GO), mesmo com percentuais diferentes

chegaram a mesma concluséo.

23 Um dos primeiros condominios fechados em Maceid, o Aldebaran teve o seu primeiro
modulo inaugurado em 1985.



149

Tal realidade leva a crer que existe uma relagdo entre mudancas politicas,
discursos midiaticos sensacionalistas e mudancas no cenario urbano, que
podem modificar as praticas sociais. Caldeira (2000) atribui responsabilidade
para as condicdes existentes ao processo de democratizacao brasileiro, que esta
longe de provocar uma aproximagdo entre as diferentes faixas de renda. Ao
invés disso, promove uma busca de novos mecanismos de defesa e disting¢éo.
Dentro dessa perspectiva, a violéncia urbana, seja ela real ou representada,
passa a fazer o papel de “cumplice” do discurso da midia que promove estes
empreendimentos com o objetivo de alimentar o mercado imobiliario, dando
credibilidade ao argumento segundo o qual o morar em condominios residéncias
fechados seria a solucdo ideal para os problemas sociais enfrentados,

resultando em uma solucéo privada para um problema coletivo.

Dessa perspectiva, a violéncia urbana seria “um bode expiatério”, ou um
dos principais pretextos para a opg¢ado por residir em espacos residenciais
fechados. Para Caldeira (2000), a génese desse processo estaria ha década de
1980, durante a qual, inclusive, foi promulgada a nova Constituicdo Brasileira,
em 1988, considerada avancada por reconhecer amplos direitos a populacgao.
Isso implica nas reacgdes cada vez mais comuns entre os citadinos que
consomem estes espacos privados, que ao buscar tal distanciamento passam a
entender o outro (que se encontra fora dos muros) como uma ameaga ao seu

modo de vida.

Um aspecto significativo quanto as relagcdes sociais presentes nos
condominios fechados € a presenca de condéminos que possuem uma posicao
social de autoridade (juizes, politicos, advogados, médicos etc.). Muitos
problemas internos sdo resolvidos por estas pessoas, favorecendo a situagéo de
controle que as normas e regras de convivio presentes nestes espagos impdem.
A presenca de tais autoridades e a preocupacao destas com os conflitos internos
dos condominios fechados favorecem uma situacdo de abandono em relagédo
aos problemas que afetam cidade. As autoridades que poderiam fazer algo para
resolver os problemas coletivos presentes na cidade investem o0 seu tempo e

influéncia em um espaco privado.

O que o discurso publicitario das imobilidrias ignora é que nem sempre

viver entre iguais pode resultar em “tranquilidade”. Os conflitos que os espacgos
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heterogéneos promovem também podem ser vivenciados em um ambiente
‘homogéneo”. Isso também pdde ser demonstrado na pesquisa de Goes e
Sposito (2013) em entrevistas realizadas entre marco de 2007 e abril de 2008.
Um de seus entrevistados foi um advogado contratado pela associacdo de
moradores do Parque Faber | (condominio horizontal fechado da cidade de S&o
Carlos, em Sao Paulo) para assessorar juridicamente os condéminos quanto aos

conflitos internos entre vizinhos.

Nés ja tivemos casos graves, nés tivemos casos de rixas entre
vizinhos, de um vizinho pagar uma construg¢éo proxima ao seu vizinho
apenas para colocar o aparelho de som voltado para a casa do vizinho
para incomoda-lo 24 horas por dia, ele projetou junto a engenheiros
para que 0 som chegasse a0 maximo a incomodar o seu vizinho,
gastou muito dinheiro para fazer isso, e ligava esse som que estava
destacado da sua casa e ligava as 7 horas da manhé e s6 desligava
as 2 ou 3 horas da manhd em alto volume. Tivemos casos, que
podemos observar que, no Brasil, o nivel financeiro e econémico néo
tem nada a ver com o nivel civico, nds tivemos um caso de um morador
gue lambuzou o veiculo do vizinho com fezes, uma coisa absurda, mas
temos registrado. Nés temos registrado um caso de um morador que
deu uma surra numa senhora idosa com uma cinta, por briga de
vizinho. [...] Mas nés ja tivemos casos, sim, nenhum caso de disputa,
mas ja tivemos casos de um morador que deu uma surra no gerente
do condominio, entdo nés temos casos desse tipo, até bem cabeludos
(Goes e Sposito, 2013, p.249).

A partir desses depoimentos é admissivel imaginar que tais conflitos
internos, dentro do exagero nos controles exigidos e perpetuados pelo cenario
interno promovido pelos condominios fechados horizontais, ao invés de
instigarem a “tranquilidade” contida nos argumentos das imobiliarias, estimula a
ocorréncia de conflitos por vezes até violentos. A protecdo que o afastamento
fisico que esses espacos promovem com relacdo a cidade, e as praticas de
controle que coordenam as relagdes sociais internas ndo garantem uma melhor
relacdo com os vizinhos do que a que é vivenciada na realidade da cidade. A
figura 10 mostra uma cena onde o0 seguranga acompanha os moradores durante

suas horas de lazer dentro do condominio Laguna, em Marechal Deodoro (AL).
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Figura 10 - VT Publicitario do Condominio fechado Laguna — Marechal Deodoro
(Al.

Fonte: Chamativa, 2011.

Tal realidade demonstra que a “tranquilidade” promovida no discurso
publicitario das imobiliarias ndo condiz propriamente com a realidade vivenciada
nestes espacos simulados. As afinidades econdmicas, culturais e sociais
presentes entre os moradores destes espacos foram cruciais para Bauman
(2009) denomina-los de “comunidades da mesmice”. Nesse sentido Sennett
(2001) critica a decisao dos urbanistas de promover uma “comunidade dentro da
cidade” que, segundo ele seria uma decisdo que acarretaria em uma

“‘comunidade contra a cidade”.

Como as pessoas esqueceram ou negligenciaram o aprendizado das
capacidades necessérias para conviver com a diferen¢ca, ndo é
surpreendente que elas experimentem uma crescente sensacdo de
horror diante da ideia de se encontrar frente a frente com estrangeiros.
Estes tendem a parecer cada vez mais assustadores, porque cada vez
mais alheios, estranhos e incompreensiveis. E possivel que o impulso
para um ambiente homogéneo, territorialmente isolado, tenha origem
na mixofobia: no entanto, colocar em pratica a separacao territorial s6
fara alimentar e proteger a mixofobia (embora seja importante dizer que
ela ndo é o Unico elemento em jogo no campo de batalha urbano)
(BAUMAN, 2009, p.46).

Os condominios horizontais fechados proporcionam uma homogeneidade
social que conduz a uma negacédo da heterogeneidade que a cidade possui.
Através de simulacbes de espacos publicos dentro de um espaco privado o
condominio proporciona um cenario de cidade idealizada, que segmenta e

privatiza espacos que poderiam ser de dominio publico. A implementacéo destes
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espacos pode ainda provocar um estimulo a negacédo da cidade, tendo em vista
que os moradores satisfeitos com os beneficios proporcionados dentro dos
Muros passem a nao se preocupar com os problemas enfrentados pela maioria,
provocando, assim, uma perda do sentimento de cidadania em quem consome

estes espacos.

A midia possui um papel crucial na preparacao do cenario para despertar
o desejo de consumo por estes ambientes. Como visto, a violéncia real tende a
ser potencializada pela violéncia representada. Em seus discursos
sensacionalistas, a midia proporciona uma aura de medo que conduz a um
desejo de fuga nos cidaddos que podem optar por morar nos condominios
horizontais fechados. Tal cena proporciona uma imagem da cidade fortemente
afetada pela sensacéao de inseguranca e medo, conduzindo o imaginario coletivo
e condicionando os individuos a praticas de segmentacdo e segregacao

socioespacial.
2.2.2 O discurso da Natureza

Outra estratégia utilizada pelas publicidades das imobiliarias para se
vender condominios fechados é o discurso da natureza. Esta, que deveria ser
percebida como um objeto de uso coletivo para a cidade, passa a ter o seu
significado modificado diante do discurso persuasivo do marketing imobiliario.
Dentro desse discurso, a natureza é ressignificada e passa a fazer o papel de
objeto de consumo, ganhando valor de troca, de status, passando a fazer parte
de uma representatividade que testemunha a l6gica do morar ideal, de estilo de

vida produzido e mercantilizado pela l6gica do mercado.

Passando a ser comercializada como produto, a natureza transforma-se
em testemunha do discurso do morar ideal, do estilo de vida exclusivo, um mero
diferencial de compra que agrega valor ao produto condominio fechado. Essa
“natureza produto” ndo pertence a natureza primitiva, intocada; ela é criada,
potencializada, moldada para atender a uma demanda, sendo simples simulacro
hiper-real, que possui a funcédo de potencializar o produto a ela associado. O
mercado imobiliario, como defensor dessa l6gica, modela o imaginario social
difundindo os simulacros de natureza como um forte condicionante para um

morar de vida ideal.
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O mercado imobiliario direciona a ocupacdo urbana conduzido pelo
sistema capitalista. Tal pratica é condicionada a partir de uma segregacéao social
gque salienta as desigualdades, promovendo acdes que distanciam o uso dos
espacos publicos e a diversidade que estes poderiam proporcionar. O direito a
moradia, um direito basico do individuo, é controlado e sistematizado pelas
regras e interesses mercadoldgicos, propiciando o0 surgimento de

empreendimentos que se apoderam dos espacos da cidade.

O processo de formacao do preco da terra, enquanto manifestacdo do
valor das parcelas, leva em conta, desde processos ciclicos da
conjuntura nacional (que incluem a forma de manifestacdo de
processos econdmicos mundiais) até aspectos politicos e sociais
especificos de determinado lugar. Todos estes fatores vinculam-se ao
processo do desenvolvimento urbano, que ao realizar-se define a
divisdo e, com isso, o valor das parcelas. O valor sera determinado em
funcdo do conjunto ao qual pertencem, e na inter-relacdo entre o todo
e a parte ocorre o processo de valorizag&o real ou potencial de cada
parcela do espaco (o preco de cada terreno da cidade é determinado
pela sua localizacé@o na cidade) (CARLOS, 2001, p.54).

Os espacos sao condicionados a uma logica de mercado que molda os
valores e mistifica o papel da natureza no imaginario social. Ela passa a ser
percebida como objeto de desejo por conta de sua escassez nos espagos
publicos. O contato passa a ser efetivo somente dentro dos simulacros urbanos.
Em condominios horizontais fechados, espacos de natureza séo criados e
adaptados para melhor acomodar os efeitos de sentido propagados pelas
imobiliarias no imaginario social. A figura 11 mostra a estratégia discursiva do
marketing imobiliario de absorver elementos da natureza e vendé-los como
sendo caracteristicas do empreendimento, até mesmo a ventilagcdo natural e a

praia séo ofertados pelo condominio.
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idencial Morada Green Park — Maceio6 (Al).

PRAIA DE GUAXUMA !
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UNICO COM INFRAESTRUTURA / TUDO A MENOS DE 5 MINUTOS

Fonte: Site da Imobiliaria Soares Nobre, 2016.

A natureza passa a ser comercializada como produto de status vinculada
a ideia de um morar idealizado, pautado por praticas de interacédo entre o homem
e as areas verdes, e ainda como qualquer outro produto, sua produgédo e
comercializacdo e medida pelo poder de compra de seu publico-alvo. Sua
valorizacao é sintetizada pela exclusividade de certas caracteristicas estruturais
que possam fazer determinado espaco privativo ser percebido como especial.
Os agentes sociais que condicionam tal discurso — imobiliarias, agéncias de
publicidade e marketing — através de uma logica regida pelo capital, modificam
o imaginario social e, consequentemente, as relacdes que regem 0 espaco

urbano.

O discurso publicitario das imobiliarias se beneficia da escassez das areas
verdes nos espacos publicos da cidade, transformando-as em produtos de alto
valor, feitos para potencializar os empreendimentos imobiliarios. O mercado

imobiliario passa a condicionar um controle de uso desses espacos que, quando
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produzidos para as areas de condominios fechados, s&o murados e estruturados
para preservar a privacidade de seus consumidores. Na figura 12 pode-se ver
um espaco simulado de natureza onde todas as arvores e plantacdes foram
projetadas para acompanhar o desenho do projeto, o condominio oferece um

mirante para a observacédo de uma “natureza planejada’.

Figura 12 - VT do condominio residencial fechado Residencial Sierra em
Arapiraca (AL).

Residencial Sierra - Arapiraca, Alagoas

» >l ) 0:44/1:00

Fonte: Andrade, 2015.

O discurso publicitario das imobiliarias ressignifica e modela conceitos
sobre 0s espacos visando criar aspectos e caracteristicas que diferenciem os
produtos habitacionais da concorréncia. O uso do verde na linguagem
publicitaria, tanto textual quanto imagética, € comum quando se quer passar a
ideia de natureza. Pode-se notar que tal escolha foi condicionada pelo dominio
e controle dos individuos sobre a natureza representada pelas plantas e arvores.

O verde é percebido como um atributo que diferencia um empreendimento
de outros que nao possuem tal vantagem. Somado a isso, o produto imobiliario
ainda passa a demonstrar superioridade em relacédo as areas verdes oferecidas
pela cidade. Tal discurso ndo pretende melhorar os espacgos da cidade,
buscando uma harmonia entre 0 homem e a natureza, nem criar espacos de
area verde que promovam uma sociabilidade entre as diferencas sociais; o
objetivo principal do discurso do verde promovido pelas publicidade imobiliarias

€ 0 uso privado dessas areas para diferenciar um produto de outro, obedecendo
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uma légica de reproducdo do capital mediada pelo controle, simulacdo e

distor¢cdo do significado do conceito de natureza no imaginério social.

Nos sentidos que se confere ao referente, no caso dos andncios que
privilegiam a disseminacdo de uma onda verde, procura-se
ressemantiza-lo e resignifica-lo na mensagem publicitaria, que passa
pela ideia de um feliz retorno a natureza, a um mundo natural, auténtico
e mais puro, onde se privilegia a tdo decantada qualidade de vida,
contaminada por ideais higienistas que se estendem ao corpo a a
assepsia dos ambientes (FERREIRA, 2012, p.15).

O verde presente na linguagem publicitaria ndo visa representar a
materialidade das areas verdes — sua fauna e flora - mas sua representacao
virtual, simbdlica, que agrega valor tanto ao empreendimento quanto a quem o
consome. O imaginario social é impregnado com a ideia segundo a qual o
individuo pode ter sua area verde prépria, privada, fazer caminhadas sem
quaisquer imprevistos que um espaco de diversidades possa acarretar, poder
desfrutar da harmonia com a “natureza” em um espaco privado, controlado,
manipulado, hiper-real. Na figura 13 o marketing imobiliario divulga a natureza
ao redor do condominio como uma vantagem para o morador e ou investidor,
ainda que para a sua implementacdo o condominio tenha desmatado parte

dessa mesma area que oferta.

Figura 13 - VT publicitario do condominio Aldeia do Mar Eco Residence AL.

BOO.OOIOM2 DE AREA VERDE

Fonte: SixPropaganda, 2014.

Segundo Ferreira (2012), natureza e cidade sempre formaram um par

dialético e, através da histoéria, seus significados foram alterados. A natureza ja
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foi percebida como uma barreira para o desenvolvimento das cidades, mas nos
dias de hoje ela é percebida como uma potencializador do ambiente urbano, um
condicionante para o aumento da qualidade de vida. O que néo se pode ignorar
€ que esta natureza reproduzida, criada dentro da cidade, € regulada por normas

e regras mercadolbgicas que conduzem 0 seu uso.

A maneira como o0 conceito do que € natureza € percebido se modifica
através do tempo; assim como qualquer outro signo, sua condicao reflete os
interpretantes de determinada época. A “natureza natural” passa a ser
controlada, submetida a planejamentos, criada e manipulada, seu significado é
conduzido de acordo com demandas mercadoldgicas, de valoriza¢do do terreno,
de valorizacdo das localidades, dos empreendimentos, valorizacdo turistica, o
verde passa a possuir status, e ainda repassa essa condi¢do para quem ou 0

que 0 mantém.

[...] a capacidade de impor uma concepgéo estética esté vinculada as
ideologias de modernizacdo e ao controle da terra, pretendendo-se
sempre remover o vernacular. E o que continuamente temos
observado em nossos tecidos urbanos, ao constatarmos a criagdo de
zonas residenciais ou de uso misto, nas quais esses preceitos sao
imperativos (FERREIRA, 2012, p.57).

O discurso publicitario das imobiliarias promove a condi¢cdo de raridade
da natureza na cidade, lhe impde um valor de diferenciacdo, de status que
quantifica sua funcdo no mercado. Dentro das estratégias mercadoldgicas
quanto mais raro € o produto, maior é o seu potencial de troca em relacédo a sua
demanda. O efeito dessa propagacédo discursiva € a criacdo de demandas que

refletem a valorizacdo da troca dessa natureza em detrimento de seu uso.

[...] o verde, a proximidade da natureza (que o processo capitalista
dissocia do homem), a criacdo de novos servicos como escolas de
natacdo, ginastica, os shoppings, etc., [...] tendem a influir na op¢éo
pela moradia de uma classe de renda média e alta. Estas tém (pelo
seu poder aquisitivo) maiores possibilidades de escolha. Essa
producédo espacial é diferenciada e contraditéria, conferindo valores de
uso e, consequentemente, formas de acesso diferenciado, logo
segregados. Tal segregacéo imp0@e-se inclusive pelo fato de o espaco
geografico implicar a producdo de relacGes especificas e originais,
fundamentadas em relacBes juridicas - propriedade privada —
provenientes do processo de apropriacdo e concretizadas no circuito
mercantil (no mercado) (CARLOS, 2001, p.55).
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Como efeito do discurso publicitéario das imobiliarias a natureza passa a
ser percebida pelo mercado como um forte aliado para potencializar seus
produtos. Uma nova demanda é criada e sustentada na ideia de bem estar,
harmonia e contato com a natureza em um ambiente privado. Na légica do
mercado imobiliario a natureza é um produto, nada mais do que uma mercadoria
que agrega valor a outros produtos. Na figura 14 pode-se ver as areas verdes
planejadas para formar uma integracao as areas de lazer do condominio. O texto
do anuncio argumenta que o empreendimento € “‘um espago que consegue aliar
qualidade de vida dos moradores, ao equilibrio com a natureza, a seguranca e a
comodidade de um condominio fechado”, conduzindo o discurso a uma ideia de
paraiso particular. A figura ainda mostra uma maquete eletrénica do lugar, ou
seja, uma simulacdo, cujas areas verdes sao inseridas por meio de uma
biblioteca de formas existentes no programa utilizado para o desenho e ao final
nem sempre ira corresponder a realidade quando construido, sobretudo nos

loteamentos voltados para consumidores de baixa renda.
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Figura 14 - Publicidade do condominio fechado Jardim dos Flamboyants em
Maceid (AL), areas verdes integradas as areas de lazer.
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Fonte: Site da construtora EngenhArq, 2017.

Espacos de area verde proporcionam varios beneficios para o seu entorno
e aqueles que a utilizam. Estes espacos agem sobre o homem, pacificam e
atenuam a opressao das grandes construcdes, absorvem ruidos, equilibram a
temperatura do ambiente, amenizam o calor do sol, entre outros beneficios; é

funcéo do poder publico preservar e manter estes espacos para o uso de todos.

A visita ao parque urbano representa, atualmente, a possibilidade de
respirar “ar puro”’, de caminhar de pés descalgos nas superficies
gramadas, ou simplesmente, de levar as criangas para passear e
brincar ao ar livre. Esses espa¢os de natureza cada vez mais rara
representam o antidoto para os ritmos urbanos, o stress e a polui¢éo.
Por isso os investimentos para implantacdo de &reas verdes nas
cidades ao redor do mundo sao crescentes (SERPA, 2007, p.82).

Diversos fatores contribuem para a escassez das areas verdes dentro das
cidades, um deles é a falta de planejamento e gerenciamento dessas areas pelo
poder publico. As mudancas de grupos politicos atrapalham o desenvolvimento
de projetos voltados para beneficiar estas areas, tendo em vista que a
implantacdo destes espacos € um processo que necessita de uma execucgao a
longo prazo. Com o aumento da escassez das areas verdes dentro da cidade

surge o cenario ideal para os argumentos de venda do mercado imobiliario: as
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areas verdes sofrem uma ressignificacdo e 0s condominios horizontais passam
a ser vendidos como paraisos de natureza, com &reas verdes em espacos
privados que possam saciar uma demanda que a cidade ndo mais consegue
suprir. Na figura 15 o texto publicitario do anuncio do condominio residencial
Parque Mirante da Barra exalta palavras como: “qualidade de vida para vocé”,
“vista privilegiada para as belezas naturais”, “novo jeito de viver”, entre outras
que indicam uma idealizacdo do morar. Neste caso, assim como no exemplo
anterior, a maquete eletrénica ainda simula os ipés inseridos para emoldurar a
guarita, ponto de destaque da imagem. A escolha da luz natural e dos pontos de
luz artificial complementam a composi¢ao da cena, cuja beleza foi simulada para
despertar o desejo de compra do lugar ideal. Neste caso, a ultima coisa que se
percebe € a habitacdo em si, que aparece de fundo (e cujo padrdo do projeto

arquitetdnico desta construtora € replicado em todo o pais).

Figura 15 - Publicidade do condominio residencial Parque Mirante da Barra —

Maceio (AL).
.
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Fonte: Site da construtora MRV Engenharia, 2016c¢.

A natureza dentro das cidades, cada vez mais rara, torna-se um produto
privatizado, mercantilizado, apropriado e ressignificado pelos representantes do
mercado imobiliario. Sua condicao de raridade e comercializacdo como produto
passa a estimar ainda mais seu valor de troca no imaginario social: a natureza

passa a ser percebida como mercadoria que confere status. Com o impedimento
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do uso democrético dessas areas e a apropriacdo pelo privado, uma segregacao

socioespacial constante torna-se inevitavel.

No discurso publicitario das imobilidrias a natureza estad associada a
qualidade de vida e, sem ela, essa realidade nao é possivel. Mas a natureza que
é comercializada ndo se caracteriza como natural: o produto comercializado pelo
mercado imobilidario e agregado a valorizacdo dos condominios fechados e
outros produtos imobiliarios, se caracteriza pela sua artificialidade. Sao espacos
preparados para atender a uma demanda especifica, objeto de consumo
totalmente hiper-real, como 0s pequenos o0asis decorativos que enfeitam Las
Vegas.

Trata-se de uma natureza retrabalhada sob a forma de uma segunda
natureza, reificada, incorporada, mercantilizada e produzida e vendida
de acordo com as leis e objetivos do modo de producéo atual — o lucro,
a propriedade privada, os fetiches e sensibilidades do mercado (...
Criag8o de Fantasias de natureza, onde os condominios, as reservas,
0S parques naturais — espacgos altamente tecnificados — séo
apresentados como naturais. A natureza passa a ser associada a
equipamentos e objetos cada vez mais técnicos. (HENRIQUE, 2006,
p.67).

O discurso imobiliario se aproveita das falhas do gerenciamento publico e
salienta ainda mais os efeitos desses fracassos, construindo aos poucos
argumentos que alimentem uma demanda que justifique a fuga dos problemas
da cidade. A necessidade de uma melhor distribuicdo e manutencéo das areas
verdes da cidade é transformada em oportunidade de mercado e caracteriza um
dos argumentos da publicidade das imobilidrias para manter viva a ideia segundo

a gqual os condominios fechados sao paraisos do morar.

O carater publico das areas verdes é esquecido, e passa a ser consumido
pelo setor privado, 0 seu uso € realizado por quem pode pagar por isso, a
natureza € apropriada a partir do objetivo de diferenciacdo, de potencializacao
do poder de compra definido pelo mercado. A influéncia do discurso publicitario
das imobiliarias € tanta que também atinge o poder publico que, muitas vezes,
passa a implantar areas verdes proximas a estes empreendimentos visando uma

maior valorizagdo destas areas.
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Dentro do discurso publicitario das imobiliarias, as areas verdes séo
imprescindiveis para a valorizacdo dos produtos imobiliarios. Os condominios
fechados, por exemplo, possuem as melhores solucdes para os beneficios que
antagonizam com a realidade da cidade: suas areas verdes sdo mantidas e
gerenciadas com precisdo, suas pracas constantemente limpas, &areas de
natureza perto das residéncias passam a sensacdo de qualidade de vida. Na
figura 16 pode-se ver as areas de natureza planejadas de acordo com a

disposicéo das casas e das pracas, acompanhando o desenho do projeto.

Figura 16 - VT do loteamento fechado — Aldeia do Mar Eco Residence - Maceié
(AL).

Fonte: SixPropaganda, 2014.

A constante intensificacdo da ideia de qualidade de vida através do
contato com a natureza propagada pelo discurso das imobiliarias faz-se
necessaria dentro da légica do capital. Estabelecendo diferenciais que propiciem
0 consumo, o mercado propde solugdes individuais para os problemas da cidade.
“A cidade é producgao individual e coletiva, entretanto, os frutos dessa produgéo
sdo apropriados desigualmente pelas diferentes classes, segundo diversas
estratégias de reprodugao” (GOMES, 2006, p.114). Tal logica passa a cultivar
uma privatizacdo de beneficios que seriam do direito de todos; o coletivo passa
a minguar diante da falta de possibilidade de uma melhoria.

Todas as tentativas de entrar em contato com a natureza construidas
dentro da cidade ndo passam de simulacros ambientais que alimentam os
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simulacros urbanos, compondo um cenario de hiper-realidade que se materializa
como ferramenta do capital imobiliario. Tais cenarios sédo convites para um
sentimento de nostalgia que tenta reativar o passado. A natureza simulacro é
ofertada como real, como ideal; ndo ha natureza nas cidades, o que ha sdo
simulacdes que constroem um cenario hiper-real nostalgico, rotulado e

viabilizado para quem pode pagar por ele.

As relacbes de propriedade podem inviabilizar muitas vezes a
apropriacdo social do espaco publico [parques publicos] no contexto
urbano (...) a apropriac&o inclui o afetivo, o imaginério, o sonho, o corpo
e 0 prazer, que caracterizam o homem como espontaneidade, como
energia vital. Mas essa energia vital tende a recuar a proporcao que
cresce a artificialidade do mundo; ela € reelaborada do ponto de vista
humano, porque, atualmente, as relacdes de propriedade invadem
dominios cada vez mais amplos da existéncia, alcangando costumes e
alterando-os (SERPA, 2007, p.38).

O discurso publicitario das imobiliarias cria argumentos baseados em uma
idealizacdo do morar. Para vender os condominios fechados a natureza é
vendida como um dos produtos imprescindiveis para a materializacdo do viver
bem. Com isso, a ideia de natureza passa a ser ressignificada como um sinal de

status, de diferenciagéo social.

A definicdo de natureza na cidade como uma mercadoria destinada a
ratificar esta ideologia dominante implica a exclusdo das classes
economicamente inferiores de acesso a vida com a natureza. Legitima-
se, no mundo das ideias e do mercado a dominac¢do ou a manutencao
de privilégios. Enquanto as classes dominantes vivem com sua
natureza enclausurada e controlada em seus jardins, nos bairros dos
excluidos observa-se a natureza relegada “ao mato” ou “as enchentes”
e, em muitos lugares, a total falta de qualquer natureza (HENRIQUE,
2006, p.109).

E importante salientar que uma das caracteristicas peculiares da
topografia de Maceio € que grande parte dos condominios possuem terrenos
limitrofes com grotas, alguns com declividade superior a 30% e, portanto, mais
suscetiveis a deslizamentos. Entretanto, por se tratarem de condominios de luxo,
0 que poderia ser desfavoravel a ocupacgao urbana, torna-se um diferencial, ja
que as solucdes técnicas necessarias para a construcdo sao atendidas, como

mostra a figura 17:
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Figura 17 - Imagem para divulgacdo do condominio residencial Reserva do Vale.

Fonte: Site da construtora Contratoengenharia, 2018.

Através da andlise das publicidades imobiliarias pode-se perceber a
estratégia de venda que caracteriza o discurso da natureza utilizado pelas
imobilidrias para potencializar e agregar valor de troca aos empreendimentos
imobiliarios. Os condominios fechados horizontais sdo os que mais se
beneficiam nessa légica, seus valores passam a ser bem maiores depois da
materializacdo das areas verdes em seu entorno. Isso é comprovado pelo uso

constante da énfase sobre as areas verdes nas publicidades produzidas.
2.2.3 O discurso do lazer

Outra estratégia publicitaria para se vender condominios fechados € o uso
do lazer como argumento de venda. O lazer é colocado como um dos fatores
primordiais para o0 acesso a um morar ideal. Ele passa a ser uma ferramenta
simbdlica que propaga uma ideologia do “morar ideal’. A partir deste
entendimento pode-se perceber o lazer ndo s6 como estratégia de venda para
os condominios fechados. O signo ndo atua somente como um argumento, mas
como um objeto ideolégico que propaga e alimenta a ideia de um morar
idealizado, conduzindo, assim, mudangas no imaginario social e,

consequentemente, nas relagdes de producéo.

Assim como no discurso da seguranca e no discurso da natureza, o
discurso do lazer serve como ferramenta necessaria para afirmar a importancia
da condicdo do “viver bem”, do “viver no paraiso”, de “vida com qualidade”, do
“‘morar ideal”, isso tudo conduzido pela afirmagado que s6 se pode atingir tais

objetivos dentro de um condominio fechado que possua os beneficios vendidos
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nos discursos publicitarios das imobiliarias. As imobiliarias e as agéncias de
publicidade e marketing vinculadas a producéo publicitaria dos condominios
fechados, inscrevem-se numa formacdo discursiva, produzindo elementos
simbdlicos que conduzem o imaginario social, podendo, assim, provocar

mudancgas no espaco urbano e nas relagdes sociais.

Na contemporaneidade, a légica do consumo passa a ditar as regras. De
forma cada vez mais agressiva o individuo é condicionado ao consumo
exagerado. Tudo é transformado em mercadoria: servicos essenciais como
saude e educacao sao comercializados como objetos de consumo, modificando
conceitos de cidadania no imagindrio social. Para Dupas (2003) “a democracia
passa, assim, a ser ameacada em duas frentes principais: o individualismo
extremo, que abandona a vida social aos aparelhos de gestédo e aos mecanismos
de mercado; e a desagregacgao das sociedades politica e civil” (DUPAS, 2003,
p.11).

Nesse cenario crescem cada vez mais as aflicbes e insegurancas que

conduzem ao medo das diferencas e a intolerancia.

A auto-exaltacdo desmesurada da individualidade num mundo que foi
transformado midiaticamente em espetaculo implicou crescente
volatilizacdo da solidariedade. O desempenho individual passou a
constituir o Unico critério de sucesso, restando para as subjetividades
0S pequenos pactos em torno da possibilidade de extracéo do prazer
através do outro, o que constitui um cenario ideal para a exploséo da
violéncia. O novo modo de regulagéo social passou a ser a produgéo
de informagcdo e nao significados comuns compartilhados com a
sociedade. O resultado disso é a tendéncia a manipular os atores
sociais pela mobilizagdo imediata em termos de projetos e palavras de
ordem, e ndo pela argumentacéo ou justificacdo (DUPAS, 2003, p. 15).

Conselhos e palavras de ordem suprem o0s argumentos criticos, a
publicidade passa a fazer o papel de conselheira e guiar as a¢des dos individuos.
A individualidade é incentivada, conduzindo a ideologia meritocrata que facilita e
potencializa o0 consumismo. Os individuos passam a evitar 0s espagos publicos
e todas as possibilidades de liberdade séo condicionadas a natureza do privado,
a coletividade perde seu poder pelo desmoronamento e privatizagcao dos seus

cenarios.

Tal condicao favorece o surgimento de espetaculos planejados, prontos

para serem consumidos. Cenarios simulados (shoppings center, condominios
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horizontais fechados) sédo constantemente potencializados e adequados ao
consumidor. Servi¢os, objetos e espacos se confundem como mercadoria na
l6gica do consumo. Na evitabilidade de tudo o que é publico surgem demandas
que simulam os beneficios desses espacos, ambientes hiper-reais séo
construidos no universo do privado para satisfazer um sentimento de nostalgia
que condiciona a vivéncia de beneficios muito entdo perdidos em um ambiente

controlado e seguro.

A cena seguinte (figura 18) demonstra que a intencionalidade das
imobiliarias em enfatizar a falha do setor pablico em manter areas verdes e de
lazer, alimentando um mercado que oferece ao individuo a fuga para um
simulacro privado de natureza, o que faz com que este cada vez menos se
perceba como parte da coletividade que reivindica solucdes para os problemas

urbanos, ja que solucionou o “seu” problema de forma individual.

Figura 18 - Imagem para divulgac&o do condominio residencial Reserva do Vale.

<

Fonte: Site da construtora Contratoengenharia, 2018.

Na figura 19 o texto do anuncio diz: “Imagine um lugar privilegiado pela
natureza, vocé encontra aqui, o encontro do lazer com o bem-estar, que vai
mudar o seu jeito de viver, vocé tem aqui”, claramente o texto demonstra que a
felicidade esta associada ao lazer, que sO se permite com uma estrutura

adequada para a sua satisfagdo. Tal argumento é enfatizado pela locucéo
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adverbial “aqui” que diferencia o espago de outros cenarios que ndo conseguem

atingir essa qualidade.

Figura 19 - VT do Condominio fechado Reserva Saint Michel — Macei6 (AL).

Reserva Saint - Michel

o) 1:53/2:17

Fonte: Costa, 2016

Ambientes privados sdo criados e planejados artificialmente para simular
espagos publicos de sociabilidade. Toda sua estrutura é referenciada em
espacos publicos, tudo projetado, potencializado e simplificado para facilitar o
uso e a mobilidade. O sentimento de seguranca é salientado pelas cameras que
observam e monitoram o espaco hiper-real - dentro desses ambientes a

imprevisibilidade é rara e o controle predomina.

O discurso do lazer vem se destacando cada vez mais como um dos
principais atrativos destes ambientes simulados. As publicidades imobiliarias
exploram produtos e servicos que possam suprir a necessidade de lazer que os
espacos publicos da cidade ndo podem oferecer. Isso demonstra que o lazer
esta sendo cada vez mais associado ao privado, sendo remodelado e
ressignificado para uma nova forma de sociabilidade, contemplando, assim, as
necessidades do mercado imobiliario. Na figura 20 o anuncio enfatiza que o
empreendimento oferece uma “area de lazer completa” e “diversao garantida”.
A Imagem ainda evidencia o padrao de projeto da construtora que se utiliza das
imagens prontas das areas de lazer em primeiro plano para tirar o foco do olhar

para a péssima qualidade do projeto arquiteténico.
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Figura 20 - Anuincio do condominio fechado Reserva Maragogi Parque de Galés
— Maceio (AL).

Fonte: Site da construtora MRV Engenharia, 2016b.

A publicidade imobilidria agrega o lazer aos condominios fechados
horizontais como um dos condicionantes essenciais para diferenciar-se da
concorréncia. Essa associacéo de significados potencializa o produto, agrega

valor e sustenta as ideologias propagadas pelas imobiliarias.

A palavra lazer é derivada do latim licere, que significa ser permitido, e
possui a mesma raiz da palavra licito, ou admissivel, que significa permitido por
lei. Grande parte da sociedade ocidental interpreta o lazer como sinénimo de

liberdade, de livre alternativa e também de qualidade de vida.

Tanto no senso comum quanto nas abordagens mais conceituais o lazer
tende a ser percebido como sin6nimo de qualidade de vida. Essa percepcao
ignora o fato de que para haver qualidade de vida é necessario uma organizacao
social que seja benéfica para todos. O lazer s6 podera ser percebido como
sinénimo de qualidade de vida quando este estiver em consonancia com servigcos
eficientes de saude, educacéo, alimentacdo, moradia, transporte, trabalho dentre
outros fatores que influenciem o bem estar social.

A figura 21 mostra uma quadra poliesportiva presente dentro do
condominio fechado San Nicolas em Macei6 (AL), um equipamento de lazer que
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poderia ser ferramenta de sociabilidade entre os habitantes da cidade de
diferentes faixas de renda, torna-se um atrativo restrito aos moradores do
condominio fechado. O esporte inclusive tem uma de suas vantagens — a
sociabilidade e a integracdo entre as diferencas — minada, e seu uso passa a ser

exclusivo ao uso de iguais.

Figura 21 - VT do Condominio fechado San Nicolas — Macei6 (AL).

San Nicolas - Gendominio Fechado - Vendo Lotes e Casas!
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Fonte: Carlos, 2017.

O que torna a publicidade cumplice do capitalismo € o seu poder de
despertar desejos, incitando cada vez mais os individuos a procurar diferenciar-
se dos outros, valorizar o consumo de bens materiais/culturais, e almejar
continuar consumindo. No discurso publicitario das imobilidrias o singular, Gnico
e exclusivo sdo extremamente valorizados. A diferenciacdo é valorizada pela
posse dos bens materiais oferecidos e os beneficios dos servicos agregados aos

empreendimentos imobiliarios.

Um dos beneficios salientados no discurso publicitario das imobiliarias é
a valorizacdo do empreendimento por sua localizagdo. Em diversas pecas
publicitarias surgem argumentos como: “perto de tudo”, “vizinho ao melhor
shopping da cidade”. E necessario que o consumidor em potencial tenha em
mente as vantagens que a localizacdo do empreendimento pode dar e muitas
vezes é feita uma publicidade dos pontos comerciais ou servicos no entorno para
garantir tal absorgao.
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Dentro dessa légica o discurso se mantem no nivel da exclusividade:
“altissimo padrao”, “o paraiso é aqui”’, “um dos mais luxuosos espacos da
cidade”, “um lugar privilegiado s6 para vocé€”, o uso dos superlativo e do
comparativo € uma pratica constante que visa reforcar uma diferenciacédo do
restante da cidade. Tal diferenciacdo é ainda justificada pela garantia exclusiva
dos outros servigos oferecidos vinculados a mensagem. Na figura 22 o anuncio
do condominio fechado Laguna salienta a ideia de viver com exclusividade o
anuncio diz: “Laguna para pessoas que colocam qualidade de vida em primeiro

lugar. Seguro, encantador, impecavel, pronto para vocé”.

Figura 22 -VT do Condominio Fechado Laguna — Macei6 (AL).
LAGUNA 2011
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Fonte: Chamativa, 2011.

A ideologia da individualidade parece se propagar de tal maneira que
passa a dividir duas realidades no imaginario social, o sujeito passa a viver em
dois ambientes: um ambiente simulado que contém a maior parte do que
necessita - condominios e loteamentos fechados - e no outro um ambiente que
contem problemas reais que afetam a coletividade mas fornecem sociabilidade

e alguns servigos que o simulado n&o possui.

Os discursos publicitarios das imobilidrias tendem a criar essa dualidade,
inaugurando uma nova organizagao espacial que traz a rua para dentro de casa,
mas, ao fazer isso, a rua simulada é simplificada e potencializada. S6 o seu

melhor é selecionado, espacos e servicos que poderiam ser oferecidos a todos
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sdo simulados dentro dos muros dos condominios. Pragas sdo construidas em
ambientes privados, equipamentos de lazer, como quadras esportivas e
parques, sao construidos para beneficiar uma comunidade especifica de
consumidores. A simulacdo é referenciada na cidade, mas dentro de pouco
tempo de vivéncia a simulacdo passa a ser referéncia para a cidade no

imaginario social, o tecido da realidade é rompido pela l6gica da exclusividade.

O discurso do lazer explora ainda mais essa diferenciacdo, os espacos de
lazer sdo vendidos como opc¢des generalistas de lazer. A palavra lazer, nos
discursos publicitarios para vender os condominios fechados, tende a absorver
todos os tipos de lazer possiveis, no dizer: “Lazer completo para vocé e sua

familia” ou “area de lazer de “x” metros quadrados”, “areas de lazer planejadas
para vocé”. O que quer que o lazer empregado nessas afirmacgdes indique, parte-
se do entendimento segundo a qual nesses espacos qualquer tipo de lazer pode
ser realizado, e que o conceito de lazer sugerido seja tdo 6bvio para o

consumidor que nem é necessario descrever o tipo oferecido.

A partir dai surge uma relacdo metaforica entre o lazer e o uso de
determinado aparelhos e espacos. Estes passam a ser definidos como opc¢des
de lazer completo. Independente do gosto do consumidor, os sentidos de lazer
sdo moldados para os atos de usar e ter acesso aos equipamentos oferecidos.
E mantida a ideia segundo a qual o uso de equipamentos diferenciados daqueles
oferecidos pela cidade pode trazer uma distin¢cdo ao individuo que ir4 desfruta-
los. Na figura 23, para salientar as vantagens de lazer oferecidas dentro do
loteamento fechado Mata das Andorinhas, o site faz uma lista de todos os
espagcos com este tema, toda a argumentacdo é reforcada com a promessa
basica de “Lazer completo para vocé e sua familia”. Mas no que consiste esse
lazer completo? Cada individuo possui a sua ideia de lazer de acordo com as
suas percepcOes e vivéncias, 0 que poderia ser definido como um lazer que
fosse completo para todas as pessoas? Neste caso, um dos espagos de lazer

consiste de um cercado com quatro aparelhos para ginastica.
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Figura 23 - Uma das areas de lazer anunciadas para a venda do Loteamento
fecpado Mata das Andorinhas — Maceio (AL).
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Fonte: Site da construtora MRV Engenharia, 2016a.

O discurso do lazer é utilizado para dividir e mostrar a discrepancia entre
os servicos de lazer oferecidos pela cidade e os oferecidos dentro do espago

privado dos condominios fechados.

De acordo com Possenti (2001), a analise do discurso tem um “carater
necessariamente historico (...). E apenas em uma relagdo parafrastica
empiricamente constatada que um efeito de sentido se d&” (POSSENTI, 2001,
p.33). Isso pode ser visto no discurso publicitario das imobilidrias para se vender
condominios fechados, em uma mesma mensagem pode-se ver uma relacao de
significancia entre os equipamentos oferecidos e o lazer de forma geral,
entendendo que o leitor possa ja estar ciente das qualidades que aqueles
servicos podem oferecer.

Para se obter uma melhor persuasdo de seu publico-alvo, o discurso
publicitario das imobiliarias garante o sentimento de exclusividade e
diferenciacao pelas ofertas de servicos de lazer que a cidade ndo pode oferecer
dentro do espaco privado dos condominios. Ainda assim, caso nao seja
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suficiente para o convencimento, a localizacdo e as vantagens do entorno sao
salientadas, dando a ideia segundo a qual mesmo que o que é oferecido ndo
possa satisfazer as opcdes de lazer do consumidor, os servicos do entorno

podem, como visto na figura 24.

Figura 24 - Condominio Fechado Reserva Maragogi — Pargue das Galés — Macei6
(AL).
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Fonte: Site da construtora MRV Engenharia, 2016b.

Pode-se perceber a tentativa de controle sobre a imprevisibilidade da vida
real. Até mesmo a vizinhanca é planejada: na figura 25 o antncio do condominio
Aldeia do Mar Eco Residence diz: “vizinhos somente nas laterais”. A privacidade
€ mantida forcadamente, planejada antes do estabelecimento de qualquer
sociabilidade. Nao é preciso conhecer os moradores dos arreadores, 0
afastamento ja é garantido.
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Figura 25 - Imagem retirada do VT publicitario do condominio Aldeia do Mar Eco
Residence AL.

LOTES COMVIZINHOS
APENAS NAS LATERAIS

Fonte: SixPropaganda, 2014.

Os anuncios publicitarios das imobilidrias para se vender condominios
fechados, mostram dentro de suas estratégias uma logica capitalista que molda
os significados do que é lazer diferenciando um ambiente de outro através do
uso de determinados equipamentos e espacos. Os efeitos de sentido produzidos
sdo condicionados a criar demandas que tornem essenciais no imaginario
coletivo o consumo destas vantagens. No entanto, o uso de tais espacgos e
equipamentos em um ambiente privado empobrece as possibilidades de

interacdo e sociabilidade que os espacos publicos poderiam oferecer.
2.2.4 O discurso do Paraiso

A unido de todos os outros discursos empregados como estratégias para
a venda dos condominios fechados forma o discurso do paraiso. Este sintetiza
todas as significagbes empregadas nas pecas publicitarias das imobiliarias como
lazer, seguranga e natureza. Diante disso fica a importancia de se explorar o
surgimento da ideia de paraiso no imaginario social, na tentativa de responder:
quais as maiores influéncias na histéria do Brasil que colaboraram para a
construgéo da ideia de paraiso no imaginario social? Como a ideia de paraiso é
utilizada pelas publicidades imobiliarias para potencializar os condominios

fechados?



175

No discurso publicitario das imobilidrias a disseminagdo constante da
ideia segundo a qual o condominio fechado representa um paraiso em meio aos
problemas da cidade, procura ressignificar o morar ideal, dando-lhe aspectos
paradisiacos, como um ambiente de contato com a natureza, puro, intocado,
higienizado e exclusivo. Dessa forma, a publicidade consegue potencializar e
direcionar a demanda do mercado imobiliario para a venda dos condominios
fechados, propagando a ideia de um estilo de vida que antagoniza com a

realidade da cidade.

A ideia de paraiso sempre permeou o imaginario dos seres humanos. Na
modernidade, os condominios fechados passaram a possuir um lugar
privilegiado nos meios de comunicagao, muitos sao descritos como sendo uma
possibilidade urbana de experiéncia paradisiaca. O setor imobiliario salienta
essa ideia, dando aos condominios uma aura de significados que emana
segurancga, natureza, lazer e exclusividade. Estas formas de habitar passam a
ser percebidas como ilhas paradisiacas, oasis urbanos que possibilitam a fuga

dos problemas da cidade na constante busca pelo paraiso perdido.

O mito do paraiso perdido atravessa a histéria do homem; grande parte
das culturas humanas possuem uma ideia sobre esse tema. Nas descrigdes
existentes pode-se verificar alguns aspectos similares que levam as
caracteristicas presentes no jardim do Eden?* e a expulsdo do homem do paraiso
ideal. Tal ideia remete a uma idade aurea em que a pureza e a bem-aventuranca
eram constantes na vida do homem. Com a expulsdo do paraiso coube ao
homem se adaptar as dificuldades em uma tentativa constante de alcancgar as

vantagens do paraiso perdido.

Segundo Ferreira (2012), a palavra paraiso tem sua origem no Piri-daeza,
que significa jardim murado ou fechado, nas escrituras do zoroastrismo, o
Avesta, da antiga Pérsia. Ainda segundo este autor, o primeiro de todos os
jardins foi o Yima, que abrigou o primeiro homem, o progenitor da ragca humana.
Pode-se listar no ocidente a heranga de pelo menos cinco paraisos originais: o
jardim do Eden Hebraico, o Dilmun sumeriano, o Yima iraniano, o Tep Zepi

egipcio e a Idade de Ouro grega (Ferreira, 2012, p. 27).

24 Proveniente do hebraico, significa deleite e voluptuosidade
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E importante lembrar que ao longo da histéria do urbanismo, os muros,
além de oferecerem protegédo contra os ataques inimigos, também possuiam a
funcao de separar a cidade das adversidades e dos perigos naturais presentes
nos bosques e florestas. A partir dai, o imaginario social comega a delimitar
fronteiras de significados e simbolismos sobre o que ou quem esta dentro dos

muros e o que ou quem esta fora dos muros.

E a partir do discurso publicitario das imobilidrias para se vender os
condominios fechados que o mito do paraiso é ressignificado e atualizado,
publicizando constantemente no imaginario social caracteristicas de seguranca,

contato com a natureza, lazer e exclusividade.

A ideia de uma natureza pura e intocada sempre caracterizou o mito do
paraiso. Os jardins planejados sdo exemplos das tentativas do homem de
simular o paraiso em terra. Para Ferreira (2012), a ideia da natureza pura
presente nas descrigdes de paraiso ao longo da histéria humana é caracterizada

nos jardins, florestas e bosques planejados.

Assim, desde a antiguidade, passamos do mitico “Jardim Suspenso da
Babilonia” das civilizagdbes mesopotamicas as ocorréncias
semelhantes na China, Pérsia e Egito; na Grécia, onde podemos notar
o Jardim em torno do qual gravita a comunidade dos epicuristas, bem
como Aristételes e seu Liceu, cujos dominios se situavam no bosque
consagrado a Apolo; em Roma e em Pompéia, especialmente nas
moradas nobres; Bizancio e os posteriores jardins propagados pela
arabizagdo, até chegarmos aos jardins medievais e intramuros dos
monastérios, que nos levam aos jardins da Renascenga, em cuja
matriz estdo os jardins italianos, franceses e ingleses; os bosques da
nobreza absolutista que originam as reservas naturais na Europa, além
dos jardins orientais e da criagdo dos primeiros parques publicos, ainda
no século XVI. E, por fim, no decorrer do século XIX, como sequela da
Revolugdo Industrial, a criagdo dos parques nacionais enquanto
prégonos dos movimentos preservacionistas, que tém sua origem nos
Estados Unidos, a partir de John Muir (FERREIRA, 2012, p. 30).

Os jardins eram utilizados como espagos de contemplagédo a natureza -
mesmo que simulada. Eliade (1992), em suas pesquisas, cita o caso dos jardins
chineses do século XVII para demonstrar a importéncia simbdlica que alguns
desses espacgos simulados possuiam. Segundo esta autora, no meio destes
espacgos eram construidas pequenas montanhas e rochedos com arvores anas,
flores, além de modelos miniaturizados de casas, pontes e figuras humanas, na

tentativa de trazer o paraiso para o ambiente familiar em “[...] um mundo em
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miniatura, que as pessoas instalavam em suas casas, em seus lares, para
participar das forgas misticas ali concentradas, de restabelecer, pela meditacao,
a harmonia com o Mundo” (ELIADE, 1992, p. 127).

Tais construgdes remetiam a uma percepcao religiosa antiga do paraiso
como local perfeito, idealizado, fonte de pureza e harmonia. De certo modo,
possuir essas miniaturas traziam o sentimento de controle, um paraiso
construido dentro de casa adaptado de acordo com as demandas de seu

idealizador, filtro de todas as impurezas de um mundo profano.

Os taoistas retomaram o esquema cosmoldgico arcaico — monte e lago
— e elaboraram um complexo mais rico (montanha, lago, gruta,
arvores), reduzido a uma escala menor: um universo paradisiaco em
miniatura, carregado de forcas misticas, pois retirado do mundo
profano, e junto do qual os taoistas se recolhiam e meditavam
(ELIADE, 1992, p. 128).

O paraiso é adaptado, simulado, miniaturizado em meros modelos
estéticos que passam a servir de referéncia contemplativa na vida do homem. O
desejo de possuir o proprio paraiso € explorado no discurso publicitario das
imobiliarias: jardins, pragas, fontes, cascatas, terragos séo reproduzidos em uma
tentativa de passar o sentimento de controle ao consumidor sobre o paraiso
perdido, efeito simbdlico que apela para o sagrado presente no imaginario
coletivo. Afigura 26 mostra um destes espacos simulados criados para satisfazer
tal busca pela serenidade que a ideia de paraiso pode dar, o condominio fechado
Aldeia do Mar Eco Residence oferece um “Espago Zen” para o uso dos

conddminos.
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Figura 26 - VT publicitario do condominio Aldeia do Mar Eco Residence AL.
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Fonte: SixPropaganda, 2014.

No discurso publicitéario das imobiliarias o paraiso é ressignificado,
atualizado e adaptado para o mercado, torna-se parte da mercadoria, parte de
um roteiro que apresenta e oferece um estilo de vida diferenciado, puro,
exclusivo e longe do ambiente profano do real. No Brasil a ideia de paraiso esta
intimamente ligada a imagem do pais. O imaginario criado pelos relatos e mitos
construidos durante as navegacgdes coloniais ajudaram a rotular o pais de
paraiso tropical, terra de abundancia, de paisagens naturais e exuberantes, a
retratacdo de uma pureza que se assemelha ao Eden em que Ad3o foi expulso.
Tal condigao revela a contrariedade com a realidade vivida na Europa na época
dos exploradores, antagonismo que servia de motivagdo e potencializava o

desejo da descoberta e controle do paraiso perdido.

Segundo Ferreira (2012), foi a partir do século XIX, com a chegada dos
primeiros viajantes estrangeiros ao Brasil, que a ideia de natureza indomada
marcou presenga no imaginario coletivo. A transculturalidade desses encontros
e a heteroglossia que proporcionavam era fundamental para a construgéo da
imagem do pais. E necessario frisar “que esses relatos de viagem e as varias
linguas ali faladas encontram ressonancia no imaginario das metropoles e, de
maneira equanime, essas representagbes sao recebidas e (re)apropriadas de
uma forma particular pelos paises periféricos e suas populagdes, estabelecendo-
se uma via de mao dupla” (FERREIRA, 2012, p. 37).
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Ainda de acordo com Ferreira (2012), o mapeamento do Brasil, realizado
pelos viajantes que desembarcaram aqui, coincidiu com o processo de
construcéo da identidade da nagado. Os relatos e obras de arte que descreviam
em textos e imagens as belezas encontradas em um cenario desconhecido,

proporcionavam a construgéo do que viria a ser o imaginario da nagéo.

Influenciada pelos relatos dos exploradores e viajantes o imaginario social
foi se moldando quanto a valorizagdo de se viver em harmonia com o meio
ambiente. Tal efeito se deu a partir da propagacdo dos beneficios que os

paraisos descobertos proporcionavam.

As influéncias dos relatos dos viajantes sobre o imaginario social
proporcionaram mudangas materiais no cotidiano das grandes cidades, a
natureza passava a ser absorvida pelas diferentes visdes e interesses de cada
cultura. Segundo Schwarcz (2003) um riacho ou uma arvore deixavam de ser

percebidos como elementos exclusivamente naturais.

[...] a natureza, entendida como um elemento da cultura e da histéria
de cada povo, passa a ocupar um espago de memoria e de
reinterpretagdo. Pode ser percebida, dessa maneira, a construgdo de
uma verdadeira mitologia com relagdo a natureza brasileira, quando
vao sendo acopladas a paisagem natural visbes culturalmente
herdadas a esse respeito (2003, p.8).

Ferreira (2012) mostra que a partir das experiéncias francesas, inglesas
e norte americanas, as acdes e medidas urbanizadoras implementadas no
decorrer do século XIX trazem a ideia de parque como um equipamento publico

que também favorecesse um determinado controle social.

A proliferagdo dos parques no meio urbano também foi efeito do ritmo
acelerado que o capitalismo industrial exigia, “[...] as atividades de lazer e
recreagao ganham importancia juntamente com a expansao urbana, no Brasil
esses parques tém uma fungcdo mais relacionada ao embelezamento e a

reproducao de modelos importados por nossas elites” (FERREIRA, 2012, p.44).

Os parques urbanos podem ser considerados como simbolos materiais
dessas mudangas no imaginario social. Os parques agem como simulagbes de
natureza que proporcionam as vantagens e experiéncias - mesmo que em uma
escala menor - que os paraisos descritos pelos viajantes podiam proporcionar.

Tais cenarios sdo explorados pelas imobiliarias na venda dos condominios
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fechados como potencializadores simbdlicos dos empreendimentos a partir da
implementagdo de areas verdes e simulagdes de natureza aos espagos em

comum desfrutados por seus consumidores como visto na figura 27.

Figura 27 - VT Publicitario do Condominio fechado Lagos do Francés — Macei6
AL).

Enengi Lagos do Francés - Zampieri
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Fonte: Zampieri ,2013.

Neste contexto a paisagem pode passar a ser percebida ndo como
natureza pura e intocada mas como mercadoria que beneficia os envolvidos na
compra de determinado espag¢o. Domesticada, ela é envolvida em um jogo de
interesses e adaptada as demandas de mercado, transformando-se em um mero

simulacro ambiental que visa potencializar o objeto a ela atrelado.

Atraveés do discurso publicitario das imobiliarias a ideia de paraiso perdido
ressurge no imaginario social: o antigo desejo de voltar ao Eden passa a ser
provocado, os simulacros ambientais construidos visando a potencializagéo dos
espagos proporcionados nos condominios fechados sao divulgados como
recantos de paz, de tranquilidade, de lazer e de um contato com a natureza
exclusivo. Alguns discursos ainda fazem uma associacéo direta com o paraiso
religioso na tentativa de seduzir alguns consumidores em potencial por suas

crengas e valores.

[...] “Santuario’, “templo”, “Eden”, “Origem” s&o palavras
frequentemente empregadas pela midia, como complementos de
fotografias de locais considerados idilicos, naturais e sofisticados. E o
sagrado na comunicagao publicitaria do turismo, que recorrentemente
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vem associando a ideia de viagem e descanso a expressodes, conceitos
e referéncias provenientes do universo religioso para vender seus
diversos produtos de consumo (DANTAS, 2009, p.151).

As figuras 28 e 29 mostram uma gruta de oragdes e um templo ecuménico
oferecidos para os moradores pelo Condominio residencial Fechado Sierra
Residencial, localizado em Arapiraca, no Estado de Alagoas.

Figura 28 - Imagem retirada do Vt publicitario do condominio fechado Sierra
Residencial - Arapiraca AL.

Fonte: Andrade, 2015.

Figura 29 - Imagem retirada do Vt publicitario do condominio fechado Sierra
Residencial.

Fonte: Andrade, 2015.
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O discurso publicitario atua em um mundo de promessa e magia aliado a
estratégias de persuasdo que condicionam uma separagédo entre a realidade
vivida no cotidiano da maioria e a realidade vivida nos simulacros urbanos. Em
suas pesquisas, Dantas (2009) mostra que o discurso publicitario atuante no
turismo demonstra essa realidade. O discurso turistico “[...] procura pelo tempo
livre das pessoas, e vive de oferecer e vender lugares. Entre as linguagens que
utiliza, a mais persuasiva € a visual, na qual uma boa e elaborada imagem fala
por si s6” (DANTAS, 2009, p.151).

No discurso publicitario das imobiliarias, a partir de estratégias
persuasivas tanto visuais quanto textuais, o argumento de venda é definido para
criar a ideia segundo a qual o consumidor, ao realizar a compra de um
condominio fechado, estara consumindo o seu préprio paraiso perdido, um
simulacro exclusivo que nas promessas publicitarias ainda Ihe confere status e

uma maior visibilidade social.

Ainda no VT do condominio Sierra Residencial o narrador cita o slogan®®
do empreendimento que diz: “Morar bem € um direito de todos; viver bem € um
privilégio seu” demonstrando a tentativa de ofertar exclusividade e uma nova

forma de morar para os clientes em potencial.

O discurso publicitario das imobiliarias mostra um paraiso puro e intocavel
com todas as vantagens entre o campo e a cidade. Segundo tal discurso o
consumidor pode ter a experiéncia do campo e ainda assim desfrutar das

vantagens que a cidade pode oferecer.

Na figura 30, um texto presente em uma das imagens utilizadas no site
para a divulgacao das vantagens do condominio residencial Aldeia do Mar Eco
Residence reproduz a opgao que o consumidor tem de refugio e ainda poder
aproveitar as vantagens que a cidade oferece. No texto Ié-se: “Perto o bastante
da cidade para garantir comodidade e distante na medida certa para aproveitar

0 s0ssego’.

25 Slogan: Um slogan, ou frase de efeito, € uma frase de facil memorizacdo que resume as
caracteristicas de um produto, servico ou até mesmo pessoa.
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Figura 30 - Imagem retirada do Vt publicitario do condominio Aldeia do Mar Eco
Residence AL.

PERTO O BASTANTE DA CIDADE
PARA GARANTIR COMODIDADE E

Aldeia
do Mar

Fonte: SixPropaganda, 2014.

Aideia de paraiso que o discurso das imobiliarias oferece como vantagem
nos condominios fechados tende a alterar a percep¢ao dos consumidores destes
ambientes, que passam a ver as vantagens oferecidas pelos condominios como
sua Unica realidade. Diante disso, a realidade fora dos muros tende a ser
esquecida e passa a ser percebida como um obstaculo a ser superado para se

voltar ao paraiso.

A busca pela opgéo de encontrar uma cenario oposto ao da maioria vivida
na cidade € também centrada na ideia segundo a qual o cenario consumido
nestes ambientes - no caso os condominios fechados - proporciona a
experiéncia de estar no centro do mundo, de se sentir acima de outros, de viver
a experiéncia sagrada do Eden, pois, viver no centro do mundo é estar o mais

proximo possivel da experiéncia divina.

Dantas (2009), ao analisar as imagens e textos de revistas turisticas que
se utilizam de referéncias paradisiacas para promover o turismo em Fernando
de Noronha?6, demonstra os efeitos criados quando se estabelece a fronteira

definida entre a experiéncia paradisiaca e a realidade fora dela.

O Paraiso aqui oferecido também ndo é o do estado perfeito e
harmonioso, mas sim o jardim das delicias, rico em prazeres, em
deleites, em situacgdes idilicas, feitos na medida e ao gosto de qualquer
pessoa apta a pagar por ele e disposta a aventurar-se, a romper com
seu cotidiano, dando vazao aos seus desejos e as mais extravagantes
fantasias, pois de |a nao se é expulso, ao contrario, permanece-se e

26 Fernando de Noronha é um arquipélago brasileiro do estado de Pernambuco. Pertence a
Mesorregiao Metropolitana do Recife e a Microrregido de Fernando de Noronha.
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desfruta-se de tudo o que ele pode oferecer. Nele, o pecado e a
serpente nao existem para interromper a permanéncia deste estado
(DANTAS, 2009, p.161).

O discurso publicitario das imobiliarias apela para a ideia segundo a qual
morar no paraiso te da a condi¢ao de escolha, de controle, de enfrentar os males
e o inesperado fora dos muros e no final do dia poder voltar ao centro do mundo.
Tal opgao condiciona a dualidade entre o estar dentro e o estar fora dos muros:
se o0 paraiso é percebido dentro dos muros o que esta fora, a realidade da cidade,

pode vir a ser percebida como inferno.

No VT publicitario do condominio Aldeia do Mar Eco Residence o narrador
fala: Bem-vindo ao paraiso, a liberdade, ao melhor que a vida pode oferecer,
Bem vindo ao Aldeia do Mar Eco Residence, vista exuberante, definitiva para o
mar, um paraiso para ver e sentir...” A campanha demonstra a ideia de paraiso
sendo salientada em atrofia das vantagens do habitar. Nas imagens a estrutura
dos espacgos de habitagdo ou ndo aparecem, ou surgem de forma timida, como

um complemento para os argumentos do VT.

A moradia passa a ser percebida como mais que o habitar, ela passa por
uma potencializagdo através de imagens e textos que a transforma em uma
mercadoria impulsionada pela venda de um estilo de vida. Bachelard (1974)
afirma que “toda grande imagem é reveladora de um estado de alma. A casa,
mais ainda que a paisagem, € um estado de alma” (1974, p.401). Esse estado
de alma citado pelo autor é contaminado pelas estratégias persuasivas que
facilitam o consumo sobre o estilo de vida vendido pelo discurso das imobiliarias.
Fica assim inevitavel a atrofia do valor de uso do habitar em prol da
potencializagdo do valor signo que se materializa na ideia de viver em um

paraiso, protegido e tranquilo, longe das adversidades do inesperado.

2.3 Analise de conteudo dos anuncios de imobiliarias e construtoras para

a venda dos espacgos intramuros no Estado de Alagoas

As publicidades das imobiliarias e construtoras veiculados na cidade de
Maceio (AL) apresentam discursos que aconselham a compra dos denominados
condominios fechados em diversas cidades do Estado de Alagoas. O que se

pode atentar em tais conselhos é uma énfase nos beneficios desses espacos
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fechados, ignorando totalmente seus efeitos com relacdo a cidade, trazendo
para o imaginario social a ideia de que tais espac¢os seriam a solucao para todos
os problemas que poderiam afetar o morar do cidaddo. A partir dai, pode-se
conjecturar que ao enfatizar os beneficios dos espacos fechados, as
publicidades das imobilidrias colocam a cidade como “vild” direta ou
indiretamente, pois passa a ser vista como 0 espaco desprovido dos servigcos

publicos que fazem a diferenca no espaco privado dos condominios fechados.

Neste capitulo a partir do item 2.2 foi feita uma primeira leitura sobre as
estratégias discursivas das publicidades imobiliarias veiculadas no Brasil e tal
analise mostrou a énfase nos discursos das palavras “seguranga”, “lazer’ e
“natureza”, todas relacionadas ao conceito de “paraiso”. Esta pesquisa parte da
hipétese segundo a qual as estratégias discursivas propagadas nos ultimos anos
pelos agentes sociais interessados em vender condominios fechados no Estado
de Alagoas e principalmente em sua capital Macei6 potencializam e se
alimentam dos problemas presentes na cidade que prometem solucionar,
ressignificando o conceito de habitar no imaginario dos individuos, atingindo
diversas faixas de renda. Para entender tal cenario € necessario realizar uma
analise de contetdo dos discursos empregados pelos agentes sociais no Estado

de Alagoas para vender os espacos intramuros em diferentes faixas de renda.

A metodologia escolhida para esta pesquisa é a analise de contetido que
busca descrever e interpretar o contetdo de documentos e/ou textos. Tal analise
conduz a sistematizacdo de dados obtidos a partir de pesquisa qualitativa e/ou
quantitativas, objetivando interpretar as mensagens a um nivel que a leitura
comum ndo abarca. Segundo Bardin (2016) para uma primeira analise dos
componentes de uma pesquisa de andlise de conteldo, independentemente de
seu método de leitura se faz necessaria a construcao de hipoteses, que guiem o
pesquisador a partir de uma sistematizacdo de dados que possibilite a
organizacdo dos procedimentos de analise, tendo em vista que estes delimitam
0 numero de observagbes que deverdo concluir sobre 0s questionamentos ou

afirmacdes construidas.

Para tanto se faz necessaria a construcao de hipéteses que conduzam a

pesquisa para uma analise das publicidades imobilidrias e da constru¢do do
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desejo pelo condominio e a transformacao do conceito de morar no imaginario

coletivo:

A)

As publicidades imobiliarias para se vender os condominios fechados
atuam como uma espécie de conselheiros que se propdem a
potencializar os desejos dos sujeitos quanto a um morar ideal, dando
énfase em um discurso projetante vago quanto as funcbes da
habitacdo, mas enfatizando o0s beneficios relacionados aos

diferenciais com relacéo a cidade.

Como consequéncia, pode-se perceber um discurso simplificado que

facilita a identificacdo e familiarizacdo do publico-alvo com os desejos do

consumidor, provocando com elogios do narcisismo. Toda a composicao textual

dos discursos enaltece o sujeito e a realizacdo do seu sonho de um “morar ideal”.

A publicidade passa a ser um espelho para os desejos em potencial dos sujeitos,

deformando o proprio sujeito em um modelo idealizado hiper-real (ver capitulo 1

em 1.2).

O leitor/telespectador ndo percebe tal deformacédo; se vé em uma

situacdo de familiaridade e reconhecimento através do desejo de um morar ideal

que ja se faz presente no imaginario social, facilitando ainda mais a

potencializacdo de sua motivacao para a compra.

B)

C)

Dai a segunda hipétese: o discurso publicitario das imobiliarias
aconselha o sujeito, colocando-o na situacdo de que o morar em um
paraiso terreno que so alguns podem ter, s6 depende de sua deciséo
de compra.

Paradoxalmente, o discurso publicitario das imobiliarias deixa a ideia
de que o poder de compra esta nas maos do sujeito, dando énfase nas
possibilidades de sua potencializagdo se acaso a compra ocorrer,
fazendo-o se perceber como dominante da situacdo. A deciséo de
compra vira dele independentemente do que for dito, podendo o sujeito
atingir a felicidade, mas na condigdo de realizar o que estad sendo

aconselhado.

No entanto, o discurso publicitario das imobiliarias se coloca na posicao de

conselheiro e serve como um meio para que o “morar ideal” seja atingido, através
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de palavras imperativas que despertam o desejo dos consumidores agindo como
uma espécie de “ponte para o paraiso”.

D) O discurso publicitario das imobiliarias se coloca em uma situacéo de
referéncia para o que seja percebido como um morar ideal, impondo
modelos que determinam tal conceito. Para que se possa atingir a
felicidade, é necessario morar em um ambiente modelizado pelo
discurso publicitario. O morar é normalizado em um pacote de
caracteristicas. Mesmo em uma analise provisoria sobre os discursos
das publicidade imobiliarias realizado no capitulo 2 desta pesquisa,
pbde-se perceber que o morar ideal € categorizado nos desejos de
lazer, seguranca, contato com a natureza dentro de estratégias
imagéticas e textuais que enfatizam uma percepcao sobre a ideia de
um paraiso exclusivo.

E) Pelo discurso publicitdrio das imobilidrias veiculados em Alagoas
pode-se verificar o que tem se percebido em outros estados do Brasil.
Os anuncios para se vender os condominios fechados difundem um
sistema de categorias que correspondem a ideia de um morar ideal
gue nega a realidade da cidade, e enfatiza um modelo de estilo de vida
valorizado historicamente pela burguesia (desde que as cidades-
jardins e suburbios foram criados como forma de se isolar das
adversidades da cidade industrial) e que vem se perpetuando pela
classe média urbana brasileira. Mesmo antes de uma andlise
sistémica, percebe-se que todas as categorias sdo definidas a partir
da potencializacdo do desejo de felicidade dos individuos, da
realizacdo do sonho de um morar ideal. Tais discursos categorizam o
gue € necessario para um morar ideal e enfatizam os meios para se
atingir tal sonho, negando os aspectos da realidade fora dos muros da
cidade.

F) Retomando os elementos categorizados pelos discursos publicitarios
das imobiliarias para a construgcdo da ideia de um morar ideal ja

descritos anteriormente nesta tese?’, pode-se perceber em uma

27 A saber: 1. Seguranca: a ideia sendo propagada e potencializada a partir do medo da violéncia
presente na cidade e pela inseguranca causada pela ineficiéncia dos servicos publicos. Os
anuncios vendem a sensacédo de seguranca através de guaritas, muros, entre outras ferramentas
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primeira analise que, a partir da ideia de paraiso, 0 morar ganha um
novo significado. Sua construcdo simbdlica se baseia na simulacéo de
uma realidade idealizada de cidade que a maioria da populacéo, pela
falta de servicos publicos eficientes, ndo pode desfrutar. Tal
construcdo passa a fomentar a ideia de exclusividade: no paraiso nem
todo mundo pode entrar, a felicidade individual € o que se objetiva e a
negacéao da coletividade é o que “sobra” como efeito colateral.

G) As estratégias persuasivas dos textos e imagens sintetizadas nas
pecas publicitarias das imobiliarias e construtoras evidencia como
principal atrativo os beneficios dentro das areas comuns dos
condominios, tais como: areas de lazer, espacos de area verde,
equipamentos de seguranca e outras estruturas que beneficiam de
alguma forma os consumidores e estabelecem um padrdo de
diferenciacéo e exclusividade. A partir da énfase em tais beneficios a
casa é colocada em segundo plano sendo ofertada como um mero

acessorio do conjunto.

Fica evidente também a busca por um diferencial diante dos sujeitos que
ndo podem adquirir tal empreendimento. Nos discursos publicitarios das
imobiliarias, o individuo é ressaltado (através do uso repetidamente do pronome

“vocé”), enfatizando que quem ird desfrutar das vantagens oferecidas pela

infraestrutura e servicos que os espacos fechados oferecem é o consumidor,

de clausura e vigilancia. O papel da midia € crucial para a potencializagao do medo, favorecendo
os argumentos vendidos por tais discursos; 2. Lazer: Os anuncios publicitarios das imobiliarias
constroem a ideia de um lazer diferenciado, exclusivo, e significam o lazer ideal a partir da oferta
de equipamentos e servigos que possibilitem a materializacdo de tal ideia. E como se, sem esses
“diferenciais”, um “lazer completo” n&o existe; 3. Natureza: A natureza é ressignificada para fazer
0 papel de objeto de consumo, de valor de troca, de status, sendo categorizada como uma
ferramenta de exclusividade que agrega valor ao espaco privado do condominio, do morar ideal,
do estilo de vida produzido para estes espacos fechados. Mero simulacro, a natureza é criada e
planejada para potencializar e agregar valor aos empreendimentos; 4. Paraiso: Este elemento
persuasivo integra todos os valores dos outros que compdem o discurso publicitario das
imobiliarias. Seu emprego sintetiza as significagfes de lazer, seguranca e natureza a partir da
ideia de exclusividade. O uso do elemento paraiso incita o desejo do ser humano de viver em
um mundo ideal. O discurso das publicidades das imobiliarias potencializa tal desejo, deixando
de lado o carater funcional da habitagdo, criando uma imagem simulada que depende da
negacao dos espacos da cidade e das relagfes heterogéneas que os espacos publicos podem
oferecer.
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potencializando a ideia de se destacar diante do outro, de diferenciar-se, de obter
0 sucesso através da negacédo dos problemas enfrentados pela maioria.

O individualismo se faz presente como efeito de tais discursos, sendo
vendida a ideia segundo a qual a compra de uma moradia idealizada € o principal
objetivo para se atingir uma felicidade individual. Dentro de tal premissa, a
funcionalidade do habitar é ignorada, sua essencialidade é dissolvida em
vantagens que simulam espacos e beneficios - que deveriam ser ofertados para
toda a populacdo — em ambientes controlados e construidos especificamente
para atender ao desejo de seus consumidores. Tudo € organizado e
sistematizado para ndo fugir do controle: no paraiso ndo ha espaco para o
inesperado, as diferencas sdo negadas porque arriscam a alteracéo da harmonia
gue se espera resultar do controle. O individuo precisa ser colocado como

senhor do seu destino.
2.3.1 Andlise temética dos anuncios publicitarios

Para esta pesquisa foram selecionados 7 textos publicitarios para a venda
de condominios de casas, veiculados no Youtube, na TV e em sites de
imobiliarias e construtoras de Macei6, de 2011 a 2018 (QUADRO 3). Também
foram escolhidos 7 textos publicitarios veiculados em sites de imobiliarias e
construtoras de Maceié para a venda de condominios fechados de casas e
apartamentos no Estado de Alagoas financiados pelo Programa Minha Casa
Minha Vida (QUADRO 4), visando analisar os discursos para cada publico
consumidor. Abaixo na figura 31 pode-se ver a localizacdo dos condominios
selecionados para a amostra dos condominios fechados que estéo localizados
em Maceid, os demais ndo se situam na cidade de Maceid, mas contém
elementos discursivos que 0s caracterizam como itens importantes a serem

analisados, sao eles:

e Condominio Reserva Saint Michel: Rod. Dr. Ib Gatto Marinho Falcé&o,
339-820, Barra de Sao Miguel - AL, 57246-000;

e Condominio Sierra Residencial: R. Manoel Procépio de Oliveira - Sen.
Arnon de Melo, Arapiraca - AL, 57315-790;

e Condominio Alta Vista: 539R+RM Alto de Sdo Marcos, Barra de Séo
Miguel — AL;
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e Condominio lagos do Francés: Marechal Deodoro;

e Condominio Laguna: Marechal Deodoro.

CONDOMINIOS FECHADOS PRESENTES NA AMOSTRA
LOCALIZADOS EM MACEIO

QUADRO 1 CONDOMINIOS DE ALTA RENDA:

« Aldeia do Mar Eco Residence: Pescaria, Litoral Norte #
« Condominio San Nicolas: Serraria %

QUADRO 2 CONDOMINIOS DE BAIXA RENDA:
« Residencial Jardim dos Flamboyants: Cidade Universitaria &
» Condominio Fechado Mata das Andorinhas:

Tabuleiro dos Martins
« Condominio Fechado Parque Mirante da Barra: Sdo Jorge %
« Condominio Fechado Residencial Mar de Espanha

Costa da Luz: Tabuleiro dos Martins #
« Condominio Fechado Lagoa Manguaba: Tabuleiro dos Martins =
* Condominio Fechado Parque Mar de Portugal:

Cidade Universitaria
« Condominio Fechado Parque das Galés: Antares

Fonte: Autor, 2018.
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Quadro 3 - Textos publicitarios para a venda de condominios fechados, veiculados no Youtube, na TV, em sites de imobiliarias e
construtoras de Macei6 de 2011 a 2018.

1. CONDOMINIO ALDEIA
DOMARECO RESIDENCE

Bem-vindo ao Paraiso, a
iberdade, ao melhor que a
ida pode oferecer, Bem-
vindo ao Aldeia do Mar Eco
Residence, vista exuberante,
definitiva para o mar, um
paraiso para ver e sentir, o
Unico com terrenos a partir de|
1.200M?2 e 800.000M2 de areal
erde, planejados para
privilegiar a exclusividade e a
privacidade, pensado nos
minimos detalhes para vocé,
espacos Inovadores, Deck
panoramico com vista para o
ago, academia, fisiofitness,
trilha verde e lago com
passeio e deck, espaco zen,
espaco kids e casa na arvore,|
areas de esporte planejadas|
para o seu bem-estar, feito
pela natureza preservado por
oce, viva seus sonhos com
tranquilidade, o ar puro das|
matas com vista para o mar g
15 minutos da cidade, Aldeia
do Mar Eco Residence, seu
nfinito particular. Visite o
Stand de vendas no local, um
empreendimento do grupo
pratagy, vendas Zampieri.

[Texto Retirado do Video da
Six Propaganda (2014).

. CONDOMINIO RESERVA
AINT MICHEL

Morar perto de grandes
belezas naturais é o sonho de|
muitos, e isso vocé vé aqui,
Imagine um lugar privilegiado
pela natureza, vocé encontra
aqui, o encontro do lazer com
o bem-estar, que vai mudar o
seu jeito de viver, vocé tem
aqui. Localizado no melhor da
Barra de Sao Miguel, a
Reserva Saint Michel é um
Loteamento de Alto padrao,
onde sustentabilidade, lazer
e estilo andam sempre juntos,
um lugar com uma excelente
infraestrutura, que valoriza a
sua comodidade e bem-estar,
proporcionando o melhor
para vocé e sua familia. Uma
regido que vem recebendo
grandes investimentos, €
novas opg¢des de
entretenimento e diversao
fazendo com que 4
/alorizagéo imobiliaria cresca
cada dia mais, uma otima
Opgao para morar ou investir,
um local Gnico que integraré &
sua vida a natureza. Slogan —
Reserva Saint Michel pense
no melhor aqui € mais.

Texto Retirado do Video de|
Costa (2016).

3. CONDOMINIO SIERRA
RESIDENCIAL

Tire Férias onde vocé mora,
Sierra Residencial: Uma rara
combinagédo de conforto
modernidade e
exclusividade, um refagio
inspirado na natureza, onde o
equilibrio e o bem estar se
lencontram, dé voz aos seus
desejos, Sierra o Residencial
mais completo de Alagoas,
isd0 mais de quarenta itens de
lazer, para vocé e sua familia,
ja esta tudo pronto para vocé
construir a casa dos seu
sonhos, porque o seu sonho
nao pode esperar, acesso
facil rapido e seguro, projeto
Unico, localizagdo exclusiv;
em Arapiraca. Sierr’%
Residencial Morar bem € u
direito de todos, viver bem &
um privilégio seu. Vendas
Soares Nobre, Carlos Gomes
Imobiliaria e Premium.

Texto Retirado do Video de
Andrade (2015).

4. CONDOMINIO ALTA
VISTA

O verdo ta ai e vocé ja pode
aproveitar agora no AltaVista.|
Lotes a partir de 450m? nal
Barra de Sao Miguel,
condominio fechado, com
seguranga, privacidade e
toda a infraestrutura, vocé
pode escolher o agito da
cidade ou um reflgio com|
azer e tranquilidade, area de|
azer completa, infraestrutural
pronta, vocé compra agora e
ja comeca a planejar sua
casa de praia, vem pro
AltaVista vocé também|
endas Marcio Raposo €
Fernando Oiticica, um
empreendimento Cipesa €
Gafisa.

[Texto Retirado do Video da
ATC35 -Artecetera (2011).

5. CONDOMINIO SAN
NICOLAS

Loteamento constituido de
304 lotes distribuidos em 22
quadras, apresentando 14
ruas, ponte exclusiva de
lacesso, portaria geral com
um dos sistemas de acesso
mais moderno do pais
sistema de drenagem de
@guas pluviais, rede de
abastecimento d'agua
reservatorio d'agua com
capacidade para 100.000
litros, rede elétrica de alta e
baixa tens&o, iluminagao
publica, ruas com meio fio em
concreto e pavimentagédo em
asfalto, 04 pracgas, 02
quadras de ténis, 01
poliesportiva, 02 piscinas
saldo de eventos, campo de
futebol society, pista de
icooper, comunicagéo visual
de ruas, passeios publicos
lcom rampas para portadores
de necessidades especiais
Area verde de 28.000,68 m? ¢
drea de preservacao
ambiental de 66.695,67 m?
localizada no meio de grotas
onde podemos ter um
convivio pacifico ¢
harmonioso com a mae
natureza.

Um lugar de paz e
tranquilidade.

Texto Retirado do Video de
Carlos (2017).

6. CONDOMINIO LAGOS
DO FRANCES

Nado deixe o Transito guiar
sua vida. O condominiog
fechado Lagos do Francés,
fica a menos de 15 minutos
do centro, bem longe dos
congestionamentos, saq
casas de 2 ou 3 quartos,
numa infraestrutura
completa, com érea verde ¢
exclusiva pista de cooper ao
redor de um magnifico lago,
descubra o Lagos do Francés
no Feirdo da Caixa, e Ganhe|
mais tempo para ser feliz|
enda Zampieri imoveis)
construcéo Enengi.

ITexto Retirado do Video de
Zampieri (2013).

7. CONDOMINIO LAGUNA

Chega uma época e que
océ s6 se contenta com o
melhor, ai descobre que a|
ida tem prazeres e que|
alguns lugares sao unicos.
Laguna para pessoas que|
colocam qualidade de vida
lem primeiro lugar. Seguro,
encantador, impecavel,
pronto para vocé.
Condominio Laguna, lotes|
icom area média de 900m? o
melhor custo beneficio de|
Alagoas. Realizagao
Cipesa, vendas Marcio
Raposo.

[Texto Retirado do Video dal
Chamativa - Agéncia Chama
(2011).

Fonte: Autor (2018)
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Quadro 4 - Textos publicitarios retirados de sites de imobiliarias e construtoras de Macei6 para a venda de condominios fechados
financiados pelo Programa Minha Casa Minha Vida.

1. RESIDENCIAL JARDIM
DOS FLAMBOYANTS

[Trata-se de um condominio
residencial horizontal,
ocalizado no bairro Cidade
Universitaria na Cidade de
Maceio/Alagoas.

O Condominio Jardim dos|
Flamboyants & um)
empreendimento arrojado
que alia a qualidade de vidal
dos moradores, ao equilibrio
com a natureza, a seguranga
e a comodidade de um
condominio fechado.

O Condominio oferecera uma
diferenciada estrutura de|
socializagdo com muitas|
areas verdes, area de lazer
com piscinas adulto e infantil,
WCB Feminino e Masculino,
saldo de festas|
churrasqueira, quadra
poliesportiva, play ground,
area para fitness, pragas,
ciclovia e muito mais.

Serao 02 tipos de casas, uma|
com area construida de 53,00
m? composta de 02 quartos,
WCB Social, cozinha, area de|
servico, sala de estar/jantar ¢
saranda e outra com areal
construida de 50,66 m?
contendo os mesmos|
ambientes porém com o
acréscimo da garagem.

Texto Retirado do site da
construtora Engenharq
2016).

. CONDOMINIO FECHADQ
MATA DAS ANDORINHAS

A MRV esta trazendo mais
uma excelente oportunidade
em Macei6 para vocé mudai
de vida, o Mata das
Andorinhas
Condominio fechado com
apartamentos de 2 quartos
no Tabuleiro dos Martins
todoscom vaga de
garagem. Projetaq
diferenciado que oferece
conforto, tranquilidade
seguranga e lazer completq
para sua familia se divertirem
qualquer momento
Mais que um apartamento, g
novo jeito MRV de viver. O
Mata das Andorinhag
oferece: lazer completq
equipado, bicicletas
compartilhadas, sistema de
seguranca, tomada USB
portas especiais, laminadg
nos quartos e muito mais.
More no bairro Tabuleiro dos
Martins, uma excelentg
regido de Macei6 que oferece
tudo o que voceé precisa, além
de ter facil acesso a tudo

Texto Retirado do site da
MRV Engenharia (2018).

3. CONDOMINIO FECHADO
PARQUE MIRANTE DA
BARRA

A MRV apresenta um
excelente projeto para o Sao
Jorge, para trazer mais
qualidade de vida para vocé
O Parque Mirante da Barra &
um condominio fechado com
apartamentos de 2 quartos
no Sdo Jorge com todo
conforto, tranqulidade e
seguranga que sua familia
precisa, além de uma
completa area delazer parg
sua familia se divertir sem|
sair de casa|
Mais que um apartamento, o
novo jeito MRV de viver. O
Mirante da Barra oferece;
lazer completo equipado,|
bicicletas compartilhadas,|
sistema de seguranga,
tomada USB, portas
especiais, laminado nos
quartos e muito mais.

More no bairro Sao Jorge,|
uma regido com vista
privilegiada para as belezas
naturais da regido, que
oferece completqg
infraestrutura comercial parg
facilitar o dia a dia de sua
familia. Além disso a MRV ira
construir uma area de
convivéncia de 5 mil metros
quadrados, fora dos
condominios, para toda a
populacao se divertir,|

Texto Retirado do site dag
MRV Engenharia (2018).

. CONDOMINIO FECHADO
RESIDENCIAL MAR DE
ESPANHA-COSTADALUZ
Se vocé sonha em sair dg
aluguel, a MRV vai te ajudar]
Conheca o Residenciais Mal
de Espanha|
Realize seu sonho com o 1
condominio, o Costa da Luz,|
Apartamentos de 2 quartos
no Tabuleiro dos Martins em
condominio fechado, com
vaga de garagem e area de
a z e r )
Mais que um apartamento, o
novo jeito MRV de viver. O
Costa da Luz oferece: lazen
completo equipado, bicicletas
compartilhadas, sistema de
segurancga, tomada USB,
portas especiais, laminadg
nos quartos e muito mais.
More no bairro Tabuleiro dog
Martins, uma excelente
regiao de Maceid que oferece
udo o que vocé precisa,

Texto Retirado do site da
MRV Engenharia (2018).

5. CONDOMINIO FECHADO
LAGOA MANGUABA
ICONDOMINIO CLUBE

Se vocé sonha em sair do
aluguel, a MRV vai te ajudar]
IConheca o Residenciais Ma
de Espanha
Realize seu sonho com o 1
condominio, o Costa da Luz|
Apartamentos de 2 quartos
no Tabuleiro dos Martins em|
condominio fechado, com|
vaga de garagem e area de
a z e r

Mais que um apartamento, o
novo jeito MRV de viver. Q
Costa da Luz oferece: lazer
completo equipado, bicicletas
compartilhadas, sistema de
segurancga, tomada USB,
portas especiais, laminado
nos quartos e muito mais.

More no bairro Tabuleiro dos
Martins, uma excelente
regido de Macei6 que oferece|
udo o que vocé precisal

Texto Retirado do site da
MRV Engenharia (2018).

6. CONDOMINIO
FECHADO PARQUE MAR
DE PORTUGAL

Se vocé sonha em morar em|
uma excelente localizacéo
em Macei6, a MRV apresenta

| o Parque Mar de Portugal|

Apartamentos de 2 quartos|
no Cidade Universitaria, em
condominio fechado, todos|
com vaga de garagem. Areg|
de lazer completa para vocé
se divertir sem sair de casa|

| Mais que um apartamento, o

novo jeito MRV de viver|
Como diferencial, o Mar de|
Portugal oferece energia|
solar para as areas comuns|
do condominio.

More na melhor localizagao|
de Maceid, o bairro Cidade
Universitaria. Uma regiao
com infraestrutura comercial
completa para facilitar a vidal
de sua familia]

Texto Retirado do site dg
MRV Engenharia (2018).

7. CONDOMINI
FECHADO PARQUE DA
GALES

O 1° langamento foi um
sucesso, conhega agora o 2°
condominio do complexo
Reserva Maragogi: Parque|
das Galés.

Apartamentos de 2 quartos|
com e sem suite na
[Transversal da Via Expressa
em condominio fechado,
projetado para vocé que
prioriza conforto ¢
seguranca para sua familia.
A diversdo esta garantida
com a completa area de
lazer que o condominio
oferece com saldo de festas,
playground, espaco fitness,
espaco gourmet, piscinas
adulto e infantil e gazebo.
Excelente localizagao!
}Localizado na Transversal
da Via Expressa, no bairro|
Antares que possui uma
completa infraestrutura
comercial para trazer
praticidade a vida de sua
familia. Proximo ao Futuro
Walmart, Posto Jacutinga,
Shopping Patio, Cond.
Jardim Europa e a Av,
Menino Marcelo (Via
Expressa).

Fale agora com um de
nossos atendentes online

[Texto Retirado do site dal
MRV Engenharia (2018).

Fonte — Autor (2018).
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Para se entender a transformacéo do conceito de morar pelo discurso
publicitario das imobilidrias, é necessario atentar para o que Bardin (2016)
sinalizou como analise temética, objetivando realizar uma contagem de um ou
varios temas ou itens de significacio em uma unidade de codificacédo
previamente determinada. A partir dai recortaremos frases e/ou palavras nos
discursos selecionados para que se possa relaciona-las as hipoteses

construidas nesta pesquisa.

A partir de uma leitura sistémica e atenta para os textos, buscou-se
separar 0s principais componentes de significancia presentes nos anuncios,
visando seleciona-los e encaixa-los em suas devidas categorias. As categorias
desenvolvidas se resumem nos principais discursos presentes nos textos
publicitarios para se vender condominios: Natureza, Lazer, Seguranca e
Paraiso. Os componentes de cada discurso serdo ligados as suas respectivas
categorias, visando obter uma melhor visualizacao das estratégias discursivas
para a transformacdo do conceito do morar propagado pelas publicidades de
construtoras e imobiliarias. Nos quadros abaixo, pode-se ver a separacao dos

componentes para cada quadro de anuncios (QUADRO 5 e QUADRO 6).



Quadro 5 - Selecdo dos componentes tematicos dos anuncios do Quadro 1.

1. CONDOMINIO ALDEIA
DO MARECORESIDENCE

Bem vindo ao paraiso
Liberdade

Ao melhor que a vida pode|
oferecer

ista exuberante definitival
paraomar

Um paraiso para ver e sentir

800,000 m?de area verde

l

éPIanejados para privilegiar &
rzxclusividadeeprivacidade

Pensado nos minimos
detalhes para vocé

Espagos inovadores

Deck com vista para o lago
Espago zen
Casanaarvore

Areas de esporte planejadas|
ara o seu bem estar

EFeito pela natureza
preservado por vocé

iva seus sonhos, com
tranquilidade

Ar puro das matas com vistal
parao mar

Seuinfinito particular

2. CONDOMINIO RESERVA
SAINT MICHEL

Morar perto de grandes
belezas naturais é o sonho de
muitos e isso vocé vé aqui

Imagine um lugar privilegiado
pela natureza vocé encontra
aqui

O encontro do lazer com o
bem estar vai mudar o seu
jeito de viver

\Vocé tem aqui

Loteamento de alto padrao
onde sustentabilidade, lazer|
e estiloandam sempre juntos
Excelente infraestrutura

Valoriza a sua comodidade ¢
bem estar

O melhor para vocé e sua
familia

Regido com grandes
investimentos

Novas opgdes de
entretenimento e diversdo

Otima opgao para morar ou
investir

Um local Unico que integrara
asuavidaanatureza

IAqui € mais

3. CONDOMINIO SIERRA
RESIDENCIAL

[Tire férias onde vocé mora

Rara combinac&o de conforto
e modernidade

Exclusividade

Um refugio inspirado na
natureza

Onde o equilibrio e o bem
estar se encontram

Dé voz aos seus desejos

O mais completo de Alagoas
Quarentaitens de lazer

Para vocé e sua familia
Tudo pronto para vocé
construir a casa dos seus
sonhos

Seu sonho ndo pode esperar
lAcesso facil e seguro

Projeto Gnico

Localizagdo exclusiva

Morar bem é um direito de

todos viver bem é um
privilégio seu

4. CONDOMINIO ALTA
VISTA

O verao ta ai e voceé ja pode|
aproveitar agora no alta vista

Seguranga
Privacidade
Toda ainfraestrutura

‘océ pode escolher o agito dal
cidade ou um refugio com
azer e tranquilidade
Area de lazer completa

Infraestrutura pronta

Vem pro Altavista vocé
também

5. CONDOMINIO SAN
NICOLAS

14 ruas
Ponte exclusiva de acesso

Portaria geral com um dog
sistemas de acesso mais
modernos do pais

Sistema de drenagem de
agua pluviais

Rede de abastecimento de
agua

Rede elétrica de alta e baixa
tensao

lluminagéo publica

Ruas com meio fio em
concreto e pavimentacdo em
asfalto

4 pragas, 2 quadras de tenis,
1 poliesportivo, 2 piscinas

Passeios publicos com
rampas para portadores de
necessidades especiais

Area verde de 28.000,68m?
localizada no meio de grotas
onde podemos ter um
convivio pacifico ¢
harmonioso com a maége|
natureza

Um lugar de paz e
tranquilidade

6. CONDOMINIO LAGOS
DO FRANCES

Nao deixe o transito guiar a
sua vida bem

Fique bem longe dos
congestionamentos

ICasade 2 ou 3 quartos
Uma infraestrutura completa
Area verde

Exclusiva pista de cooper ao
redor de um magnifico lago

iGanhe mais tempo para ser|
feliz

7. CONDOMINIO LAGUNA
Chega uma época em que|
océ sO se contenta com o
melhor, ai descobre que a
ida tem prazeres e que|
alguns lugares sao Unicos
Laguna para pessoas que|
colocam qualidade de vida
lem primeiro lugar

Seguro

Encantador

Impecavel

Pronto para vocé

Fonte: Autor (2018)
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Quadro 6 - Selecdo dos componentes tematicos dos anuncios do Quadro 2.

1. RESIDENCIAL JARDIM
DOS FLAMBOYANTS

Equilibrio coma natureza
Seguranca

Comodidade
Diferenciada
Socializagao

Areas verdes

Areas de lazer

2. CONDOMINIO FECHADO
MATA DAS ANDORINHAS

Mudar de vida
Projeto diferenciado
Conforto
[Tranquilidade
Seguranga

Lazer completo

Divertir em qualque
momento

Lazer completo
Seguranga

'Tudo o que vocé precisa
Féacil acesso a tudo
Paravocé

Para a suafamilia

3. CONDOMINIO FECHADO
PARQUE MIRANTE DA
BARRA

Excelente projeto
Qualidade de vida para vocé
Conforto

Tranquilidade

Seguranca

Sua familia precisa

|Area de lazer completa

Sua familia se divertir sem
sair de casa

Mais que um apartamento
Novo jeito de viver
Lazer completo

Vista privilegiada para as
belezas naturais

Completa infraestrutura
comercial

Sua familia
lArea de convivéncia de 5 mi

metros quadrados para toda
@ populagéo se divertir

RESIDENCIAL MAR DE
ESPANHA -COSTADALUZ

r. CONDOMINIO FECHADO
iSonhaem sair do aluguel
AMRYV vai te ajudar
Realize o seu sonho

Area de lazer

Novo jeito MRV de viver
Mais que um apartamento
Lazer completo

[Sistema de seguranca

Excelente regido que oferece
tudo o que vocé precisa

5. CONDOMINIO FECHADO
LAGOA MANGUABA
ICONDOMINIO CLUBE
ISonha em sair do aluguel
IAMRYV vai ajudar vocé
Realize 0 seu sonho

lArea de lazer

Mais que um apartamento
Um novo jeito de viver
Lazer completo

Sistema de seguranga

Excelente regido que oferece
tudo o que vocé precisa

6. CONDOMINIO
FECHADO PARQUE MAR
DE PORTUGAL

Sonha em morar em uma
excelente localizagao

Area de lazer completa para
vocé se divertir sem sair de
casa

Mais que um apartamento

O novo jeito MRV de viver
Diferencial

Melhor localizag&o de maceid
Infraestrutura comercial

completa para facilitar a vida
da sua familia

7. CONDOMINI
FECHADO PARQUE DAS
GALES

Projetado Para Vocé Que|
Prioriza Conforto E
Seguranga

ParaASua Familia

Diversao Garantida

Area De Lazer Completa

Excelente Localizagéo

Completa Infraestrutura
Comercial

Praticidade Para A Vida Da
Sua Familia

Fonte: Autor (2018)
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Pela enumeracdo tematica demonstrada por Bardin (2016), pode-se
analisar os discursos publicitarios em sua intencionalidade persuasiva na
construcdo de conselhos que constroem a ideia de um morar ideal, e do que se
faz necessario para que a felicidade através do morar seja atingida. Para
desvelar o real objetivo de tais processos persuasivos, se faz necesséria uma
projecdo dos beneficios valorizados expostos nas campanhas publicitarias e os
gue sdo negados — mesmo que estes ndo sejam expostos claramente, sendo
demonstrados pelo néo dito —, podendo, assim, descrever em cada unidade de
codificacdo — no caso, os componentes tematicos selecionados, sejam palavras

e/ou frases - a sua intencionalidade.

Ao agrupar 0os componentes tematicos selecionados nas categorias
escolhidas, pode-se expor as principais estratégias persuasivas dos discursos
publicitarios das imobiliarias e construtoras na transformacao do conceito de
morar no imaginario social. No quadro a seguir, 0s componentes dos quadros 1
e 2 —sendo Q1 para quadro 1 e Q2 para quadro 2 - sdo devidamente vinculados
em suas respectivas categorias, separados por cor?® e analisados quanto ao
grau de semelhanca das escolhas dos componentes tematicos que formam o
discurso de transformacéo sobre o conceito de morar (QUADRO 7). Para facilitar
a selecdo e visualizacdo devido a grande quantidade de seus componentes a

categoria paraiso foi dividida em subcategorias (QUADRO 8).

28 Cada cor escolhida remete ao tema de um quadro especifico: vermelha para seguranga, verde
para natureza, laranja para lazer e azul para paraiso. A escolha das cores foi feita pela relacédo
de concordancia com o tema das categorias.



Quadro 7 - Separagdo dos componentes dos quadros 1 e 2 em categorias e cor.

CATEGORIAS COMPONENTES / QUADRO 1 = Q1 E QUADRO 2 = Q2
. o Q1 - Rede de abastecimento de
Q1- PIapg]ado para prl\{lleglar agua Q2 - Seguranca Q2 - Sistema de seguranga
g?%)::fj?;: S?;Zﬂiade Q1 - Rede elétrica de alta e Q2 - Socializaggo Q2 - Projetado para vocé
" baixa tens@o “ que prioriza conforto e seguranca
SEGURANGA Q1 - Seguranga Q1 - Ruas com meio fio em concreto 222 Zeguranga
Q1 - Portaria geral com e pavimentagéo em asfalto - Seguranca
um dos sistema§ mais Q1 - Seguro Q2 - Seguranga
modemos do pais Q1 - luriinagao piblica Q2 - Sistema de seguranga
Q1 - Vista exuberante e definitiva Q1 - Ar puro das matas com - s
para o mar vista para o mar Q1 - Morar perto de grandes Q1 - Um refugio inspirado Q2 - Equilibrio com
- Fallopelainsiinez belezas naturais é o sonho na natureza anatureza
Q1 - 800,000m? de area verde Sl pesnauioza de muitos e isso vocé vé aqui Q2 - Areas verdes
Drese'fvadﬂ - Q1 - Imagine um lugar privilegiado 91-Oyerdo ta aleyachla
- i - i ode aproveitar agora no Altavista
NATUREZA Q1 - Deck com vista para o lago Q1 - Area verde DB A Tiatre3a oo SiiEata ALl p p g
Q1 - Espago zen Q1 - Exclusiva pista e . Q2 - Vista privilegiada
de cooper ao redor de Q1- Um local tnico que integrara para as belezas naturais
Q1 - Casa na arvore um magnifico lago asua vida a natureza
Q1 - Areas de esporte > A .
planejadas para o seu Q1 - Novas opgdes de - ik o Q2 - Lazer completo Q2 - Area de lazer
bem estar eniERnimantn S veraad Q2 - Lazer completo Q2 - Area de convivéncia Q2 - Lazer complet
. - Lazer completo
2 - Divertir em qualquer 5mil 5 ¢
Q1 - Obenconf{f: do \aze(rj Q1 - Quarenta itens de lazer gome;u\(o : e g:rZTéd:Z‘?sp%ﬁfg;d% Q2- Arez_a de \azer completa
LAZER com o bem estar vai mudar o o para vocé se divertir sem
seu jeito de viver Q1 - Area de lazer completa Q2 - Lazer completo se divertir sair de casa
Q1 - Loteamento de alto padrdo Q1 - 4 Pragas, 2 quadras de Q2 - Area de \azer’compteta Q2 - Lazer completo Q2 - Diversdo garantida
onde sustentabilidade lazer e tenis, 1 poliesportivo, Q2 - qua sua familia se divertir Q2 - Area de lazer Q2 - Arsa) 4 Jazer Complata
estilo andam sempre juntos 2 piscinas sem sair de casa rea de lazer completa
Q1 - Bem vindo ao paraiso Q1 - Morar bem é um direito de todos viver Q2 - Comodidade Q2 - Sonha em sair do aluguel
e e A bem é um priviiégio seu Q2 - Diferenciado Q2 -AMRV va te ajudar
a1 U?n pearaoisgl;;‘c;::eitﬁ BIBLSF Q1 - Privacidade Q2 - Projeto diferenciado Q2 - Realize 0 seu sonho
Q1 - Planejados para privilegiar a Q1 -Toda a infraestrutura Q2 - Mudar de vida Q2 - Mais que um apartamento
exclusividade e privacidade Q1 - Vocé pode escolher o agito da cidade Q2 - Conforto Q2 - Um novo jeito de viver
_ . ou um refugio com lazer e tranquilidade Q2 - Tranquilidade Q2 - Excelente regi&o que oferece
VQJCéPensado nos minimos detalhes para Q1 - Infraestrutura pronta Q2 - Tudo 0 que voch precisa tudo o que voca precisa
Q1 - Espagos inovadores Q1 - Vem pro Alta Vista vocé também Q2 - Facil acesso a tudo Q2 - Sonha em morar em uma
Q1 - Seu infinito particular Q1 - 14 Ruas Q2 - Para vocé excelente localizagdo
Q1 - Vocé tem aqui Q1 - Ponte exclusiva de acesso Q2 - Para a sua familia Q2 - Mais que um apartamento
Q1 - Excelente infraestrutura Q1 - Passeios publicos com rampas para Q2 - Excelente projeto Q2 - O novo jeito MRV de viver
Q1 - Valoriza a sua comodidade e bem estar portadores de necessidades especiais Q2 - Qualidade de vida para Q2 - Diferencial
; Q1 - O melhor para vocé e sua familia Q1 - Um lugar de paz e tranquilidade vaca Q2 - Melhor localizagéo de macei6é
PARAISO Q1 - Regido com grandes investimentos Q2 - Conforto

Q1 - Otima opgao para morar ou investir
Q1 - Aqui é mais

Q1 - Tire férias onde vocé mora

Q1 - Rara combinagéo de conforto

e modernidade

Q1 - Exclusividade

Q1 - Onde o equilibrio e o bem estar
se encontram

Q1 - D& voz aos seus desejos

Q1 - O mais completo de alagoas
Q1 - Para vocé e sua familia

Q1 - Tudo pronto para vocé construir
a casa dos seus sonhos

Q1 - Seu sonho nao pode esperar
Q1 - Projeto unico

Q1 - Localizagao exclusiva

Q1 - N&o deixe o transito guiar a sua vida
Q1 - Fique bem longe dos
congestionamentos

Q1 - Ganhe mais tempo para ser feliz
Q1 - Chega uma época em que

vocé so6 se contenta com o

melhor, ai descobre que a vida

tem prazeres e que alguns

lugares sao Unicos

Q1 - Laguna para pessoas

que colocam qualidade de

vida em primeiro lugar

Q1 - Encantador
Q1 - Impecéavel
Q1 - Pronto para vocé

Q2 - Tranquilidade

Q2 - Sua familia precisa

Q2 - Mais que um apartamento
Q2 - Novo jeito de viver

Q2 - Completa

infraestrutura comercial

Q2 - Para a sua familia

Q2 - Sonha em sair do aluguel
Q2 - AMRV vai te ajudar

Q2 - Realize 0 seu sonho

Q2 - Mais que um apartamento

Q2 - Excelente regiao que oferece
tudo o que vocé precisa

Q2 - Infraestrutura completa

para facilitar a vida da sua familia

Q2 - Projetado para vocé que prioriza
conforto e seguranga

Q2 - Para a sua familia

Q2 - Excelente localizagdo

Q2 - Completa infraestrutura
comercial

Q2 - Praticidade para a vida da

sua familia

Fonte: Autor (2018)
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SUBCATEGORIAS / PARAISO

Quadro 8 - Subcategoria dos componentes presentes na categoria Paraiso.

COMPONENTES / QUADRO 1 = Q1 E QUADRO 2 = Q2

JEITO IDEAL DE VIVER

Q1 - Chega uma época em que Q1 - Liberdade
voceé so se contenta com o
melhor, ai descobre que a vida
tem prazeres e que alguns
lugares séo Unicos

Q1 - Vem pro Alta Vista vocé também
Q2 - Um novo jeito de viver

Q2 - Novo jeito de viver

Q1 - Tire férias onde vocé mora

Q2 - AMRYV vai te ajudar

Q1 - Ao melhor que a vida pode oferecer

Q1 - Dé voz aos seus desejos

Q1 - Morar bem é um direito de todos viver

Unico Q1 -Projeto Unico o & ym privilégio seu
QUALIDADE DE VIDA Q2 - Qualidade de vida para Q2 - Mudar de vida Q1 - Ganhe mais tempo para ser feliz Q1 - Laguna para pessoas que colocam qualidade de vida em primeiro lugar
vocé
PARA VOCE Q1 - Seu infinito particular \?()10(:3 Pensado nos minimos detalhes para Q1 - Vocé tem aqui Q1 - Pronto paravocd Q2 - Tudo o que vocé precisa Q2 - Para vocé
. : Q2 - Excelente regido que oferece Q2 - Excelente regido que oferece X P
EXCELENTE Q1 - Excelente infraestrutura /1~ = que vocé precisa #1015 IS Voioh priscian Q2 - Excelente localizagéo
BEM ESTAR g;e-n(ggggaomequilibrio eobemestar Q4 . valoriza a sua comodidade e bem estar
PARAISO Q1 - Bem vindo ao paraiso Q1 - Um paraiso para ver e sentir

TRANQUILIDADE

Q1 - Fique bem longe dos

congestionamentos Q2 - Tranquilidade Q2 - Tranquilidade

Q1 - Um lugar de paz e tranquilidade Q1 - Nao deixe o transito guiar a sua vida

Q1 - Planejados para privilegiar a

EXCLUSIVIDADE Q1 - Ponte exclusiva de acesso exclusividade e privacidade Q1 - Localizagéo exclusiva Q1 - Exclusividade
PRIVACIDADE Q1 - Privacidade Q1 - Vocé pode escolher o agito da cidade ou um reftgio com lazer e tranquilidade
SONHOS Q2 - Sonha em morar em uma Q1 - Tudo pronto para vocé construir Q2 - Realize o seu sonho

Q2 - Realize 0 seu sonho g oionio localizagao Q2 - Sonha em sair do aluguel Q2 - Sonha em sair do aluguel ' "0 oo SO S Q1 = Seu sonhio nfio pode esperar

PARA A SUA FAMILIA

Q1 - Para vocé e sua familia Q2 - Infraestrutura completa
Q2 - Para a sua familia para facilitar a vida da sua familia

Q2 - Praticidade para a vida da Q1 - O melhor para vocé e sua familia

Q2 - Para a sua familia sua familia Q2 - Sua familia precisa

DIFERENCIADO

Q2 - Comodidade

Q1 - Espagos inovadores Q1 - 14 Ruas Q2 - Completa

Q2 - Mais que um apartamento infraestrutura comercial
Q2 - Diferenciado

Q1 - Infraestrutura pronta

Q1 - Otima opgao para morar ou investir
Q2 -AMRYV vai te ajudar

Q2 - O novo jeito MRV de viver

Q1 - Regido com grandes investimentos

Q2 - Melhor localizagdo de macei6 Q1 - Toda a infraestrutura

Q2 - Projeto diferenciado
Q1 - Encantador
Q1 - Impecavel

Q2 - Facil acesso a tudo

Q2 - Projetado para vocé que prioriza

Q2 - Excelente projeto
conforto e seguranca

Q2 - Completa infraestrutura

Q1 - Passeios publicos com rampas para Q2 - Conforto comercial
ortadores de necessidades especiais 2 inaca

p P Q1 - Rara combinagéo de conforto Q2 - Mais que um apartamento
Q2 - Conforto e modernidade

: Q2 - Mais que um apartamento

riog s Q1 - O mais completo de alagoas
Q1 - Aqui é mais : i
Q2 - Mais que um apartamento Q2 - Diferencial

Fonte: Autor (2018)
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A partir dai, pode-se determinar palavras que surgem com mais
frequéncia dentro dos discursos. Tais palavras servem de guia para a construgao
da intencdo persuasiva das mensagens analisadas. A andlise dessas palavras
chave se faz necesséria, no intuito de verificar as énfases discursivas que
determinam o caminho para a transformacdo do conceito de morar e uma
potencializacdo do desejo pelo condominio fechado no imaginario de seus

consumidores em potencial.

Através de um processo de filtragem dos componentes pode-se perceber
as palavras-chave mais frequentes nos discursos dos 14 anuncios analisados.
Para cada categoria tem-se o percentual de frequéncia de cada palavra-chave

utilizada, sendo estas as norteadoras dos objetivos persuasivos dos andncios:

Seguranca — Dentro da categoria seguranca foram analisados 17 componentes,
sendo “seguranga” a palavra-chave mais utilizada nos 14 anuncios analisados,

com um total de 47% de frequéncia entre 0s componentes selecionados.

Natureza — Na categoria natureza foram analisados 17 componentes, sendo
“area verde” e “natureza” as palavras chave mais utilizadas nos 14 anuncios
analisados, com um total somado de 47% de frequéncia entre os componentes

selecionados.

Lazer — Para a categoria lazer foram analisados 22 componentes, sendo “Area
de lazer completa” a palavra chave mais utilizada nos 14 anuncios analisados,

com um total de 75% de frequéncia entre os componentes selecionados.

Paraiso — Finalmente, para a categoria paraiso, foram analisados 85
componentes, sendo “jeito de viver”, “Unico”, “qualidade de vida”, “diferenciado”,
‘excelente”, “‘bem estar’, “paraiso”, “tranquilidade”, “exclusividade”,
“privacidade”, “para vocé€”, “sonhos”, “para a sua familia” as palavras chave mais
utilizadas nos 14 anuncios analisados, com um total somado de 50% de

frequéncia entre os componentes selecionados.

Para enfatizar tal resultado também foi feita uma analise de algumas das
técnicas de producédo das pecas publicitarias quanto a énfase nos espacos e
angulos de imagens que destacam as inten¢des persuasivas das construtoras e

imobiliarias. A analise das imagens das pecas publicitarias também se deu na
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mesma organizacdo dos quadros, sendo as imagens referentes ao Quadro 3
para os condominios fechados de faixa de renda alta e as imagens referentes ao
Quadro 4 do PMCMV, partindo da amostragem dos textos foram selecionadas
algumas imagens para exemplificar as intengfes entre a relagdo texto e imagem.
Pdde-se perceber que as imagens também se encaixam nas mesmas categorias
selecionadas para a analise de conteado dos textos, enfatizando e

potencializando o que é exposto no discurso.

Figura 32 - Categoria 1 Seguranca, imagens dos anuncios dos quadros 3 e 4
QUADRO 3 QUADRO 4

GUARITA COM CELULA -
DE CLAUSURA

—

Guarita' Quadras esportivas

Fonte: Youtube, MRV engenharia, imagens adaptadas pelo autor 2018.
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Figura 33 - Categoria 2 Natureza, imagens dos anuncios dos quadros 3 e 4.
QUADRO 3 QUADRO 4

Fonte: Youtube, MRV engenharia, imagens adaptadas pelo autor 2018.

Figura 34 - Categoria 3 Lazer, imagens dos anuncios dos quadros 3 e 4.
QUADRO 3 QUADRO 4

Fonte: Youtube, MRV engenharia, imagens adaptadas pelo autor 2018.
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Figura 35 - Categoria 4 Paraiso, imagens dos anuncios dos quadros 3 e 4.
QUADRO 3 QUADRO 4

Enengi Lagos do Francés - Zampieri

Fonte: Youtube, MRV engenharia, imagens adaptadas pelo autor 2018.

Nas imagens da figura 32 pode-se ver a semelhanca entre as intencfes
persuasivas enfatizando as guaritas dos condominios fechados, tanto para os
condominios do quadro 3 quanto para os condominios do quadro 4 as guaritas
sdo enfatizadas em um angulo frontal ou em perspectiva mostrando o material
usado na construcéo e a qualidade do servi¢co de seguranca ofertado, na figura
33 0 apelo a imagem da Natureza € dado ou por uma vista de cima objetivando
mostrar toda a area verde presente no entorno e dentro do condominio ou por
uma perspectiva que mostra a integracao destas areas com os equipamentos de
lazer ofertados. Na figura 34 a estratégia para dar énfase nas areas de lazer é a
de tentar resumir em uma imagem todas as areas de lazer que o condominio
pode oferecer. Na figura 35 para vender uma imagem paradisiaca dos espacos
internos dos condominios fechados, as imagens sdo produzidas com vistas
aéreas — como na categoria natureza — e com uma tendéncia a mostrar o céu

azul e as belezas naturais do entorno.

As estratégias persuasivas do marketing das construtoras e imobiliarias
traduzidas no discurso publicitario demonstram a oferta de um estilo de vida que
salienta os servigos e beneficios estruturais ofertados intramuros e coloca a casa
em segundo plano, o habitar ndo é vendido como prioridade. Com o auxilio de
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financiamentos da Caixa Econdmica Federal e ainda o subsidio do governo, pelo
PMCMV, a demanda por estes espa¢cos aumenta cada vez mais para as faixas
de renda mais baixas, e a absorcdo da ideia de um morar ideal intramuros é

facilmente absorvida.

Um exemplo disso séo os projetos da Construtora Engenharg atuante no
mercado de Alagoas presente na capital Macei6 e em Arapiraca. Um dos
principais projetos desta construtora € o Loteamento Grand Jardim localizado em
Macei6 préximo ao bairro Eustaquio Gomes. Segundo informacédo coletada no
site da construtora o empreendimento trata-se de um loteamento composto por
cinco condominios fechados independentes, tendo um total de 1740 unidades
residenciais sendo 324 unidades no Jardim dos Pinheiros, 416 unidades no
Jardim das Palmeiras, 324 unidades no jardim dos Eucaliptos, 202 unidades no
Jardim dos Ipés e 474 unidades no Jardim dos Flamboyants. (ENGENHARQ,
2018). Em visita ao empreendimento o representante da Caixa Econdmica
Federal Kleber Paz afirmou: “Estou encantado com o empreendimento. E visivel
0 quanto é superior para a faixa de renda, isso traduz uma humanizacéo,
gerando um padréo e criando um diferencial a ser seguido pelo mercado”.
(ENGENHARQ, 2018). O testemunho do representante da Caixa Econdmica
Federal demonstra a intencdo do empreendimento de popularizar esse estilo de

moradia para todas as faixas, portanto, para a cidade toda.

Tal intencdo é voltada para os diferenciais ofertados pelas areas comuns
dos condominios. Todos os cinco condominios do empreendimento Grand
Jardim possuem o0 mesmo projeto de casa e no site da construtora cada
condominio tem suas vantagens e estrutura descritas em textos publicitarios. Em
todos os anuncios presentes no site a descricdo da casa possui as mesmas
informagdes: “Serdo 02 tipos de casas, uma com area construida de 53,00 m?
composta de 02 quartos, WCB Social, cozinha, area de servigo, sala de
estar/jantar e varanda e outra com area construida de 50,66 m?2 contendo os
mesmos ambientes porém com o acréscimo da garagem” (ENGENHARQ, 2018).
Para estabelecer um diferencial de um condominio para o outro o Ultimo

paragrafo dos anuncios ressalta diferenciais quanto aos materiais utilizados e/ou
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tema do projeto paisagistico, sendo que para cada condominio uma arvore €&

escolhida para inspirar o projeto.

A estratégia de dar énfase nos espagos comuns e colocar a casa em
segundo plano também pode ser vista nas imagens selecionadas e/ou
construidas digitalmente nos anuncios. A casa nao é mostrada em seus detalhes
estruturais, espaco, ambientes internos, mas sim as vantagens das areas em

comum aos moradores.

Figura 36 - Imagens para divulgacdo do Condominio Jardim das Palmeiras.

o

R\

\
§ 3

Fonte: Engenharq, imagens adaptadas pelo autor 2018.

Figura 37 - Imagens para divulga¢do do Condominio Jardim dos Eucaliptos.
= . Y \ e ¢

Fonte: Engenharq, imagens adaptadas pelo autor 2018.
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Figura 38 - Imagens para divulgacdo do Condominio Jardim dos Flamboyants.

e

Fonte: Engenharg, imagens adaptadas pelo autor 2018.

Figura 39 - Imagens para divulgacdo do Condominio Jardim dos Pinheiros.
-3 T

!

Fonte: Engenharq, imagens adaptadas pelo autor 2018.
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As imagens 36, 37, 38 e 39 sintetizam todas as imagens de divulgacéo
para os condominios que fazem parte do empreendimento Grand Jardim?®.
Pode-se ver que a linguagem visual empregada para a divulgagdo dos cinco
condominios contém a mesma estratégia que é a de salientar as vantagens das
areas comuns aos conddminos: areas de lazer, contato com a natureza,
equipamentos de seguranca dentre outras vantagens. Os diferenciais sdo
mostrados como uma promessa de um estilo de vida exclusivo. Portanto, notam-

se as mesmas estratégias empregadas nos empreendimentos de luxo.

2.3.2 Resultados da analise da transformacéo do morar pelos discursos

publicitarios
Os resultados possibilitam confirmar algumas hipétese levantadas:

A hipétese A se confirmou por conta da predominancia do “para vocé” e
‘para a sua familia” nos discursos das publicidades das imobiliarias e
construtoras, demonstrando que o marketing atua como um conselheiro que se
propde a potencializar os desejos dos sujeitos quanto ao morar ideal. Em uma
andlise geral, também se verificou que os elementos funcionais e estruturais da
casa mal séo citados nos anuncios, perdendo espaco para o0s outros beneficios
ofertados e agregados ao condominio fechado, demonstrando que a casa €
vendida como uma mercadoria como qualguer outra e, diante da concorréncia,
precisa estabelecer diferenciais, que a conduzem ao esquecimento de sua

funcionalidade.

As hipéteses B e C também se confirmaram. O discurso publicitario das
imobiliarias e construtoras aconselha o sujeito, colocando-o em uma situacédo em
gue 0 morar em um paraiso € uma vantagem para poucos, e que a entrada do
individuo esta diretamente ligada a decisdo de compra, fazendo o sujeito que
esta sendo persuadido se perceber no controle da situagcdo. Isto pode ser
claramente percebido nos componentes do quadro 3, em “Morar bem & um
direito de todos viver bem é um privilégio seu”, assim como em “Vocé pode
escolher o agito da cidade ou um refugio com lazer e tranquilidade”, ou em “seu

sonho nao pode esperar’ e, ainda, em “chega uma época em que vocé so se

29 O condominio Jardim dos Ipés ndo possui imagens de divulgacao por ainda estar em obras
no ano de producéo desta tese.
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contenta com o melhor, ai descobre que a vida tem prazeres e que alguns

lugares sao unicos”.

O encaixe dos componentes selecionados nas respectivas categorias
confirma a hipotese D, que enfatiza que o morar é normatizado em um pacote
de caracteristicas que sdo categorizadas em elementos que compdem as
estratégias persuasivas dos discursos das imobiliarias e construtoras. Isso pode
ser percebido na selecao das principais palavras chave das quatro categorias
selecionadas.

A hipoétese E se confirma pelo resultado da anélise das categorias e das
palavras chave, que demonstram que, ao enfatizar beneficios como “segurancga”,
“areas verdes”, “natureza”, “area de lazer completa”, “jeito de viver’, “Unico”,
‘qualidade de vida®”, “diferenciado”, “excelente”, “bem estar’, “paraiso’,
“tranquilidade”, “exclusividade”, “privacidade”, “para vocé€”, “sonhos”, “para a sua
familia”, colocam a cidade como vild, um espaco onde nada disso pode ser

conseguido.

A hipétese F também se confirmou, tendo em vista que 0s componentes
que foram filtrados dos anuncios selecionados e depurados em palavras chave
gue guiam os principais conceitos na transformacdo da ideia de morar no
imaginario coletivo, encaixaram sem nenhum obstaculo nos discursos,
demonstrando que a realidade dos discursos para o Estado de Alagoas
corrobora as intengdes das publicidades de imobiliarias e construtoras
espalhadas pelo pais. Estes sao 0s agentes responsaveis pelo fetiche do morar
em um condominio fechado e a transformacdo do conceito do morar no
imaginario social. As imagens selecionadas para analise e comparagdo com
as estratégias persuasivas dos textos publicitarios também confirma na hipotese
G: todas as imagens selecionadas mostram a casa em segundo plano, o maximo
que aparece da casa é a fachada, o padrdo de diferenciacdo e exclusividade
esta todo voltado para as areas em comum aos condominios, a énfase em tais
beneficios coloca a casa em segundo plano que passa a ser ofertada como um
mero acessorio do conjunto de beneficios ofertados pelas construtoras e

imobiliarias.
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A andlise tematica conduzida a partir da definicdo dos elementos ditos
sobre os beneficios dos condominios fechados e os néo ditos, com relagéo ao
ambiente da cidade, confirmou as hipéteses levantadas. De forma quantitativa,
pode-se perceber nos discursos publicitarios das imobiliarias uma elevada
frequéncia de temas que se concentram nos desejos do sujeito de uma moradia
considerada como ideal, exclusiva, que alimenta a ideia de paraiso e de
individualizac&o do sujeito sobre os percebidos como diferentes. Tudo € moldado
para o consumidor em potencial; o sujeito e sua felicidade sdo o centro do

discurso. A felicidade depende da compra e do desfrute dos beneficios ofertados.

De forma qualitativa, a andlise desses temas na verificacdo de 14
publicidades de imobilidrias e construtoras, indica os valores de referéncia na
construcao das estratégias persuasivas para definir o conceito de um morar ideal
no imaginario coletivo, conduzindo um “pacote” de beneficios necessarios para
se atingir a felicidade no habitar. Através da definicdo do que é o morar ideal, a
publicidade das imobiliarias e construtoras conduz os sujeitos a perceberem a
cidade como negativa. E construida uma ideia de que, somente com o0 consumo
de um condominio fechado, é que se pode desfrutar de um morar harmonioso,
benéfico, que permite a felicidade do individuo. O discurso publicitario das
imobilidrias potencializa o individualismo que mingua a ideia de uma felicidade
compartilhada, em convivio com as diferencas. Cria-se a busca por uma
felicidade controlada, fechada nos desejos do sujeito de possuir 0 seu proprio
paraiso, negando as diferencas e problemas contidos fora destes ambientes. O
individuo deve se perceber no controle; sua dependéncia com relacdo ao outro
deve ser negada, o outro é conduzido ao papel de mera ferramenta para que se
possa atingir um determinado objetivo, visto que, uma independéncia total em
sociedade é quase impossivel. Tais fins dentro das estratégias persuasivas
empregadas no discurso publicitario das imobiliarias conduzem a criacdo de um
conceito de morar ideal que potencializa o desejo de fuga dos problemas da
cidade e do convivio com as diferencas, criando consumidores em potencial para
os condominios fechados. O conceito de morar é ressignificado e passa a ser
potencializado em um modelo hiper-real de habitar. Para tanto, a negagao da

cidade se faz necessaria.



209

3. CIDADES ESPRAIADAS?3?, SEGREGADAS E COM ESPACOS PUBLICOS
ABANDONADOS

3.1. Surgimento e evolucéo do ideal de moradia segregada

Embora nos diversos momentos da histéria da civilizacdo os mais ricos
sempre tenham buscado formas de vida fora da agitacao da cidade, sobretudo
apos a Revolucao Industrial, foi a partir do inicio do século 20 que passou a haver
uma operagdo conjunta entre os empreendedores imobiliarios e os diversos
setores privados no intuito de criar eficazes estratégias de marketing com
fortissimo poder de persuasao, despertando nas pessoas o desejo de morar de

forma segregada e exclusiva.

No contexto da Revolugdo Industrial, comecou-se a delinear o
planejamento urbano a partir dos efeitos negativos das aglomeragbes de
trabalhadores nas cidades que ndo estavam preparadas para recebé-los. Aos
olhos dos contemporaneos, toda a cidade estava doente, considerada um
cancer, um tecido patoldgico e doentio, acusada de corromper a ra¢ca humana,
de destilar o vicio e o crime, como descrito na literatura policial da época. Na
virada do século XIX para o XX o sociélogo alemado George Simmel®! ja alertava
para o fato de o dinheiro e a metropole (que ele entendia como simbolos da
modernidade) contribuiram para o constante aumento da individualizacdo em
conjunto e o aumento da impessoalidade. Para Simmel (1987), a vida nas
metrOpoles resultava em consequéncias que agravavam 0 aumento da
impessoalidade nas relacfes sociais. Em um ambiente onde a objetividade das
relacbes e a velocidade s&o perpetuadas, as diferengcas se tornam banais, 0

individuo se percebe indiferente ao meio em que vive, incapaz de notar as

30 Espraiamento ou espalhamento de cidades (urban sprawl) é o fen6meno caracterizado
pela expansao horizontal das cidades muito antes de se atingir uma densidade demografica
ideal. Sdo bairros ou cidades dormitério que surgem numa regido mais afastada ou na éarea
metropolitana de uma grande cidade. S&o chamados assim porque ndo possuem uma oferta
minima de empregos e servicos gerando um deslocamento diario de boa parte dos seus
moradores até a area urbana central.

31 Pesquisador pertencente a chamada “Escola de Chicago”, cujos estudos trouxeram a tona,
pela primeira vez, uma série de criticas a respeito da modernidade, trazendo contribui¢cdes para
a Sociologia, Psicologia Social e Ciéncias da Comunicacao.
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riquezas que existem entre as diferencas, ao invés disso o diferente causa

aversao e medo.

Na Europa e nos Estados Unidos do século XIX surgiram movimentos
sociais preocupados com o crescimento desses problemas que assolavam o
espaco urbano das grandes cidades, tais movimentos defendiam a saude
publica, de habitacdo e urbanismo. Diversos utopistas e fildsofos sociais
conceituam modelos urbanos reproduziveis que se contrapdem a natureza
“cadtica” da cidade industrial. Friedrich Engels em sua obra “A situagdo da
Classe Trabalhadora na Inglaterra”, publicada em 1845, descreve as estruturas
e dinamicas das cidades e das habitacdes pertencentes ao processo de
modernizacao burgués, o autor mostra tanto o lado dos operéarios, quanto o das
camadas médias e capitalistas que refletem as condicbes e demandas existentes
nas cidades inglesas de seu tempo. Pode-se dizer que Engels conseguiu
descrever as dinamicas sociais que eram materializadas nas cidades industriais,
resultante do poder das industrias e pela constante proletarizagcéo das condigdes

de vida das cidades inglesas.

[...] mais ou menos da mesma forma que em todas as cidades: as
piores casas na parte mais feia da cidade; quase sempre uma longa
fila de construgbes de tijolos, de um ou dois andares, eventualmente
com pordes habitados e em geral dispostas de maneira irregular. Essas
pequenas casas de trés ou quatro cédmodos e cozinha chamam-se
cottages e normalmente constituem em toda a Inglaterra, exceto em
alguns bairros de Londres, a habitacdo da classe operéria.
Habitualmente, as ruas ndo sdo planas nem calcadas, sdo sujas,
tomadas por detritos vegetais e animais, sem esgotos ou canais de
escoamento, cheias de charcos estagnados e fétidos. A ventilagdo na
area é precaria, dada a estrutura irregular do bairro e, como nesses
espacos restritos vivem muitas pessoas, € facil imaginar a qualidade
do ar que se respira nessas zonas operarias — onde, ademais, quando
faz bom tempo, as ruas servem aos varais que, estendidos de uma
casa a outra, sdo usados para secar a roupa (ENGELS, 2008, p. 70).

Engels (2008, p.77) ainda mostra que os luxuosos bairros aristocraticos,
construidos na parte nova das cidades, contrariavam a realidade fétida da
miséria dos bairros pobres, situados nas zonas velhas. Todas essas
contradicOes entre a habitacdo das classes mais abastadas e a realidade da

urbanizacdo em Manchester, foram sintetizadas pelo autor.

A alta burguesia habita vivendas de luxo, ajardinadas, mais longe, em
Chorlton e Ardwick ou entédo nas colinas de Cheetham Hill, Broughton
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e Pendleton, por onde corre o sadio ar do campo, em grandes e
confortaveis casas, servidas, a cada quinze ou trinta minutos, por
Onibus que se dirigem ao centro da cidade. A média burguesia vive em
ruas boas, mais proximas dos bairros operarios, sobretudo em Chorlton
e nas areas mais baixas de Cheetham Hill (ENGELS, 2008, p. 89).

Mas foram os célculos com as perdas de dias de trabalho com doencas
que os trabalhadores submetidos a viver em habita¢des insalubres, bem como
as contaminacdes e mortes atingindo as pessoas de todas as faixas de rendas
gue levaram os planejadores urbanos a promover estudos e intervencgdes, em

operacdes conjuntas entre a policia, a politica, a medicina e a engenharia.

Entretanto, o pavor que pairava ndo era necessariamente sobre as
condi¢cdes de vida dos trabalhadores, mas “o verdadeiro terror que
dominava a classe média [...] era de que a classe trabalhadora se
sublevasse. E em parte alguma esse medo era maior do que nos meios
governamentais” (Hall apud SOUZA e RIBEIRO FILHO, 2017).

E foi entdo que a cidade passou a ser tratada como uma questéo técnica
— com estudos de engenharia para promover a higiene do habitat e da cidade
por meio de um novo desenho urbano e das plantas das habitacdes; e sanitaria
— com meédicos atuantes no controle de epidemias e tratamento das doencas
decorrentes da insalubridade. Juntamente com a acdo de engenheiros e
meédicos, foram criadas as primeiras leis sanitarias, com intervenc¢ao policial para

garantir o seu cumprimento (Beguin, 1991).

Ebenezer Howard criou em 1898 o modelo “Town-Country” (Campo-
Cidade), nome que foi alterado j4 na segunda edicdo de sua obra intitulada
“Tomorrow: a paceful path to social reform” em 1902 para “Garden-City” (Cidade-
Jardim), que consistia de um novo modelo de organizacéo social, econémica e
territorial, culminando num ambiente residencial de baixa densidade com o
predominio de éareas verdes. Em seus projetos Howard (1898) propunha
melhorar a vida dos trabalhadores encorticados e dominar o crescimento das
grandes cidades britanicas por meio de espacos coletivos, cooperativismo,

autossuficiéncia, crescimento controlado (Choay, 2000, p.219-228).

Para Howard, a descentralizagdo urbana possibilitaria uma melhoria da
qualidade de vida, prevenindo também uma expanséo urbana descontrolada.

Segundo ele, os males da industrializacdo e do crescimento urbano inglés ja
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faziam a cidade sofrer e as grandes cidades no futuro néo teriam espaco
suficiente para comportar tais problemas. Howard ndo se considerava
antiurbano, mas sim antimetropolitano — seu modelo de cidade ideal n&o
propunha um retorno para a vida rural ou uma desurbanizagdo, mas uma

harmonia maior entre a cidade e a natureza.

O modelo criado por Howard para a promocéo de moradias suburbanas
foi adotado® pelo governo inglés mas teve, antes de tudo, uma motivacdo
politica: dotando a classe operaria com casas ajardinadas e equipadas
internamente com as comodidades de um tipico lar de classe média, evitavam
manifestacfes populares e propagacdo de ideais comunistas, por meio da
construcdo de uma prova “visivel” da irrelevancia da revolugdo. Portanto, a
solucéo urbana foi a de dispersar e desconcentrar a populagéo, promovendo a
ocupacao de areas distantes da cidade. Para isso, era necessario melhorar a
locomocdo entre os sublrbios e as areas centrais. Em 1902, foi criada a
companhia Underground Eletric Railway of London Limited e a lucrativa parceria
entre empresas de transporte e empreendedores imobilidrios foi a principal
estratégia para a expansdo suburbana inglesa, jA& que quando mais se
ampliavam as linhas de metr6, mais se viabilizava a construcdo de novos
suburbios (Hall*® apud SOUZA e RIBEIRO FILHO, 2017). A figura 40 mostra uma
das primeiras pecas publicitarias da empresa Underground divulgando os

suburbios e suas vantagens.

82 Suburbio (do Latim suburbium, literalmente sub-cidade) ou periferia (num sentido
generalizado, quer dizer "tudo o que esta ao redor") é um termo utilizado para designar as areas
restringidas as areas centrais de um dado aglomerado urbano. Na América do Norte e em muitos
paises europeus, principalmente nos Estados Unidos da América e no Canada, um suburbio é
um nucleo urbano localizado nos arredores de um nulcleo metropolitano central, onde geralmente
vivem familias de classe média ou alta, com indices variaveis de qualidade de vida e seguranca,
mas em geral maiores do que os das areas residenciais centrais. Nas grandes cidades
da América Latina, a palavra suburbio é comumente utilizada para se referir a areas que nao
possuem todos os recursos das regides centrais, como as favelas - principalmente no que diz
respeito a infraestrutura urbana (como energia elétrica, agua encanada, esgoto, coleta de lixo,
etc.) e equipamentos sociais (como instituicdes culturais e de sadde, assim como 6rgdos
publicos) - ou até possuem, mas em escala inferior. A palavra também € associada as regides
periféricas de perfil de renda baixa.

83 HALL, Peter. Cidades do amanha: uma histéria intelectual do planejamento e do projeto
urbanos no século XX. S&o Paulo, Perspectiva, 2005.
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Figura 40 - Cartaz publicitario de divulgacdo da Companhia Underground

Fonte: Site London Transport Museum, 2018.

Souza e Ribeiro Filho (2017) fazem uma interessante comparacao entre
as estratégias empregadas pelo setor de transporte coletivo na Inglaterra do
século passado e as recentes intervengdes promovidas pelo setor imobiliario no
Brasil voltadas para a classe média a partir dos crescentes processos de
financeirizacdo da moradia como o Programa Minha Casa Minha Vida. Em suas
pesquisas, a partir da andlise de materiais graficos produzidos principalmente
sob a forma de cartazes, demonstram que as mensagens e imagens elaboradas
visavam promover 0 uso constante do metrd e as vantagens da vida distante dos
“tumultuados e desordenados centros urbanos”, incentivando a mudancga das
pessoas para 0s recém-criados suburbios ingleses. No Brasil, analisam os
recursos de representacéo grafica e arquitetdbnica como modelos tridimensionais
(maquetes eletrbnicas), animagfes e simulacbes de apartamentos decorados,
apresentados em stands de vendas montados em shoppings ou por meio de
material grafico publicitario distribuido pela cidade, promovendo um estilo de vida
restrito aos apartamentos e as limitadas areas de lazer.

Na figura 41, a empresa demonstra sua intencéo de passar a ideia de que
o consumidor do estilo de vida propagado para o subudrbio possui a op¢édo de
escapar da agitacdo da cidade. O cartaz ainda mostra a faixa de renda do publico
alvo da mensagem, identificado pelas vestimentas e o0 equipamento de

jardinagem. A figura 42 demonstra a ideia de fuga para o paraiso atraves da
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mensagem “Servigos populares servem para todos os gostos”4, dando a ideia
de que o servico da empresa de transporte pode levar os passageiros para
qualquer cenério: tanto para a agitacdo da cidade, como a calmaria do suburbio,
e, ainda enfatiza tal ideia com a imagem que demonstra um trem chegando a um

cenario paradisiaco.

Figura 41 - Cartaz publicitario de divulgagcdo da Companhia Underground
enfatizando os beneficios e o ideal de se viver no suburbio.

Fonte: Site London Transport Museum 2018

Figura 42 - Cartaz publicitario de divulgacdo da Companhia Underground
enfatizando os beneficios e o ideal de se viver no subdrbio.

THE POPULAR SERVICE
SUITS ALL TASTES.

Fonte: Site London Transport Museum, 2018

34 Tradugao do Autor 2018
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Da matriz inicial de Howard, Clarence Perry levou a ideia para os Estados
Unidos e criou em 1931 as “Unidades de Vizinhanga”, descrito por Mumford
(1998):

O principio da organizagao das Unidades de Vizinhanga era colocar
dentro de uma distancia percorrivel a pé todas as facilidades
necessarias diariamente ao lar e a escola, e manter fora dessa area
pedestre as pesadas artérias de trafego que conduzem pessoas ou
mercadorias que nada tém a ver com a vizinhanca (MUMFORD, 1998,
p. 541-542).

As primeiras propostas perto de Nova lorque foram construidas:
Sunnyside Garden e Radburn. Em Radburn, havia uma area suficiente para trés
unidades de vizinhanga, com uma populacéo total de 25 mil pessoas. O tamanho
da vizinhanca seria determinado pelo nimero de criancas que precisavam de
escola, e o plano previa entre 7500 e 10 mil pessoas cada. Radburn ndo era uma
cidade-jardim, pois ndo havia os dois principais elementos para tal: ndo havia o
cinturdo verde nem industrias, e a estrada de ferro ndo teve grande importancia.
Assim, Radburn teve de aceitar o papel de subdrbio de Nova lorque, ou,

subdrbio-jardim.

Lamas (1992) mostra que nas Unidades de Vizinhanca, o controle da
extensdo territorial e do nimero de habitantes estabeleceria naturalmente as
relacbes sociais entre vizinhos, em um territério que conseguisse ser
autossuficiente em relacdo aos servicos utilizados. O desenho organico
incrementava a quantidade de areas verdes e equipamentos comunitarios,
rompendo com a rigidez das areas centrais. O autor ainda cita que a principal
vantagem desse modelo esta em sua simplicidade, tendo em vista que o projeto
tenta recriar as relagdes sociais existentes entre vizinhos através da planificacao
urbana — relagdes tornaram-se escassas com as novas formas de urbanismo
das grandes metropoles. Os principais beneficios desse modelo seriam um
melhor controle no nimero de habitantes e extenséo territorial e o fornecimento
de equipamentos e servicos, a partir dai as relagbes sociais e comunitarias se

restaurariam naturalmente entre a populacao residente.

A lbégica do modelo de Clarence Perry pode ser percebida nos
condominios horizontais fechados contemporaneos. Essas areas residenciais

fechadas tendem a criar um espaco afastado da cidade por obstaculos
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estruturais na tentativa de limitar o acesso aos moradores, objetivando manter
um espaco controlado homogéneo que busca simular um ambiente que se
perdeu com as novas formas de urbanismo presentes nas grandes cidades.
Dentro dos muros destes espacos residenciais fechados a seguranca, o controle
de acesso sdo garantidos por equipamentos que fazem com que tais ambientes
possam simular uma realidade que busca recriar as relacfes sociais existentes
entre vizinhos que ha muito tempo foram desgastando-se diante do

desenvolvimento das grandes metropoles.

O modelo inglés de se apartar do “caos” da cidade foi rapidamente
adotado pelos norte-americanos e constituiu a maior transformacao da paisagem
cultural dos Estados Unidos desde a Segunda Guerra, conforme explica Keith e
Del Rio (2003).

A introducdo dos zoneamentos, aumento de mobilidade devido aos
avangos no transporte, e mudancgas na politica do Governo Federal
permitindo aos americanos de comprar casas, foram as trés mudancas
mais significativas que alteraram nossa cultura civica e padrbes em
empreendimentos residenciais (KEITH e DEL RIO, 2003).

Nos Estados Unidos, a estratégia mais eficaz de propaganda publicitaria
foi por meio da recém-criada e cada vez mais popular televisao, que a partir da
década de 1950 foi o principal veiculo para disseminar o “american way of life”.
As novelas e séries americanas cumpriram um eficaz papel de difundir o modelo
idealizado de vida que passou a ser perseguido por toda a classe média branca:
uma casa equipada com eletrodomésticos modernos e um carro na garagem,
chefiadas por um pai trabalhador e uma mé&e dona-de-casa, em um bairro
tranquilo, distante dos “problemas” da cidade, onde criangas poderiam crescer
livres e felizes. Nenhuma crise ou aspecto exterior poderia abalar a ordem e a

perfeicdo que caracterizava as familias suburbanas.

Puritanos de origem, a intelectualidade norte-americana, de
Thomas Jefferson a Frank Lloyd Wright sempre viu com
desconfianca esse ajuntamento de pessoas num mesmo espaco
chamado cidade, e inventou diversas formas de neutralizar o
poder subversivo dessa aglomeracao, entre as quais figuram
algumas de suas marcas registradas, como o0 automével e a
suburbanizacdo (LARA, 2001).
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Nas figuras 43, 44 e 45 pode-se ver a construcdo do sonho do morar ideal

para 0s americanos. As imagens mostram um ambiente pacifico.

Figura 43 - Matéria de revista mostrando o “sonho americano” apés a Segunda
Guerra materializado na vida nos suburbios
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Fonte: Site do The State Museum of Pennsylvania, 2018.

Figura 44 - Anuncio propagando a ideia do "American way of life" veiculado em
1944 pela Lee Rubber and Tlre Corporatlon

LEE RUBBER & TIRE CORPORATION

Fonte: EDELSTEIN, 2018.
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Figura 45 - Capa do Livro "Builders and Buyers in American Suburbs 1945 -
1965".

BUILDERS AND BUYERS
IN AMERICAN SUBURBS
1945-1965

BARBARA MILLER LANE

Fonte: SALANT, 2018.

A figura 43 traz como titulo do aniincio a mensagem: “E assim que vocé
mora em Levittown”®®, enfatizando o modo de vida bucélico que o morar no
suburbio suscita, com criangas brincando na rua livremente. Na figura 44 o texto
e as imagens passam a mensagem do que é essencial para um estilo de vida
idealizado. O titulo diz: “Estes sdo fundamentais™®. O anuncio dita o que é
necessario para se obter um modo de vida ideal através do habitar. A figura 45
mostra a capa do livro de Barbara Miller Lane que relata a histéria dos
americanos que optavam pelo estilo de vida ofertado pelos suburbios. O livro
intitulado “Casas para um novo mundo construtores e compradores em
suburbios americanos, 1945-1965” demonstra a construgdo de um estilo de vida
gue objetivava a diferenciacdo, a busca por algo exclusivo, por uma simplificacao
do morar em um ambiente longe dos problemas da cidade. A propria referéncia
a um “novo mundo” ja indicava que se construia a ideia de um lugar novo e
melhor para o futuro e o0 modelo deste novo lugar era no suburbio, afastado da
cidade.

35 Tradugao do Autor 2018
36 Traducéo do Autor 2018
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A partir da década de 1960, o modo de viver suburbano passou a ser
seriamente criticado. Em 1961 Jane Jacobs publicou “Morte e vida de grandes
cidades”, onde responsabilizava o urbanismo moderno, com separacdo extrema
das funcdes e investimento na construcdo de rodovias, pela expansao dos
subudrbios os quais, ao seu ver, estavam causando a morte das cidades pela
perda da diversidade e das relacfes informais espontaneas, condicéo primordial

para a manutencao da vitalidade urbana.

O Pruitt-lggoe®” simboliza esse cenério (figura 46). Segundo Irazabal
(2003), a implosao do empreendimento em 1970, com menos de vinte anos de
construido, marcou o fim do “urbanismo moderno”. Seu projeto consistia em trés
mil unidades de habitacdo popular e acomodava cerca de quinze mil pessoas.
Construido entre 1952 e 1955, o Pruitt-lggoe era um exemplo de fusdo entre uma
arquitetura abstrata e um planejamento moderno. O projeto de Minuro Yamasaki
seguia os principios de Planejamento de Le Corbusier e dos congressos
Internacionais de Arquitetura Moderna. Entretanto, a predominancia de
ambientes comunitarios logo se mostrou ineficaz, os corredores, sagudes,
elevadores, escadas e areas de equipamentos em comum tornaram-se
ambientes perigosos, cobertos de lixo e dejetos humanos. Os habitantes
constantemente vandalizavam sua estrutura fisica e, em janeiro de 1970, os
prédios possuiam tantas janelas quebradas que a perda do calor nos ambientes
internos fez com que os encanamentos congelassem e rompessem, causando
estragos nas instalacbes elétricas, deixando os moradores sem luz e
aguecimento. Assim o Pruitt-lggoe teve sua demolicao justificada por conta dos
problemas sociais que foram potencializados a partir da construcdo de um
cenario que separava as funcdes da cidade (habitar, trabalhar, circular e recrear)
em ambientes onde predominava um determinismo racionalista que levou a
criagdo de bairros e até cidades-dormitdrios distantes dos centros, resultando no

aumento dos indices de violéncia nas cidades.

87 O Pruitt-lgoe foi um complexo residencial urbano desenvolvido entre 1954 e 1955 na cidade
de St. Louis, no Missouri, Estados Unidos. Seu nome vem da configuracao inicial dos edificios,
que eram dois complexos chamados Wendell Olliver Pruitt Homes e Wiliam Leo Igoe
Apartments.
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Figura 46 - Imploséo do Pruitt-Iggoe.

Fonte: FIEDERER, 2017.

Nas ultimas décadas, a televisdo e o cinema também tém produzido
sétiras e criticas aos ideais de beleza e satisfacdo pessoal da classe média
americana suburbana em filmes e séries como Beleza Americana (EUA, 1999),
Suburbicon: bem-vindos ao paraiso (EUA, 2017), Desperate Housewives (2004-
2012), Suburgatory (2013), Weeds (2005-2012) e Safe (2018).

Figura 47 - Subudrbio de Wisteria Lane, onde vivem as mulheres da série

Desperate Housewies.
4 ) 3

\/Ve?ome to
WISTERIA LANE

b Insiders know it as Universal
% Studios’ Colonial Street, where even
3 the houses have backstories
Iy

7 MARY ALICE'S

Fonte: Site de Imagens FLICKR, 2010.

Na série Desesperate Housewives a dualidade entre problemas sociais
vividos em comunidade e a imagem de tranquilidade e perfeicdo construida para
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o olhar do outro é narrada a partir da visdo de um grupo de mulheres bem-
sucedidas. A série mostra que apesar da busca pela perfeicdo de um morar ideal
as personagens moradoras ndo conseguem sair da condi¢do de estar a beira de
um ataque de nervos devido aos acontecimentos do dia-a-dia.

Com a perda da atracdo original dos subdurbios, foram desenvolvidos
novos conceitos de desenho que buscavam uma recuperacdo no senso de
comunidade e lugar, que tinham sido perdidos. Keith e Del Rio (2003) explicam
que ja nos primeiros anos da década de 1980 foram criadas alternativas ao
crescimento suburbano como o New Urbanism3, que também é muito
contestado pelos urbanistas, sob alegacdo de que ndo oferece resposta aos
problemas urbanos ja existentes, jA que tratam-se de propostas de
empreendimentos novos e oferece uma op¢cao de escolha para uma classe
meédia branca que ja tem outras opc¢des, deixando de fora quem mais precisa,
que séo 0s negros e pobres. Em outras palavras, a questdo da segregacao e
isolamento j& conhecidos nos subudrbios americanos permanecem no modelo do
New Urbanism. Segundo Lara (2001), houve (...) “um aumento significante no
namero de condominios fechados, gentrificacdo, conservadorismo estilistico,

homogeneidade e uma imagem geral de intolerancia”.

O New Urbanism, nome dado as novas linhas de forca que unem a
arquitetura e o urbanismo, liga-se a contestacdo da urbanistica
operacional burocratica e suas formas. Com esse movimento,
buscava-se um novo desenho da cidade, desta vez a cargo quase
exclusivamente do empreendedor imobiliario. Em cena: a retirada do
poder publico e o estrelato da iniciativa privada (CAMPOS, 2007, p.42).

38 Citado no capitulo 1 em 1.2 como sendo o movimento que inspirou a construcédo da cidade de
Seahaven, cenério do filme O Show de Truman.
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Figura 48 - Cena do Filme "O Show de Truman" de Peter Weir, que tem como
cenério a cidade de Seahaven, cujo planejamento urbano foi inspirado no New
Urbanism.
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Fonte: Site de Imagens PINTEREST, 2018.

As propostas do modelo do New Urbanism ja celebram quase quarenta
anos de existéncia nos EUA (desde a inauguracdo de Seaside na Florida em
1980). Uma das propostas mais convincentes debatidas entre os assuntos do
Simpésio® foi “o fato de que o aumento de densidade salva areas cultivadas e
reservas naturais da ameaca do modelo suburbano, e também agrada a indUstria

da construgcado que vende mais unidades em menor espaco” (LARA, 2001, p.1).

A vida nos suburbios passou a ser o desejo dos ingleses no inicio do
século 20, depois dos americanos apos a Segunda Guerra, e o restante do
mundo ocidental vem gradativamente adotando este “novo” paradigma de morar
- segregado e intramuros, ainda que baseado no resgate de velhas maneiras de
morar em casas unifamiliares, rodeadas de verde e protegidas da violéncia

urbana. Mumford (1998) ja alertava para a necessidade de frear este movimento:

39 |V Academic Symposium of New Urbanism que aconteceu nos dias 8, 9 e 10 e fevereiro de
2001 na University of Michigan.
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O que ocorreu com o éxodo urbano nos Estados Unidos ameaca
agora, gracas aos mesmos instrumentos mecanicos, verificar-
se, em velocidade igualmente acelerada, em todo o resto do
mundo — a menos que sejam tomadas vigorosas medidas em
contrario (MUMFORD, 1998, p. 525).

Os autores americanos Edward Blakely e Gail Snyder (1999)4° definiram
o termo gated communitiy, assinalando conjuntos residenciais com perimetro
fechado e seguranca privada, noticiando que trés milhdes de habitacbes nos
Estados Unidos estavam dentro dessas areas (MOURA, 2007). A maior
caracteristica desses tipos de empreendimento € o fechamento e o bloqueio ao
livre acesso para locais que sdo, perante a lei, publicos. Tais empreendimentos
aparecem como um desenvolvimento dos antigos suburbios norte-americanos,
s6 que com os muros fazendo parte de sua estrutura. Dentro deles os moradores
possuem uma forte ideia de comunidade. A maior parte das gated communities
nasceram derivadas de um loteamento tradicional que se consolidou, e passou
a ser murado por iniciativa dos proprios moradores, modificando areas publicas
em privadas. Lopes e Monteiro (2007) explicam que ha uma diferenga
perceptivel em relagdo aos casos brasileiros, que possuem seus condominios
construidos em terrenos privados, sem nenhum tipo de apropriacdo de area

publica (nem mesmo para areas coletivas como ruas, pragas € parques).

Ja Corréa (2010) afirma que na cidade de Maceid, cenario desta tese,
essa realidade s6 pode ser constatada nos casos de condominios verticais ou
horizontais que sao regularmente constituidos. Segundo a autora, na grande
maioria dos casos observados na cidade, os denominados condominios
horizontais nada mais sao que loteamentos, que sao fechados pelos
incorporadores logo apdés a aprovagao do Habite-se. Corréa (2010) ainda
demonstra que alguns loteamentos mais antigos sao fechados por iniciativa de
seus moradores exatamente como as gated communities: “Essa questao é
tratada também na proposta de lei substitutiva a Lei Federal 6766 (BRASIL,

1969), que prevé novos loteamentos com controle de acesso e regularizagéo

40 BLAKELY, Edward, SNYDER, Mary, Fortress America: Gated Communities in the United
States, Brookings Institution Press, 1999
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desse controle onde ndo exista” (CORREA, 2010, p.31). Tais afirmacdes indicam
que essa pratica € bem comum no pais, e que a intengdo de regularizagao €,
portanto, visivel. Diante disso pode-se concluir que o Brasil segue o modelo das

gated communities no que tange a apropriagao de areas publicas.

Uma caracteristica diferente visivel entre os dois casos diz respeito a
localizacdo dos empreendimentos. Nos Estados Unidos as gated communities
se localizam em suburbios tipicamente norte-americanos, bem estruturados e
totalmente voltados para o usufruto das classes alta e média, e ja os
condominios horizontais estdo em suburbios sem infraestrutura apropriada e
historicamente ocupados pela populagcdo de menor renda. No Brasil tais
empreendimentos sejam cercados por populagdes de menor renda com
habitacdes mais populares e até favelas em seu entorno. Nos dois casos a
privatizagao é percebida como solugao, potencializada pela oferta materializada
pelo marketing imobiliario de um novo estilo de vida associado a seguranga,
lazer, contato com a natureza e exclusividade.

No Brasil, os primeiros modelos de condominios fechados foram
implantados ja na década de 1970. Caldeira (2000) explica que este novo modelo
de segregacdo vem substituindo aos poucos o padrao dicotdbmico “centro-
rico/periferia-pobre” muito comum no contexto latino-americano. Villaca (2001)
afirma que isso se da pela mudanga na concentragdo de investimentos em areas
centrais em favor da grande quantidade de investimentos imobiliarios de alto

padrdo em bairros localizados na periferia.

Com essas mudancgas Caldeira (2000) afirma que as areas periféricas
carentes de infraestrutura ocupadas pela populacdo que ndo possuia condi¢des
financeiras de morar em areas centrais, passaram a ser buscadas nas ultimas
décadas para a implementagao de loteamentos de alto padrdo e equipamentos
de grande porte, tais como shopping centers e supermercados (CALDEIRA,
2000). Devido a essa inversao de valorizagdo das areas periféricas em
detrimento das areas mais centrais, torna-se comum que empreendimentos de
alto padrédo sejam instalados em areas menos valorizadas, habitadas por
moradores de baixa renda, devido a distancia das regides mais populosas da

cidade. Neste cenario dicotdbmico o uso de muros e sistemas de seguranca
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passam a ser uma das vantagens principais da valorizagdo dos condominios
fechados localizados nessas areas, o0 uso de recursos e servigos que diferenciam
esses espacos do restante da cidade promovem a sensagdo de seguranca e
controle sobre toda e qualquer adversidade que os consumidores destes
espacos possam enfrentar. A proliferacdo de condominios fechados promove
uma segregacao induzida que reflete os efeitos na organizagcédo da cidade que
essas estruturas geram, fazendo com que a populagdo de menor renda seja

obrigada a procurar abrigo em locais carentes de infraestrutura e mal localizados.

Exemplo deste novo modelo de segregacdo causado pelos condominios
€ a localizacdo dos empreendimentos de luxo em Maceio, como por exemplo, o
Aldebaran: localizado atrds do Cemitério Parque das Flores. No periodo do
‘urbanismo sanitarista” (final do século 19 e inicio do século 20), os
equipamentos urbanos “indesejaveis” para o contato com a populagdo como
cemitérios, hospitais, fabricas, matadouros e tantos outros eram localizados na
periferia da cidade, juntamente com a populacao de baixa renda. Com a légica
do automa@vel para os deslocamentos na cidade, que ndo é acessivel a todos, o0s
condominios comegam a surgir justamente nas areas mais distantes, ja que seus
moradores dispdem de transporte individual. Além disso, por serem
completamente isolados, pouco importa se ha equipamentos outrora
indesejaveis, como no caso do Aldebaran, com relacdo ao cemitério Parque das
Flores (figura 49).
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Figura 49 - Avenida Fernandes Lima, Cemitério parque das Flores, Médulos do

condominio fechado Aldebaran e Avenida Menino Marcelo.
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Fonte: Google Maps, Imagem modificada pelo autor, 2018.

A presenca dos espagos intramuros favorecem e valorizam o entorno em
gue estao inseridos. LocalizacGes desvalorizadas passam a ser valorizadas e a
disparidade social entre moradores antigos e novos é salientada. O bairro do
Benedito Bentes, em Maceid (AL), € um exemplo visivel dessa mudanca de
valorizag&o: antes de ser um bairro, foi fundado como um conjunto habitacional
em 1986 (figuras 50 e 51), casas populares foram construidas para abrigar
aqueles que nédo possuiam condi¢des financeiras para alugar ou comprar uma
casa préoximo aos grandes centros (BARBOSA e LIMA, 2014).

Figura 50 - Conjunto Residencial Benedito Bentes em 1986.

Fonte: Barbosa e Lima, 2014, foto: José Ademir.
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Figura 51 - Casas populares construidas para o Conjunto Residencial Benedito
Bentes em 1986.

S

Fonte: Barbosa e Lima, 2014, foto: José Ademir.

Atualmente o bairro mais populoso da cidade e também o0 que apresenta
0s mais altos indices de violéncia, o Benedito Bentes convive lado a lado com
os condominios residenciais fechados (figura 52 e 53): Village das Fontes,
Recanto dos Contos, Recanto das Cores, Village da Alvorada, Recanto das
Orquideas, Village das Flores, Recanto dos Sonhos, Recanto dos Passaros,
Village das Artes, Recanto das Estrelas, Bosque dos Jacarandas, Parque das
Galés, Parque Maceid e Reserva Bella Vista. Conforme ja discutido no Capitulo
2, a populacado desses loteamentos ndo se identifica como “moradores do bairro
Benedito Bentes”, mas pelo nome de seus condominios. Estes enclaves urbanos
sao vizinhos mas completamente segregados entre si, tendo apenas 0S acessos
rodoviarios em comum, além da baixa qualidade construtiva e da completa

caréncia de servigos urbanos disponiveis fora dos muros.

Figura 52 — Residencial Bosque das Acécias, no bairro Benedito Bentes

Fonte: Viva Real Iméveis, 2019.
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Figura 53 - Condominios presentes nos arredores do Bairro do Benedito Bentes.
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Fonte: Google Maps, 2018.

Outras pesquisas realizadas por todo o pais também demonstram este
fenbmeno. Em Salvador, Dias (2006) estudou os aspectos das desigualdades
socioespaciais, na questdo da distribuicdo das residéncias das diferentes
classes sociais no espaco urbano. A autora buscou analisar as caracteristicas e
as consequéncias do processo de segregacgao residencial no municipio de Lauro
de Freitas, a partir do estudo de dois de seus distritos: Itinga e Atlantico Norte, a
partir dai a autora verificou que estes efeitos suscitam uma I6gica imobiliaria que
vem promovendo a proliferacdo dos condominios residenciais fechados desde
0s anos 1970. Tais empreendimentos demonstram a incorporacdo de um novo
estilo de vida que se relaciona com o sistema capitalista e as praticas de
consumo em todos os niveis sociais. Esse cenario é descrito também nas
pesquisas de Moura (2008), em Minas Gerais, Silva (2008), Miguel (2008) e
Guerra (2013), em Séao Paulo, Barros (2012), no Rio Grande do Norte, Jordao
(2014), em Brasilia, e Melo (2015) em Pernambuco.

Em uma pesquisa realizada no Rio Grande do Norte, Tavares (2009)
concluiu que os aspectos determinantes para a expansao dos condominios
fechados na cidade de Natal eram: a formacao de uma demanda solvavel, que

se apresenta disposta a consumir essa nova forma de habitat urbano; a
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existéncia de um consideravel volume de terras em areas proximas as principais
vias de circulagao da cidade; a capitalizacdo do setor imobiliario; o surgimento
de novos pontos de comércio e de servigos em areas distantes da antiga area
central, tais como hipermercados e shopping centers; a atuagdo marcante do
Estado no sentido de dotar de uma infraestrutura basica as areas de implantacéo
desses condominios horizontais; e o baixo custo dessa modalidade de

empreendimento.

O projeto do condominio de luxo Infinity Coast (figura 54), localizado no
bairro da Cruz das Almas proximo a area do antigo lixdo, em Maceid (Al),
comprova 0 cenario descrito por Tavares (2009). O empreendimento se
beneficiou de diversas formas para a sua implementacdo e valorizacdo: a
desativacdo do lixdo tornou a area em seu entorno viavel para especulacdo
imobiliaria, a instalacdo do Parque Shopping nas proximidades aumentou a
circulacdo de pessoas e a construcdo da Avenida Josefa de Melo tornou a

visibilidade ainda maior para futuros investimentos (figura 55).

Figura 54 - Central de Vendas do Condominio Infinity Coast, localizado no bairro da Cruz
das Almas.

Fonte: Foto do Autor (2018).
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Figura 55 - Localizacdo do condominio Infinity Coast.
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Fonte: Google Maps, 2018.

As classes mais favorecidas fogem para lugares mais isolados, onde as
novas configuragdes de habitacdo oferecem paz, siléncio, lazer e contato com a
natureza. Os condominios fechados surgem visando substituir os antigos bairros
nobres da cidade que passam a ser ocupados pelo comeércio, tais estruturas

passam a ser associadas no imaginario social como um modelo de habitar ideal.

A cidade é o lugar do acumulo de vida, como explicou Mumford (1998),
da experiéncia e de uma sucessao de geragdes que nela deixaram seu trabalho,
permitindo que nos encontrdssemos em tradicbes festivas que vem
atravessando o tempo. A rua € o lugar do deslocamento, do comércio, da
habitacdo, do intercambio, do encontro, da comunicacdo, no espaco publico
usufruimos a possibilidade da conciliacdo de interesses diversos. Enfim, é o
lugar onde acontece uma parte importante de nossas vidas e que manifesta um
sistema simbdlico construido coletivamente.

Leitdo (2005, p.229) acredita que “organizada em torno do espago
privado, a cidade brasileira ainda ndo construiu o seu espaco publico porque
esse tem sido o seu modo particular de segregar pessoas social e etnicamente
menosprezadas na sociedade brasileira, da colénia aos nossos dias”,
reproduzindo o modelo da casa-grande, amplamente estudada por Gilberto
Freyre como o centro da organizacao social do Brasil patriarcal. Ao reproduzir

exaustivamente a casa-grande, ratifica um modelo espacial essencialmente
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privado (cujas manifestacbes mais recentes sao os shopping centers e o0s
condominios fechados) exclusivo, excludente e segregador. Na paisagem
colonial da casa-grande, ndo havia lugar para o que nao era familiar e portanto,
publico. Para a autora, possivelmente, deriva dai o processo de profunda
negacéao da rua, da coldnia aos nossos dias, mesmo que a sociedade ainda nao
se dé conta dos custos sociais e urbanisticos deste modo de edificar, tal cenario
demonstra que “a maneira como damos forma ao ambiente que nos cerca € uma
expressdo do que somos internamente” (MITSCHERLICH#, apud LEITAO,
2005, p.231).

Ao que parece, ndo estamos mais interessados na rua € no espago
publico da cidade, preferindo os shoppings, clubes, as festas privadas enfim,
locais onde nos encontramos apenas com nossos semelhantes. Mesmo que
esses espacos fechados simulados e controlados promovam situagdes que se
assemelhem aos encontros nos espacos publicos, ndo se pode dizer que estes
possuem uma urbanidade que promova a mesma interagcao e sociabilidade. Tais
espacos privados nao podem ser classificados como integradores porque néo
sdo democraticos, pois excluem aqueles que ndo podem pagar por eles. “Desde
este ponto de vista, o espaco publico - como um campo de praticas cotidianas
multiplas e conflituosas - parece ter a possibilidade de sua realizacdo
enfraquecida na cidade contemporanea”, afirmam Crestani e Pontes (2016, p.
108).

Para Caldeira (2000) o condominio Alphaville de Sdo Paulo estabelece
uma relagao de exclusao na prépria area que ocupa. Possui em Sao Paulo dois
empreendimentos de sua matriz localizados em dois municipios da Regido
Metropolitana e é formado por 12 condominios residenciais fechados e um centro
comercial comum. O centro comercial ndo esta cercado por muros, mas mesmo
assim existe uma homogeneidade social forgada pelo dificil acesso ao local, e
somente pessoas que possuem veiculos ou que tenham condicdes fisicas de
percorrer longas distancias podem frequentar. Esta estratégia € exatamente a

mesma do Aldebaran em Maceid: na entrada dos condominios Alfa, Beta e

41 MITSCHERLICH, A. (1970). Psychanalyse et urbanisme: réponse aux planificateurs.
Paris, Gallimard.
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Omega existe um pequeno comércio formado por uma padaria e uma galeria
comercial (ocupada atualmente com saldo de beleza, espago para aulas de
Pilates, mercearia, loja de presentes e farmacia), além de uma igreja catdlica, os
quais, devido ao isolamento, acabam sendo frequentados exclusivamente pelos
moradores dos trés condominios ou, no maximo, de condominios préximos
(figura 56).

Entradas para os Trés médulos do Condominio Fechado Aldebaran, centro
adarlae Igreja.

.. .Condoml‘r:fc‘)
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gle Earth, Imagem modificada pelo autor, 2018.

A demanda por areas residenciais fechadas € incentivada pelo desejo de
distincdo social e de um homogeneizacdo do espac¢o buscada por algumas
pessoas, que se materializa na distingdo entre “ndés” moradores do condominio,
e “eles”, todos os demais (SARAIVA, 2007).

Os individuos que possuem menor renda do que os que partilham os
servicos do condominio, e que ndo podem pagar pelo espaco oferecido, sé
possuem acesso a estas areas como empregados, ainda assim tendo que
obedecer a regras de subserviéncia (LOPES e MONTEIRO, 2007). Moura (2003)
constatou essa realidade em uma pesquisa realizada em Goiania, onde relatou
que as empregadas domésticas que trabalham nas residéncias do
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empreendimento analisado tinham suas bolsas revistadas ao entrar e sair do
condominio. O que para os moradores pode passar um sentimento de seguranca
quanto ao inesperado, para os empregados pode ser entendido como uma
ofensa (pois sao tratados como suspeitos) e invaséo de privacidade.

Até pouco tempo atras também era feita revista de bolsas dos
trabalhadores que entravam nos trés condominios Aldebaran em Macei6. Os trés
condominios “disponibilizam” trés onibus exclusivos para fazer o traslado de
pessoas (funcionarios) entre a porta dos condominios e um ponto de 6nibus na
Avenida Hélio de Castro. Cada um dos trés condominios emprega quase cem
funcionarios contratados pela Aldebaran Urbanismo e considerando que ha mais
de trezentas unidades em cada um dos trés condominios e cada unidade
emprega pelo menos um funcionério, a demanda pelo acesso é altissima. Em
informacdes obtidas no local, os funcionarios ja fizeram varias solicitacbes para
a insercdo de linhas de 6nibus urbanos pela area, jA que os acessos séo
bastante isolados, mas os moradores ndo querem a circulacdo de Onibus

comuns (e obviamente, pessoas estranhas) pelas proximidades (figura 57).

Figura 57 - Entradas para os Trés modulos do Condominio Fechado Aldebaran,
Ponto de onlbus e Avenldas Hélio de Castro e Fernandes lea

Entrada (0[0) Modulo '7;
Aldebaran AIfa&;.

S A Ee Y ) .
T Ponto ‘de Ombus

Fonte: Google Maps, Imagem modificada pelo autor, 2018.
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Em novembro de 2018 comecou a circular até a entrada dos trés
condominios (Alfa, Beta e Omega) um 6nibus de linha que faz o trajeto entre os
bairros Salvador Lira e José Sampaio. Em uma pesquisa informal com
moradores e com a administracao do Aldebaran, verificou-se que os moradores
nao aprovam a circulacdo de transporte publico pela area sobretudo por dois
motivos: primeiramente, porque consideram que o trafego de 06nibus
compromete a tranquilidade local e desgasta o asfalto, que logo estara
precisando de manutencdo, assim como se sentem incomodados com a
circulagcao de “estranhos” que utilizam os 6nibus. Em ambos os casos, fica
evidente o pensamento individualista e preconceituoso que desconsidera a
necessidade das centenas de funcionarios que trabalham nos condominios e no

comeércio das proximidades.

Conviver entre iguais ndo garante a auséncia do conflito. Como alerta
Dunker (2015), pelo contrario, nos espacos ilusoriamente protegidos das
ameacas externas, “cria-se uma guerra de todos contra todos entre iguais.”
Existem varios estudos que apontam os efeitos negativos para a sociabilidade
de pessoas que vivem “entre iguais” e cercados por muros. Seja pela falsa ideia
de comunidade — hé relatos impressionantes de conflitos entre moradores destes
empreendimentos — seja pela ilusdo da seguranca — embora abafados pela
midia, ocorrem muitos casos de roubos e furtos nas residéncias — ou ainda pelos
efeitos danosos para a formacao até mesmo do carater ao se privar as criangas
do convivio com as diferencas que conferem vitalidade as cidades, sem contar
na “mutilacdo” de sua capacidade de reconhecer o espago que as cerca,
tornando-se adultos com horror de pisar na rua ou incapazes de utilizar um
transporte publico. E cada vez menos incomum nos depararmos, dentro de um
curso de arquitetura e urbanismo, com alunos que se negam a andar pela cidade
para a realizagao de atividades de campo, sob alegacao de que os professores

estao colocando seus bens materiais e até mesmo suas vidas em risco.

A convivéncia entre iguais ndo favorece uma maior sociabilidade nem
uma nog¢ao maior de comunidade porque ainda ndo se pode ter o controle de

selecionar os vizinhos. O convivio em &areas coletivas dentro dos condominios
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pode surtir o efeito de um isolamento dentro do espaco privado: se 0s

condominios sao ilhas de enclausuramento as casas sao microilhas.

Como afirma Caldeira (2000), as criangas sao os moradores que melhor
desfrutam desses espacos, tendo maior facilidade para a sociabilizacdo entre
vizinhos, mas, mesmo assim, depois que outras relagdes sao feitas nos colégios
e fora dos muros dos condominios, essa sociabilidade € minimizada e muitas

vezes perdida.

Em uma pesquisa realizada em um condominio na cidade de Campinas
do Estado de Sao Paulo, Saraiva (2009) buscou compreender a cidade do ponto
de vista de criangcas moradoras de condominios fechados de luxo. A autora
demonstrou que os condominios fechados possuem sociabilidade seletiva
intramuros. Ao contrario do que é dito pelo marketing, o condominio nao esta
longe dos mesmos problemas encontrados na cidade. A autora concluiu que as
criangas buscam uma fuga para o contexto urbano negado por seus pais e toda
a estrutura imposta ao seu redor. As criangas buscam perceber o espaco coletivo
como seu, fugindo da ordem privada de todo o resto, buscam inventar suas
préprias regras, inaugurando o espago segundo os seus desejos. Assim como
em outros trabalhos, SARAIVA (2009) percebe que os adultos ignoram os

espacos coletivos dentro dos condominios.

Mesmo quando sdo proibidas, as criangas buscam interagir com as
brincadeiras em grupo, mostrando como € importante a constituicdo de lagos
sociais. O condominio fechado da liberdade em excesso para as criangas, que
veem a possibilidade de realizar atividades que outras criangas — aquelas que
vivem fora dos muros - ndo podem realizar, transformando o condominio em um
paraiso sem leis efetivas, aumentando ainda mais a percepgao negativa para

com os espacos da cidade.

Em um texto da jornalista Eliane Brum (2015), o menino morador de
condominio perguntou para a mae onde dormiam as pessoas marrons, ja que
ele percebia que ao final do dia todas aquelas pessoas que trabalhavam no
condominio e que tinham a cor da pele diferente da sua iam embora — seria para

outro condominio? — supunha a crianca.
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A cidade é uma paisagem do outro lado do vidro, uma paisagem
que ela espia mas nao toca. O fora, o lado exterior, € uma
ameaca. O outro é aquele com quem ela ndo pode conviver,
tanto que ndo deve nem enxerga-la. Até mesmo contatos visuais
devem ser evitados, encontros de olhares também sao
perigosos. Qualquer permeabilidade entre o dentro e o fora,
entre a rua e 0 muro, seja na casa, ha escola, no shopping ou
no carro, ela ja aprendeu a decodificar como intrusédo. O outro é
0 intruso, aquele que, se entrar, vai tirar dela alguma coisa. Se a
tocar, vai contamina-la. Se a enxergar, vai ameaca-la. A rua, o
espaco publico, é onde ela ndo pode estar. E por qué? Porque
la esta o outro, o diferente. E ela s6 pode estar segura entre seus
iguais, no lado de dentro dos muros (Brum, 2015).

A ideologia da seguranca em detrimento da liberdade parece estar
prevalecendo e assistimos a tudo resignados em nossos “habitats simulados”

(desde que o Netflix e o wi-fi estejam garantidos).

Essa refeudalizacdo, que nos conduz a uma espécie de barbarie
cultural e tecnolégica, assenta-se huma concepgéo (...) de que
o individuo é autossuficiente, tem uma identidade que ndo passa
por sua interacdo com 0s outros (ao contrario, o diverso parece
dever ser anulado) e é capaz de ser feliz sozinho a partir do gozo
e da mercadoria que ele adquire. Essa ideologia permeia até
mesmo suas relagdes com os amigos e com aqueles ou aquelas
que diz amar, mas que na verdade sdo considerados apenas
como objetos a serem consumidos ou como instrumentos para
realizacdo do proprio gozo. Esse gozo é efémero e insatisfatorio
(BRANDAO, 2013, p. 45).

O mercado e a midia incentivam a todo momento o “culto a solidédo” nos
oferecendo cada vez mais produtos que nos atraem para o ambiente domeéstico
sob a alegacdo de facilitar o dia-a-dia. Afinal, a internet de fato nos permite
pesquisar precos e fazer compras sem que precisemos sair de casa, nos
poupando do desgaste com o transito e do temido “perigo das ruas”, e sem
perceber ja caimos na armadilha do fascinante universo da tv por assinatura e
outros atrativos que nos roubam do espaco publico e da interacdo com as
pessoas, nos sonegando o aprendizado com as experiéncias cotidianas do
convivio com as diferencas. Rolnik (2017) em seu blog apresenta um dado
interessante sobre a construcéo do discurso da seguranca pela midia revelado
a partir de um estudo realizado em 2017 sobre mortes violentas no Brasil: a maior
parte dos homicidios ocorre entre amigos, vizinhos ou gente da prépria familia,
como nos casos de violéncia doméstica e feminicidio. Portanto, o perigo ndo esta

fora, ele tem endereco certo.
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Enquanto individuos isolados, como nos feudos medievais ou
nos condominios fechados do homem  solipsista
contemporaneo, somos, no fundo, frageis e condenados a
reproduzir sempre as mesmas coisas e a nés mesmos (Brandao,
2013, p. 39).

O estilo de vida consumista, individualista e sempre desconfiado do
‘outro” que os norte-americanos tdo bem propagaram por meio da televiséo
desde o segundo pds-guerra continua, mais do que nunca, exercendo dominio
sobre nossa capacidade de deciséo acerca de uma vida livre de muros, controle
e vigilancia. lludidos pela falsa ideia de seguranca em relagcédo ao que nos é novo
e diferente, acabamos nés mesmos presos em nossos habitats “virtualmente”
interativos e buscando essas experiéncias— as quais nunca serao compensadas
de outra forma que nao seja pela interagao “face a face” — nos vicios virtuais das
mais diversas naturezas como jogos, séries, filmes, compras, voyeurismo,

fofocas, selfies etc.

A logica do bem-estar de habitar e consumir espacos privados
teoricamente elimina o sofrimento (pois sabemos que ndo é verdade) mas por
outro diminui nossa capacidade de lidar com as diferencas, atitude que Freud
denomina “narcisismo das pequenas diferengas” (DUNKER, 2015). Se nossa
vida é pautada por questdes individuais e nos acomodamos ao isolamento, entao
nao ha interesse na luta por espacos publicos dignos porque simplesmente
temos a ilusdo de que nado precisamos deles, jA que nossos espacos privados

irdo nos suprir. Conforme lembra Otilia Arantes,

Ao se querer restituir a cidade a sua dimensao civica, ha pois
gue se atentar para o fato de que o declinio do homem publico e
o0 correspondente alargamento da esfera privada - porém
desfigurada como intimidade narcisista - esta na origem da maior
parte das patologias urbanas (ARANTES, 2001, p. 162)

Harvey (1992) afirma que “A questao do tipo de cidade que desejamos é
inseparavel da questdo do tipo de pessoa que desejamos nos tornar.” Tal qual a
classe média norteamericana e sua tendéncia histérica ao repudio pela
aglomeragéao urbana, estariamos nds herdando este péssimo “habito” como ja
exposto anteriormente, ou apenas retornando as nossas origens de casa grande

e senzala?
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3.2 Condominios no Brasil: legislacédo federal e municipal

Questdo controversa € a da legalidade ou ilegalidade dos chamados
“condominios fechados”. Isso porque néo existe legislagdo especifica acerca do
tema, principalmente no que concerne a utilizagao dos espacos publicos pelos

nao moradores.

E necessaria uma conceituacdo da figura do “condominio fechado”,
diferenciando-o de outros tipos de loteamentos (MODESTO, 2010, 38-39):

Loteamentos: s&o aqueles concebidos e aprovados perante o
municipio com base na legislagédo urbanistica vigente, conforme ja
foi visto anteriormente;

Loteamentos fechados: Esses empreendimentos sao geralmente
concebidos, aprovados perante o municipio e registrados como
loteamento, sendo posteriormente, por iniciativa do loteador ou de
associagbes de moradores, murados, fechados com portdes e
guaritas e comercializados como condominios, privatizando as
areas de dominio publico. Juridicamente ndao ha legislacdo que
ampare esses empreendimentos;

Condominios — sédo regulamentados pela Lei Federal 4.591/64,
existindo também regulamentagao na Lei 10.406, de 10 de janeiro
de 2002 (Novo Codigo Civil), que exige obrigatoriamente a
construgao da casa ou apartamento, unidade autbnoma, vinculada
a uma fragao ideal de terreno. Nesses casos, as vias e demais
areas destinadas a lazer e equipamentos sao particulares;

Condominios Verticais — sdo os edificios, regulamentados pela Lei
Federal 4.591/64 e pelo Cédigo Civil, onde a unidade autbnoma é
0 apartamento;

Condominios Horizontais — também conhecidos como “Condominios
de Lotes”, essa nova modalidade condominial tem sido muito
discutida e tem gerado muita polémica, tanto no ambito da
regularizacdo perante a administragdo municipal, quanto no
registro geral de imdveis, uma vez que nao existe regulamentagao
que respalde sua implantagdo (MODESTO, 2010, p.39).

Os chamados “condominios horizontais” na maioria das vezes sao
loteamentos, que obrigatoriamente necessitariam ter suas vias de circulagao e
de equipamentos coletivos cedidos ao poder municipal. O termo “loteamento
fechado” é impraticavel juridicamente até os dias atuais, visto que todo
parcelamento € ainda regulamentado pela Lei 6766/69, que define a imutavel

doacéo das vias e pracas de loteamentos novos para o municipio.

Art.4° - Os loteamentos deverdo atender, pelo menos, aos seguintes
requisitos:

| — as areas destinadas a sistema de circulagdo, a implantacdo de
equipamento urbano e comunitario, bem como a espacos livres de uso
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publico, serédo proporcionais a densidade de ocupagao prevista para a
gleba, ressalvado o disposto no §1 deste artigo;

§ 1 — A percentagem de areas publicas prevista no inciso | deste artigo
nao podera ser inferior a 35% (trinta e cinco por cento) da gleba, salvo
nos loteamentos destinados ao uso industrial cujos lotes forem maiores
do que 15.000 m2 (quinze mil metros quadrados), caso em que a
percentagem podera ser reduzida (Lei 6766, BRASIL, 1979).

Na esfera Federal, ainda segundo Modesto (2010, p. 40):

A Lei Federal n° 4.591/64 — que regulamenta condominios, também
n&o se reporta a condominios de lotes nem a loteamentos fechados;

Decreto-Lei — 271/67 — em seu artigo 3° abre espago para o registro de
condominios de lotes quando equipara o loteador ao incorporador, os
compradores de lotes aos condéminos e as obras de infra-estrutura a
construcao da edificacao;

O Projeto de Lei n° 3.057/00, também conhecida como Lei de
responsabilidade Territorial, em tramitacdo no Congresso Nacional, faz
uma ampla revisdo da 6.766/79, e regulamenta condominios e
loteamentos fechados

Visto que os empreendimentos do tipo “Condominios Horizontais” nao

possuem uma legislagao propria, a discussao juridica sobre o tema leva a crer

que eles se constituem em uma realidade urbana e que sdo uma nova

modalidade condominial que encontra fundamentacgao legal no artigo oitavo da
Lei 4.591/64 e no artigo terceiro do Decreto-Lei 271/67 (FREITAS, 1998, p.1-11):

Em

Art. 8° - Quando, em terreno onde nao houver edificagao, o proprietario,
o promitente comprador, o cessionario deste ou promitente cessionario
sobre ele desejar erigir mais de uma edificagao, observa-se também o
seguinte:

relagdo as unidades autbnomas que se constituirem em casas térreas
ou assobradadas, sera discriminada a parte do terreno ocupada pela
edificacdo e também aquela eventualmente reservada como de
utilizagcdo exclusiva dessas casas, como jardim e quintal, bem assim a
fragao ideal de todo o terreno e de partes comuns, que correspondera
as unidades;

em relagdo as unidades autdbnomas que se constituirem em casas térreas

ou assobradadas, sera discriminada a parte do terreno ocupada pela
edificacéo, aquela que eventualmente for reservada como de utilizagao
exclusiva, correspondente as unidades do edificio, e ainda a fragédo
ideal do todo do terreno e de partes comuns,que correspondera a cada
uma das unidades;

serao discriminadas as partes do total do terreno que poderéo ser utilizadas

em comum pelos titulares de direito sobre os varios tipos de unidades
autbnomas;

serdo discriminadas as areas que se constituirem em passagens comum

para as vias publicas ou para as unidades entre si.



240

Art. 3° - Aplica-se aos loteamentos a lei n° 4.591 de 16 de dezembro
de 1964, equiparando-se o loteador ao incorporador, os compradores
de lotes aos condéminos e as obras de infra-estrutura a construgao de
edificacao.

De acordo com o Art. 3°, os condominios de lotes s&o diferentes dos
condominios tradicionais porque ndo s&o obrigados a desenvolver uma
constru¢ao de unidades habitacionais, sendo a unidade autbnoma o proprio lote,
o que os diferenciam dos loteamentos regulares onde as areas livres destinadas
a lazer, ruas e equipamentos deixam de ser de dominio publico, ficando como

propriedade dos condéminos.

Na esfera municipal, A Lei Municipal n° - 5.593/2007 — Atual Cdédigo de
urbanismo e Edificagdes de Maceio — em seu Livro I, Titulo V, Capitulo I, artigo

de 238 a 240 regulamenta a implantagdo de condominios urbanisticos:

Art. 238 — Entende-se por condominio urbanistico o conjunto de edificagbes
distribuidas em um terreno, dispondo de espagos de uso comum,
correspondendo a cada uma de suas unidades autbnomas uma fragao
ideal de terreno.

Art. 239 — A formacdo de condominio urbanistico destinado ao uso
residencial, sem prejuizo das exigéncias estabelecidas na legislagéo
federal prépria, atendera as seguintes disposi¢des:

| — o condominio urbanistico ndo podera ser implantado em
areas que dificultem ou impossibilitem o acesso de todos a praia, rios,
lagos, lagoas ou outros cursos d’agua abertos ao publico;

Il — sua implantagédo sera adequada ao sistema viario proposto,
aos acessos existentes ou a serem executados, e ndo podera implicar
em conflito com os interesses publicos na cidade, especialmente no
que se refere a preservagdo ambiental e ao desempenho das fungdes
urbanas;

Il — 12,5% (doze virgula cinco por cento) da area total utilizavel
do terreno serdo transferidas ao dominio publico municipal, sendo
7,5% (sete virgula cinco por cento) para a implantagdo de areas livres
de lazer e 5% (cinco por cento) destinado a equipamentos
comunitarios, ambas situando-se obrigatoriamente fora da érea
condominial;

IV — pelo menos 7,5% (sete virgula cinco por cento) da area total
do empreendimento sera utilizada como areas livres internas de lazer
aos condominos;

V — Os condominios urbanisticos a serem implantados em areas
correspondentes a até uma quadra resultante de loteamento aprovado
pelo Municipio, ou que pretendam se implantar em glebas confinadas
por areas urbanizadas, com area dispensados da reserva de areas
publicas e obedecerdo as normas estabelecidas para o uso UR-4,
inclusive com relagéo ao sistema de circulagao interna;

V — Os condominios urbanisticos a serem implantados em areas
superiores a um hectare obedecerdo quanto ao seu sistema de
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circulagdo interna, as regras definidas para o sistema viario de
loteamentos.

Art. 240 — O percentual de area a que se refere o inciso Il do
art.239 podera ser compensado pelo empreendedor ou por exigéncia
do poder publico Municipal, em area distinta daquela destinada a
implantagdo do empreendimento, desde que situada no seu entorno.

Sobre a questao do uso das areas publicas, versa o artigo 211 do

mesmo diploma legal:

Art. 211 — O municipio podera conferir permissédo de uso das areas publicas de
um loteamento, a associagdo de seus proprietarios ou moradores, desde que
regularmente constituida e com explicita definicdo de responsabilidade com
relagdo ao uso e manutengao das areas.

A possibilidade de regularizagao destes empreendimentos na cidade de
Macei6 tendo como base o artigo terceiro do Decreto-Lei n° 271/67, de acordo
com Modesto (2010), ja foi discutida entre o Municipio e o cartério de imoveis e

encontra-se aguardando uma decisao da Corregedoria Geral da Justica.

Certos loteamentos antigos que objetivam o fechamento total ou parcial
de suas ruas, quando comprovado o problema de segurangca em relagao aos
moradores, tém conseguido o alvara que autoriza a implantagdo da guarita. O
alvara é regulamentado pelo art. 571 do Cddigo de Urbanizagdo e Edificagdes
de Maceid, expedido para execugdes de servigos temporarios em areas publicas,
como também em intervengdes em fachadas, instalagéo de toldos ou marquises
provisorios, implantacdo de edificacdo e/ou equipamentos de carater transitério

dentre outros.

A falta de regulamentagdo dos condominios horizontais fechados
demonstra a novidade destes empreendimentos, que se caracterizam pelo nivel
de isolamento provocado por sua estrutura cercada, vigiada 24h e controlada por
normas e regras de convivio proprias. Tais figuras urbanas afetam a mobilidade

do restante da cidade, segregando socioespacialmente os seus habitantes.

Sob o ponto de vista coletivo, o arranjo do loteamento fechado é
impensavel, pois fere o direito de livre circulagao na cidade, além de
pré julgar o outro como uma ameaca. O patrimbénio publico é
apropriado por pequenos grupos, e areas livres de 6tima qualidade
inseridas em bairros pobres ndo podem ser aproveitados pela
populagdo local. Ao mesmo tempo, se os loteamentos fossem
implantados abertos, é provavel que nao fossem destinados a alta
renda e ndo houvesse tantos investimentos nas areas livres (CORREA,
2010, p.119).
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Os espacos publicos fechados presentes na cidade de Maceié influem na
mobilidade do tecido urbano, restringindo espagos de sociabilidade que
poderiam servir para a implantacao de servigos publicos favoraveis a populagao
da cidade, tais areas passam a delimitar barreiras que limitam a sociabilidade,

fragmentam o tecido urbano e desertificam espacos.
3.3 O avanco dos condominios paratodas as faixas de renda no Brasil

Em 2010 Macei6 possuia 112 areas residenciais horizontais fechadas,
seja o seu fechamento realizado antes do langamento do empreendimento, ou
ap6s a sua consolidagdo por iniciativa de seus moradores (quadro 9). Tal
realidade demonstrava que “todos os casos levantados até o momento referem-
se a uma area total de 713Ha, com mais de 7.700 lotes dentro desses locais, e
pouco mais de 200Ha de areas publicas apropriadas, com acesso restrito aos

moradores ou por eles autorizados” (CORREA, 2010, p.78).

Quadro 9 - Total de areas residenciais fechadas em Macei6 - 2010.

Areas resid. fechadas = Areas resid. fechadas = Area Qtd Area publica
Bairro desde o lancamento apos consolidacdo total Lotesl )
(und) (und) (Ha) (und) apropriada (Ha)

ANTARES 6 2 46,2 968 14,35
BARRO DURO 7 10,1 178 2,29
BEBEDOURO 117 40 0,31
CLIMA BOM 15 2,79 256 0,69
FEITOSA 6 7.8 238 23
GARGA TORTA 2 10,2 59 3,57
GRUTA DE LOURDES 2 32,4 344 3,95
GUAXUMA 2 1232 504 43,1
IPIOCA 3 1 77 752 26,84
JACARECICA 2 1 21,1 102 7,25
JARDIM PETROPOLIS 3 5 171,5 159 28,1
MANGABEIRAS 2 0,68 19 0,16
PETROPOLIS 3 5 22,42 246 6,21
PINHEIRO 1 3,54 62 0,94
SANTAAMELIA 3 9 85,14 734 30,55
SANTOS DUMONT 5 5,78 225 1,39
SAO JORGE 1 6,2 56 2,17
SERRARIA 4 4 75,76 1008 23,69
I L=RODOs 1 5 9,82 330 2,68
TOTAL (MACEIO) 33 79 712,8 7717 200,54

Fonte: CORREA, 2010, p.128.

De 2010 para 2018 foram construidos em Maceié 63 loteamentos

fechados Maceié e apenas um aberto, totalizando quase cinco mil lotes
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intramuros com 377,36 ha de area total, sendo 195,46 ha de areas publicas

apropriadas?*? (quadro 10).

Quadro 10 - Condominios fechados langados de 2010 para 2018,

n° | _Part Urb) Denominagao Bairro Area Total Qtd Lotes (und)| Area publica apropriada (Ha) Situagdo
588 COND  |ALDEVILLE, RES. [ANTARES Fechado
619 COND  |CAMPOS DO JORDAO | ANTARES 05 24 : Fechado
620 COND  |CAMPOS DO JORDAO Il ANTARES 05 24 2 Fechado
621 COND  [CAMPOS DO JORDAO Il ANTARES 05| 2 2 Fechado
622 COND  |CAMPOS DO JORDAO IV ANTARES 0,5 2 g Fechado
623 COND  |CAMPOS DO JORDAOV ANTARES 0,5| 24| Fechado
624 COND ___|CAMPOS DO JORDAO VI ANTARES 05 24 - Fechado
503 COND  [CENTRAL PARQUE ANTARES Fechado
606 COND  |MORADA DAS ARVORES RES PAR PINHEIRO Fechado
500 COND  |VIA EXPRESSAII ANTARES
663A COND  |RECANTO DOS PASSAROS, RES. BENEDITO BENTES 10,17182065| 488)] 1,06022633 Fechado
600 COND  [CIDADE JARDIM, PAR, ERNESTO MARANHAO  [CIDADE UNIV. 7,6913816 44 0,0939298 Fechado
657 COND___|JARDIM TROPICAL, RES. CIDADE 9,4404691 50| 0,8901463 Fechado
461 COND DOM ADELMO MACHADO CRUZ DAS ALMAS 3,9029332 7| 0,058207 Fechado
511 COND  |MARCIO FLORENTINO NUTELS (CRUZ DASALMAS 0, 4 - Fechado
441 COND  [SOLARIS [CRUZ DASALMAS 1,67629497| 12 2 Fechado
528 COND  |VILLAGGIO DE FIRENZE (PLANO 100) (CRUZ DAS ALMAS 1,50862466| 6 0,36579592 Fechado
618 COND  |JARDIMALAGOAS, RES, FAROL Fechado
607 COND  |PEROLAS DO FAROL, RES, PAR FAROL
530 COND  |ARTEMISIA, RESIDENCIAL FEITOSA Fechado
529 COND MAR EGEU (ATUAL SHOPPING MIRA MAR) FEITOSA 0,6049352 4 0,1228606 Fechado
633 COND MORADA DA GARCA, RES. GARCA TORTA 6,8851689) 52 0,60310353 Fechado
647 COND___|ARTE ViDA (GRUTA DE LOURDES Fechado
629 COND  |COSTADOS CORAIS IPIOCA 2,2303895 P - Fechado
571 COND  |OCEAN VIEW |JACARECICA 19,3365103 60| 11,3632549 Fechado
475-A COND  [BELAVISTA JACINTINHO
614 COND  [BELLAVISTA, RES, PAR JACINTINHO
565 COND (COSTA DOURADA, RESID. JACINTINHO 0,5513791 7 0,1203451 Aberto
371 COND SAO DOMINGOS JACINTINHO 2,16120779) 23 0,36783954 Fechado
263 COND [SANTA CECILIA, (JD. RES.) JATIUCA 12,0008408 306 0,3608548
450 COND | MANGABEIRAS, CONJUNTO RES MANGABEIRAS Fechado
490 COND  |VATICANO | MANGABEIRAS 0,07067646| 1 - Fechado
605 RES OURO PRETO I, PAR - (ANTONIO COUTINHO ) |OURO PRETO Fechado
634 RES OURO PRETO, PAR - (TARCISIO DE JESUS)  [OURO PRETO Fechado
502 COND  |BOSQUE DAS PALMEIRAS, PAR PETROPOLIS 1,6706931 10| 7 Fechado
505 COND  |GERMANO SANTOSRES, PAR PETROPOLIS 0,9008817] 10 0,0898333 Fechado
602 COND HELDER CAMARA, PAR PETROPOLIS 2,9663245| 30 - Fechado
603 COND  [LUCIO COSTA, PAR PETROPOLIS 2,385008 zgl | Fechado
599 COND  |PARAISO DAS AGUAS, RES, PAR PETROPOLIS
627 COND  |PRAIAS BELAS, PAR, RES, POCO 0,76602837 ld 3 Eadiadi
661 COND  [ATLANTIS, RES. RIACHO DOCE
504 COND  |VILAS DALAGOA, PAR [SANTA AMELIA 0,9152089) 6 5 Fechado
501 COND  |ANDALUZ RES. SA0 JORGE Fechado
632 COND [ALDEOTA, RES. PAR SERRARIA 6,88015582] 45| 1,34447 Fechado
507 COND  |JOSE BERNARDES, RES,, PAR 0,9586036| 6 = Fechado
615 COND  [LUIZDOS ANJOS, IND, RES, PAR SERRARIA 3,0837604 29 . Fechado
604 RES SERRARIA, PAR SERRARIA 2,0628665 12 y Fechado
494 [COND TEOTONIO VILELA SERRARIA 2,5403548| 17| 1,0085251 Fechado
656 COND  |VISTADO VALE [SERRARIA 2,6283668 82 0,3906751 Fechado
608 COND  |GALAPAGOS, RES, PAR STA. LUCIA 0,63813579 10| : Factiado
423 COND.  |MORADA NOVA TAB. MARTINS 1,87591356| 76 0,26650607 Fechado
|09 COND___|VILAMADALENA RES, PAR TAB. MARTINS Fechado
601 COND |ILDEFONSO DE MENDONGA UCHOA PAR. TAB MARTINS
675 |RES |ALDEIA DO MAR PESCARIA 127,8972994 153 95,258585 Fechado
lo71-A Lot |GRAND JARDIM | [CIDADE UNIVERSITRIA 49,8878584 10 7,62426844 Fechado
COND JARDIM DOS EUCALIPTOS [CIDADE UNIVERSITARIA 5,96300052| 32j 7,62426844. Fechado
COND _|JARDIM PINHEIROS CIDADE 596504721 324 7,62426844 Fechado
COND___|JARDIM DAS PALMEIRAS CIDADE 7,1946008 416) 7,62426844 Fechado
COND __|JARDIM IPES [CIDADE UNI 4,1&%' 202 7,62426844. Fechado
COND __|JARDIM DOS FLAMBOYANTS [CIDADE UNIVERSITARIA 8,35364704| 494 7,62426844 Fechado
Fn Lot (GRAND JARDIM II [CIDADE UNIVERSITARIA 36,4902968| 31 9,% Fechado
COND___|JARDIM DAS CEREJEIRAS [CIDADE UNIVERSITARIA 7,43911274 433 9,00383 Fechado
| COND ___|JARDIM DAS HORTENSIAS [CIDADE UNIVERSITARIA 6,9313676] wj s,% Fechado
COND._[ANTURIOS CIDADE UNIVERSITARIA 6,98865441] 430] 9,00383 Fechado

42 Os numeros sdo aproximados devido a falta de informagao precisa da Secretaria de Municipal
de Desenvolvimento Territorial e Meio Ambiente (SEDET) responsavel pela coleta e atualizagao
dos dados.
43 O levantamento das datas de lancamento de cada um dos empreendimentos lancados na
cidade no periodo de 2010 para 2018, ainda ndo foi realizada pelo SEDET.
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Fonte: Prefeitura Municipal de Macei6 (SEDET), tabela adaptada pelo autor 2018.

Pode-se perceber com isso que as areas residenciais fechadas desde o
langamento trazem impacto para a cidade, tendo em vista que a sua
implementagdo necessita de grandes areas. Como ja visto, mobilidade e o
acesso aos espacgos publicos sao afetados com a implantacdo destes
empreendimentos que passam a modificar o entorno desertificando areas que
poderiam ser aproveitadas para a oferta de servigos publicos necessarios a
populagdo. A perda da mobilidade urbana e a apropriagdo de areas que
poderiam ser aproveitadas para a implementacdo de servigos publicos
necessarios pode ser exemplificado pela condicdo do bairro Jardim Petrépolis,
que possui trés loteamentos que sempre foram fechados — Aldebaran Alfa, Beta
e Omega — e seis que foram fechados pelos seus moradores — Jardim Petrépolis
A,B,C,D,E e F.Aareatotal do bairro € de 267 hectares, sendo que dentro destes,
171 ha sao fechados pelos condominios citados, o que corresponde a 64% da

area de loteamento do bairro inacessivel aos nao moradores (figura 58).
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Figura 58 - Areas residenciais fechadas no bairro do Jardim Petr6polis em
Macei6 (AL) - 2010

JARDIM PETROPOLIS E  JARDIM PETROPOL

ISF
. ALDEBARAM
OMEGA

o

JARDIM PETROPOLIS A
AREA RESIDENCIAL 4% e il
FECHADA JARDIM PETROPOLIS B

Fonte: CORREA, 2010, p.100

De acordo com o estudo levantado por Corréa (2010), as areas
residenciais fechadas inicialmente pelos construtores surgiram na cidade de
Maceid a partir da consolidacdo do empreendimento Aldebaran, trazendo para a
cidade uma tipologia de area residencial que passou a ser percebida como
modelo de habitagdo para a classe de alta renda. Ainda segundo a autora, no
ano de 2000, além do condominio Aldebaran e seus respectivos mdodulos Alfa,
Beta e Omega, foram langados outros 4 loteamentos fechados, mas com um
padrao menor do que o empreendimento anterior, todos eles localizados em
bairros periféricos, mas com acesso as vias estruturais da cidade —Av. Durval de
Gbes Monteiro e Av. Menino Marcelo. Entre os anos de 2000 e 2002 foram
langados 3 empreendimentos tendo a vista panoramica como diferencial de
venda. No bairro de Santa Amélia a vista para a Lagoa Mundau é explorada,
enquanto que em Jacarecica, além da vista para o mar, sua localizagdo tem o

diferencial de ser na encosta adjacente a planicie litordanea. Em 2003 mais
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exemplos sao construidos em bairros préximos ao Centro, na Serraria, Gruta de

Lourdes e Sao Jorge.

Entre 2006 e 2008 ocorreu um grande aumento na implementacao dos
condominios em Maceid; dos 29 (vinte e nove) condominios que foram
implantados entre 2000 e 2008, 224 (vinte e dois) foram financiados pelo
programa PAR*, (MODESTO, 2010, p.82-83). Nos anos de 2009 e 2010 pode-
se ver uma tendéncia no aumento de areas residenciais fechadas tanto
inicialmente quanto posteriormente a sua implementagdo. Com o passar dos
anos a implementacéo destes empreendimentos fechados s6 cresceu, a partir
da atualizacdo dos dados coletados por Corréa (2010) na cidade de Maceio,
pode-se constatar que com relagdo ao ano de 2010, no ano de 2018 houve um
crescimento de 190% na quantidade de condominios fechados implantados na
cidade, tais empreendimentos foram principalmente vendidos para uma faixa de
renda mais baixa seduzida pelas facilidades dos programas de habitacdo como
Programa Minha Casa Minha Vida, PAR e pelo modo de vida ofertado nos

espacos intramuros.

Pode-se perceber as estratégias de segmentacdo de mercado na
definicdo do publico alvo das construtoras e imobiliarias no avanco gradativo ao
longo dos anos deste tipo de empreendimento na cidade a partir da comparacao
do levantamento das faixas de renda por bairro produzida por Corréa (2010) e
da evolucao temporal dos condominios na cidade até 2018 (figuras 59, 60 e 61).

44 De acordo com Modesto (2010), dos outros 9 condominios que restam, cinco deles sao blocos
de apartamentos destinados a classe média - implantados em areas ja urbanizadas - e os outros
dois sdo destinados a populacao de alta renda: o Ocean View e o Morada da Garga.

45 O Programa de Arrendamento Residencial (PAR) é promovido pelo Ministério das Cidades,
tendo a CAIXA como agente executor e o FAR — Fundo de Arrendamento Residencial — como
financiador. Foi criado para ajudar municipios e estados a atenderem a necessidade de moradia
da populacdo que recebe até 6 salarios minimos e que vive em centros urbanos. O PAR é
desenvolvido em duas fases distintas. A primeira delas é a de compra de terreno e contratagédo
de uma empresa privada do ramo da construgdo, responsavel por construir as unidades
habitacionais. Depois de prontas, as unidades sdo arrendadas com opc¢ao de compra do imével
ao final do periodo contratado. Fonte:
http://www.caixa.gov.br/pj/pj_social/mg/habitacao_social/par/index.asp
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Fonte: Corréa (2010) base cartografica de Maceid, modificada pelo autor.



248

Figura 60 — Espacializacdo das areas residenciais fechadas inicialmente -
evolugao temporal até o ano de 2010.

Fonte: ORREA, 2010, p.104, modificado pelo autor.
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Figura 61 — Espacializagdo das areas no residenciais fechadas inicialmente -
Atualizagcao de 2010 a 2018.

Fonte: SEDET, 2018; modificado pelo autor.

A expansdao do habitar intramuros vem atingindo gradativamente todas as

faixas de renda, deixando de ser exclusividade daqueles que podem pagar por

infraestrutura adequada e demais valores simbdlicos que sao conferidos aos
condominios ja citados anteriormente.

Os condominios horizontais, por se concentrarem comumente na
periferia das cidades médias e das metropoles, reafirmam o surgimento
de uma nova logica segregacionista, amparada pelo processo de
reestruturacdo urbana, que tende a priorizar o espago urbano como
uma mercadoria. Assim, a acesso aos novos espagos produzidos na
cidade ocorrem de forma diferenciada pelos diversos grupos sociais;
no caso dos condominios horizontais, principalmente pelos grupos de
maior poder aquisitivo, apesar de que, nos Ultimos anos, verifica-se a
difusao desses novos produtos imobiliarios também entre os grupos de
renda média e baixa (MOURA, 2008, p.40)
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Pinto (2015) fez uma analise dos condominios fechados vendidos para
usuarios da Faixa 1 do Programa Minha Casa Minha Vida (voltado para familias
com renda de até R$1.800), a partir do estudo de caso de Pelotas (RS) e revelou
que o modo de promoc¢ao do PMCMYV sob a forma de condominios fechados é
predominante naquela cidade, correspondendo a 90% dos empreendimentos, e
empregam estratégias similares de implantacdo em outras cidades, como
“‘empreendimentos de grande porte e contiguos, e com diversos problemas de
gestdo condominial, como inadimpléncia de taxas e auséncia de manutencao e
segurancga patrimonial”, concluindo que esta forma de promocao de habitacéo

de interesse social (HIS) é inadequada.

As politicas habitacionais deveriam atender as demandas daqueles que
mais necessitam. Para Melo (2017) essa realidade esta longe de ser
materializada, em um estudo realizado em Macei6 (AL) a autora pdde perceber
que [...] o mercado imobiliario formal domina a producéo dos espacos urbanos,
perpetuando assim uma histérica segregacdo socio-territorial (MELO, 2017,
p.220).

No Brasil 0 acesso a habitacdo ainda depende do poder aquisitivo dos
individuos, o mercado imobiliario condiciona os espacos através da especulacao
imobiliaria para melhor atender suas proprias demandas. O efeito disso € uma
separacao territorial daqueles que podem pagar por espacos privilegiados que
possuem infraestrutura para uma melhor condicdo de vida, e os que nao
possuem acabam em locais sem nenhuma condicdo de moradia pela falta de
servicos adequados no entorno.

Melo (2017) confirma que a producéo formal do espaco urbano ocorre na
cidade de Maceio em quatro formas de empreendimento imobiliario: loteamento,

desmembramento, conjuntos habitacionais e, os condominios fechados.

A politica de promogédo habitacional do municipio de Maceié elegeu
como modelo principal os conjuntos habitacionais, que se localizavam,
sobretudo em “frentes de expanséo urbana” ao longo das décadas.
Inicialmente, na década de 1960, em direc&o ao litoral norte da cidade
(bairros de Jatiica e Cruz das Almas) e em seguida, a partir de meados
da década de 1970, na parte mais alta do tabuleiro (bairros de
Tabuleiro dos Martins, Cidade Universitaria e, posteriormente,
Benedito Bentes), nos quais se situam hoje a maioria dos
empreendimentos habitacionais financiados pelo Programa Minha
Casa Minha Vida (MELO, 2017, p.221).
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Ao analisar o cenario do déficit habitacional em Maceid, Melo (2017) péde
verificar que as situacfes de domicilios rasticos representavam 8% das
necessidades de novas moradias, enquanto que as situacdes de coabitacdo e
dividas para com os alugueis cobrados somavam 80,9% dos déficits
habitacionais. Tal realidade demonstra que as principais necessidades
habitacionais da cidade de Maceio refletem a inadequacao dos servi¢os publicos
oferecidos pelo Estado e a grande desigualdade social dos cidadaos.

A implementacdo do PMCMV na cidade de Maceid, movimentou o setor
imobiliario aumentando a producdo das construtoras. No entanto, o beneficio
ganho pelo mercado surtiu efeito negativo e abalou véarias conquistas dos
movimento sociais. A politica habitacional passa a ser guiada pelos interesses
do mercado privado que objetiva o lucro, como efeito, diversos empreendimentos
sédo construidos em locais totalmente carentes de infraestrutura sem estarem
adaptados as demandas dos novos moradores. Melo (2017) demonstrou que o
PMCMV estimulou na cidade de Macei6 do inicio de sua implementacdo até o
ano de 2017, 38.922 unidades habitacionais, no entanto, apenas 31% da
producéo foi destinada a populacdo mais pobre (faixa 1), enquanto que outros
31% se destinaram a Habitacdo de Interesses Social voltada para a faixa 2 e
38% destinou-se ao segmento econdmico, no caso as faixas 2 e 3.

Melo (2017) ratifica que a localizagéo dos empreendimentos para todas
as faixas de renda ocorre nos bairros da parte mais alta da cidade: Benedito
Bentes, Cidade Universitaria e Antares que concentram 75% de todas as
unidades habitacionais contratadas pelo PMCMV na cidade de Maceié. J4 nos
bairros mais proximos do Centro da cidade: Farol, Mangabeiras, Pajucara, Poco,
Trapiche da Barra, Feitosa, Barro Duro, se encontram os empreendimentos

destinados ao segmento econémico.

Os modelos de empreendimentos adotados pelo segmento econémico
sdo os condominios fechados (77%) e os edificios isolados (23%). Para
os empreendimentos HIS faixa 1, o modelo adotado € o conjunto
habitacional. Quanto aos empreendimentos HIS Faixa 2, apenas 4
empreendimentos (17,4%) sdo conjuntos habitacionais (abertos), os
demais 19 empreendimentos (82,6%) sdo condominios fechados
(MELO, 2017, p.222).

Apés uma andlise sobre a implementacdo do PMCMV na cidade de

Macei6 Melo (2017) afirma que os empreendimentos implementados pelo
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programa, possuem caracteristicas que se igualam a sua implementacdo em
outras cidades: a localizacdo em terrenos mais baratos, pouco urbanizados,
carentes de infraestrutura e distantes de areas de lazer e trabalho, tendo em
vista a grande concentragao destes empreendimentos na parte alta da cidade; a
producdo em grande escala, um grande namero de casas ha mesma localidade,
com projetos homogéneos com a mesma tipologia sem quaisquer preocupacao

com as variagbes ambientais do entorno.

Nesta cidade, observou-se a repeticdo de tipologias tanto entre
conjuntos implantados por iniciativa do poder puablico (um mesmo
modelo adotado por até 6 empreendimentos), quanto por iniciativa das
construtoras (um mesmo modelo adotado por até 9 empreendimentos).
Agui também hé situagbes em que as grandes construtoras de ambito
nacionais utilizam os mesmos projetos arquitetdnicos adotados em
outros estados, como por exemplo, o modelo utilizado pela Construtora
MRV. Além disso, conforme visto acima, ha a propagacao do modelo
de condominio fechado (MELO, 2017, p.223).

Ainda objetivando analisar os efeitos do PMCMV na cidade de Macei6
Melo (2017) buscou entrevistar os moradores beneficiados com o programa para
Habitacdo de Interesse Social. As entrevistas foram distribuidas igualmente
entre duas categorias de empreendimentos 20 questionarios para HIS-Faixa 1 e
20 guestionarios para HIS-Faixa 2. A partir da andalise da opinido dos moradores
destes empreendimentos Melo (2017) concluiu que o maior problema apontado
pelos moradores com relacéo a localizacdo dos empreendimentos € a caréncia
e a ma qualidade do transporte publico. A falta de equipamentos de saude e
educacao e a pouca oferta de comércio e servigo poderiam ser amenizadas caso
o transporte publico funcionassem em melhor qualidade.

Quanto ao projeto das casas, a maioria das reclamacodes registradas na
pesquisa de Melo (2017) foram quanto ao tamanho reduzido da cozinha e no

constrangimento gerado pela abertura do banheiro para a sala de estar.

O tamanho das moradias é apontado como adequado aos tamanhos e
composic¢des familiares por 31 dos 40 entrevistados. A qualidade dos
materiais construtivos, entretanto, é considerada ruim por 29 dos 40
moradores pesquisados, especialmente o revestimento do piso, mas
também foram apontados como de ma qualidade: portas, telhas,
instalacdes hidraulicas e elétricas, forro de gesso, etc. O fato de a
habitagdo estd em um condominio fechado (quando isso ocorre) é
determinado como algo positivo pelos moradores, pois estes se sentem
mais seguros (MELO, 2017, p.224).
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Melo (2017) também aponta que para os moradores o grande namero das
habitacdes ndo representa um problema. Para a maior parte dos moradores
entrevistados as relagdes com os vizinhos € tranquila. A autora péde confirmar
que a maioria das pessoas beneficiadas pela principal politica nacional de
Habitac&do de Interesse Social, ndo foi a populacdo mais carente e socialmente
mais vulneravel. O PMCMV em Macei6 atendeu principalmente familias que néo
tinha acesso ao crédito imobiliario e moravam de aluguel, desconsiderando na
maior parte das vezes aqueles que realmente necessitam por se encontrarem

em situacdes dificeis de habitacéo.

Do ponto de vista das necessidades habitacionais de Macei6, AL, mais
precisamente, das componentes do déficit habitacional, em apenas 2
casos os moradores haviam saido de situa¢des de coabitacao familiar.
Ja 18 dos 40 entrevistados alegaram terem adquirido o imovel para
“sair do aluguel”’, ndo ha, no entanto, como afirmar se esse aluguel
anterior representava mais de 30% da renda e se enquadrava de fato
na componente de “6nus excessivo com aluguel” (MELO, 2017, p.225).

Ainda segundo Melo (2017) 87% de todas as familias residentes entre os
entrevistados possuem rendimentos mensais menores que 3,4 salarios minimos,
somente 9 dos 40 responderam que haviam saido de situacfes de precariedade
habitacional. As entrevistas também demonstraram o interesse de determinado
publico em se beneficiar do PMCMV para investimentos e/ou especulacdo
imobiliaria, 2 dos 40 entrevistados afirmaram que procuraram tal vantagem. Melo
(2017) confirmou tal cenario ao constatar que 7 entrevistados ndo foram
beneficiados diretamente pelo programa tendo em vista que 5 moram de aluguel
e 2 compraram a moradia de terceiros.

Pode-se concluir a partir dos dados coletados por Melo (2017) que o
PMCMV serviu mais para facilitar o acesso ao crédito imobiliario do que para a
populacao que realmente necessita de uma habitacdo de qualidade. No entanto
a autora frisa que houve excec¢des como o Conjunto Residencial Ouro Preto, que
foi construido em uma boa localizacdo, com facil acesso a infraestrutura e
servicos urbanos de qualidade, objetivando a remoc¢éao de uma comunidade que

se localizava em uma area sujeita a enchentes e deslizamentos de terra.

Em uma investigagdo sobre os efeitos da implementagdo dos trés
primeiros condominios fechados da cidade de Natal, Silva (2004) demonstrou
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que de 1995 a 2003 houve um aumento significativo na implementacao de areas
residenciais fechadas para a populagdo de menor poder aquisitivo. Tais
demandas surgiam estimuladas pelo mercado imobiliario que introduzia versées

“simplificadas” do modelo voltado para a elite.

Pode-se perceber, a partir das propagandas das construtoras, que para
esta faixa de renda o mercado oferta 0 mesmo tipo de produto — o condominio —
e utiliza-se praticamente das mesmas estratégias de persuasdo nos discursos
recorrentes nas propagandas de condominios de luxo: seguranca (com a
presenca de muros e guarita), lazer, area verde e paraiso. A Figura 62 mostra
as imagens da guarita, dos muros (enfatizando a seguranca), a piscina, o saldo
de festas, o playground e o mobiliario para ginastica ao ar livre (lazer), mas nao
mostra as plantas dos apartamentos, que sdo iguais para todo o pais, sem a

adequacdao ao clima e orientacéo solar local.

Figura 62 - Site da MRV Engenharia para o Condominio Parque Barra Grande, a
200 metros da Via Expressa.
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No empreendimento semelhante lancado pela mesma construtora, 0s
mesmos discursos sao repetidos (seguranca, lazer, natureza e paraiso), sendo
gue, na auséncia quase completa de areas verdes ou qualquer indicativo de
presenca de natureza, a ideia de “paraiso” fica por conta dos nomes dos prédios
e do proprio empreendimento (“Reserva Maragogi, que inclui os condominios

“Paraiso das Aguas”, “Parque das Galés”, “Parque Vale dos Corais”, “Parque
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Barra Grande” e “Parque Pontal das Marés”), em referéncias a conhecidas
regides de preservacdo ambiental de Alagoas. Entretanto, embora mudem os
nomes e o apelo visual das propagandas, percebe-se ao fundo que a arquitetura
dos edificios é sempre a mesma, como representado na figura 63.

Figura 63 - Peca Publicitaria para divulgacao da Reserva Maragogi e outros
empreendimentos vin
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Fonte: Site da MRV Engenharia, 2018.
Concorrente da MRV Engenharia, a Construtora Engenharq, responsavel

pelo loteamento Grand Jardim aposta em nomes que também remetem ao ideal
de paraiso garantido pelo contato com a natureza perdido na cidade, como
podem ser verificados nos condominios Jardim dos Pinheiros, Jardim das
Palmeiras, Jardim dos Eucaliptos, Jardim dos Ipés e Jardim dos Flamboyants.
Alids, esta é uma estratégia antiga que vem funcionando desde que o inglés
Ebenezer Howard mudou o nome de sua criagao “Town-Country” (em 1898) para
“Garden-City”, conforme ja visto na segunda edicdo de sua obra intitulada
“Tomorrow: a paceful path to social reform” em 1902. A expressao “Cidade-
jardim” se popularizou mais porque expressava melhor o ideal de cidade
associada as belezas do jardim e ndo ao campo, como a original proposta de
“‘campo-cidade” (Howard, 1996). Desde entdo, o nome “jardim” vem sendo
amplamente utilizado para nomear desde bairros, loteamentos ou condominios

fechados, detalhe que agrega valor simbdlico ao empreendimento.
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Contrariando um dos préprios objetivos iniciais do PMCMV quando foi
criado, que era o de ampliar o acesso a moradia mas também a cidade,
recentemente, o Ministério das Cidades criou uma normativa segundo a qual 0s
financiamentos de empreendimentos voltados para a Faixa 1 devem ser
exclusivamente em condominios, mas a gestdo e 0s encargos com Servicos
publicos ficam por conta da municipalidade, segundo informacfes de técnicos
da SEDET (Secretaria Municipal de Desenvolvimento Territorial e Meio Ambiente

/Prefeitura Municipal de Maceio).

Outra contradicdo vinda do proprio poder publico (no caso, a Prefeitura de
Maceié) € a ampliacdo do perimetro urbano para imensas areas antes
classificadas como rurais, onde novos empreendimentos de condominios
fechados para as mais diversas faixas de renda tém se multiplicado. Nos
intersticios, imensos vazios urbanos passam a onerar a cidade, que divide entre
a coletividade os custos com a infraestrutura urbana para terrenos cujos lucros
sdo concentrados apenas entre os proprietarios dessas imensas areas de

especulacdo imobiliaria.

De Mattos (2014;2016) acentua a importancia do setor imobiliario para o
capitalismo a partir do conceito de financeirizacdo urbana, para o autor a
producdo do espaco urbano se da a partir da facilidade de rendas financeiras e
imobiliarias que passam a potencializar o capital em uma escala geografica no
espaco urbano. O setor imobiliario passa a ser projetado em grande escala a
partir da autonomizacdo de capitais e das facilidades em transa¢cfes que as
inovagdes tecnologicas possibilitam, isso permitiu que tal setor obtivesse um

maior controle sobre o desenvolvimento e exploracédo dos espacos urbanos.

Ainda segundo De Mattos (2014) tal realidade ja vinha sendo comentada
por Lefevbre em 1974, que previa que o setor imobilidrio atingiria uma escala
industrial e se tornaria ferramenta imprescindivel para fortalecer o capitalismo.
Um dos principais produtos de potencializacdo do mercado imobiliario
atualmente sdo 0s espacos intramuros que passam a ter um importante papel
na expansao dos investimentos para o mercado, produzindo transformagdes
geograficas nos espacos da cidade que passam a ser conduzidas a partir de

interesses mercadologicos. Além de promover uma segregacao sécio espacial
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crescente, a proliferacdo dos espacos intramuros reflete a natureza desigual
promovida pela potencializacao do capital no desenvolvimento da cidade, o que
também passa a ser agravado pela cumplicidade do Estado que gere suas
acOes legais e administrativas sobre o espago a partir de objetivos meramente

econdmicos.

Completamente distantes e isolados de todos os servigcos oferecidos pela
cidade (mas legalmente dentro do perimetro urbano), proliferam-se ao longo da
Avenida Menino Marcelo e Rodovia AL 104 uma enorme quantidade de
empreendimentos de condominios fechados financiados pela recém-criada
Faixa 1,5 (renda familiar de até R$2.600) e para a Faixa 2 do PMCMV (ampliado
para familias com renda de até R$4.000). Nos filmes publicitarios disponiveis
nos sites das construtoras ou de corretores imobiliarios para promover a venda
desses empreendimentos, mais uma vez, percebe-se a repeticdo das estratégias
de marketing ja utilizadas nos demais, como a énfase a infraestrutura de
seguranca (guarita e muros) e areas de lazer, ao mesmo tempo em que as
edificacfes ndo recebem destaque, bem como informacdes técnicas sobre as
mesmas. S6 ndo mostra como sdo as casas nem informacgdes técnicas sobre

dimensdes, materiais, numero de cémodos etc (figura 64).
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Figura 64 - Sequéncia de cenas daanimac¢do do Condominio Grand Jardim editada
para o youtube pelo corretor Tiago Ramos (2015) mostrando seguranca, lazer,
natureza e ideal de paraiso.

GRAND JARDIM (jardim das Orq

GUARITA

CASA COM E SEM GARAGEM

Fonte: RAMOS, 2015.

Comparando essas propagandas de vendas de condominios fechados
voltados para as faixas 1 e 2 do PMCMV com as propagandas antigas de
suburbios americanos ou até mesmo do primeiro condominio de Maceio, o
Aldebaran, chama muito a aten¢éo o fato de as propagandas antigas ressaltarem
o objeto principal do condominio que é a moradia, enquanto as propagandas
atuais parecem “oculta-la”, justamente por serem de ma qualidade e com projeto
inadequado e copiado de outros lugares. Esse cenario pode ser visto nas figuras
a seguir: as figuras 65 e 66 mostram um anutncio*® veiculado na década de 1950
para o suburbio Levittown, e a figura 67 um andncio para o loteamento fechado
Aldebaran em seu inicio de vendas na década de 1980. Apesar da distancia de
30 anos de diferenca da veiculagéo do primeiro para o segundo, pode-se ver a

semelhanca da estratégia persuasiva de ambas as pecas publicitarias, que

46 O anuncio foi dividido em duas imagens para uma melhor visualizagao do projeto.
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seguem o padrédo americano de suburbio: a énfase na casa é visivel, a fachada
€ valorizada em perspectivas que salientam o projeto da casa e a amplitude do
jardim, em primeiro plano, ressalta o projeto paisagistico; a auséncia de grades
e muros também chama a atencao, tendo em vista 0 uso de ambas nos projetos
atuais. Alem das semelhancas visuais os dois anuncios buscam enfatizar nos

textos a qualidade de vida ofertada, aliada a um bom projeto arquiteténico.

Figura 65 - Anuncios para divulgacao das casas do subulrbio americano
Levittown em 1950.
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%‘ m And in sddition to the lst of General :

Loy (on inslde cover of this section), the fea-
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Fonte: GOSPODAREK, 2012.
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Figura 66 - Anuncios para divulgacédo das casas do suburbio americano Levittown

Price: $10,990 $67 A MONTH

NO CASH REQUIRED FROM VETERANS

Fonte: GOSPODAREK, 2012.

Figura 67 - Folheto promocional para venda de lotes no Aldebaran, década de
1980.
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Fonte: MONTEIRO, 2017.
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O mercado é pautado pela demanda e esta € influenciada pela midia, que
estd a servico do mercado. Percebe-se que as mesmas estratégias outrora
usadas pelos governantes ingleses de promover a suburbanizacdo como forma
de “contentamento” da classe operaria (ou seria “contengao”), bem como da
classe média norte-americana do segundo Pds-Guerra vem sendo empregada
com o avanco dos condominios para usuarios das faixas 1 e 2 do PMCMV.
Assim, 0 acesso a um produto anteriormente exclusivo da elite vem sendo
ampliado a faixas de rendas menores, as quais, confinadas nos seus “feudos”
deixam de perceber com tanta intensidade o quanto a cidade lhes é negada,
afinal, eles estdo seguros em lugares com guaritas e muros e ainda tém a
garantia de lazer exclusivo! Portanto, € uma forma de contentar a classe
trabalhadora de menor renda que passa a se sentir “parte de uma “cidade” (que
na verdade Ihe nega tudo: infraestrutura, seguranca, lazer, espacos de convivio,
mobilidade) e repete mimeticamente o comportamento dos ricos, que € de se
isolar em seus espacos privados e deixar os espac¢os publicos para aqueles que

nao tém condig¢des para fazer parte deste “grupo exclusivo”.

A intengcdo de lucro da iniciativa privada também esta presente na
construcao de habitagdes populares. No Estado de Sao Paulo, Porcionato (2016)
buscou elucidar a formagao do mercado surgido com a implantacao do programa
Minha Cada Minha Vida pelo Governo Federal. A partir da criagdo do programa,
Porcionato (2016) constatou que houve mudancas nas leis, que foram adaptadas
e elaboradas para impulsionar a construgdo e a compra de novas moradias no
segmento econdmico. Em pesquisa de campo a autora entrevistou um dos
diretores de uma construtora que foi objeto de sua pesquisa, o diretor afirmou
que a motivagdo da construtora se deu a partir da percepgdo da grande
oportunidade de lucro com a construcdo das habitacbes populares, isso
demonstra o descaso com a finalidade social da implementagéo do programa.

Em uma pesquisa realizada em Fortaleza, Branco (2013) também pdéde
verificar essa realidade, o autor buscou compreender as razdes envolvidas na
concepgao dos condominios de casas, enfocando nas questdes relacionadas
com os efeitos da implementacao destes espagos no espacgo publico.

Pode-se dizer que a relacdo entre o mercado imobiliario e o Estado
ocorre de forma a materializar a tenséo entre interesses publicos e
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privativos, e o desenrolar histérico evidencia a prioridade alcancada por
um ou outro desses agentes, 0 que se evidencia na predominancia de
tipologias e de suas caracteristicas. A historia da cidade de Fortaleza
expressa claramente essa oscilagdo, quando se observa o incentivo a
ocupacdo de bairros por uma classe mais abastada e outros bairros
em que ocorrem menos investimentos e que sdo ocupados por classes
mais populares (BRANCO, 2013, p.22).

A partir dai Branco (2013) concluiu que a implementagao dos condominios
fechados é estimulada pelo cenario econdmico e o apoio do Estado as
demandas do marketing imobiliario, 0 espacgo urbano passa a ser adaptado para
atender a légica do mercado imobiliario tendo suas areas modificadas
objetivando favorecer ainda mais as classes que consomem estes espacgos

residenciais fechados.

3.4 A omisséao do Estado e apropriacdo do poder privado sobre os

espacos publicos

Portugal (2009) pbéde observar ao analisar o condominio Residencial
Recanto da Serra localizado em Vigosa, (MG) que o marketing imobiliario
estrutura e significa os valores do solo urbano, manipulando e materializando
uma segregagao socioespacial imposta pelas demandas do mercado
favorecendo determinadas classes em detrimento de outras. A autora comprovou
que o Estado favorece o mercado imobiliario na construcdo dos condominios
fechados, o mercado se aproveita dessa cumplicidade e passa a produzir um
discurso que segmenta os individuos para facilitar suas estratégias de
persuasao, segregando e hierarquizando os sujeitos de acordo com o potencial
de consumo e do status que desejam. A pesquisa de Portugal (2009) ainda
demonstrou que, mesmo estando entre individuos considerados como iguais, a

sociabilidade n&o é aumentada e nem a nogédo de comunidade.

A demanda pelo consumo dos condominios residenciais fechados nao
surge ao acaso, a globalizagao e a individualizagao cada vez maior, aliada a falta
de servicos publicos de qualidade oferecidos pelo Estado, molda o cenario
necessario para que o marketing imobiliario crie o desejo pela compra dos
condominios residenciais fechados. Em uma pesquisa realizada em Sao Carlos
(SP), Bizzio (2015) pode verificar que o aumento dos condominios fechados na
cidade se deu a partir da chegada de universidades e industrias que favoreceram

o deslocamento das classes mais abastadas para os espacgos da cidade. A partir
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de uma andlise sobre a Damha*’ Urbanizadora, a autora constatou que o Estado,
juntamente com o marketing imobiliario, instauram um controle sobre os espacos
publicos apropriando e desapropriando de acordo com as demandas por eles

definidas.

Assim surge a Damha Urbanizadora, em 1979, na cidade de
Presidente Prudente, com a construgcdo do loteamento fechado Joao
Paulo II. Como aponta Sobarzo Mifio (1999)* em seus estudos sobre
a segregacao socioespacial em Presidente Prudente, a constru¢do do
loteamento fechado Jo&o Paulo Il ocorreu devido a agéo conjunta entre
a Mitra Diocesana, proprietaria do terreno, e a Damha Urbanizadora e
Construtora Ltda, como construtora e incorporadora do
empreendimento, tendo contado ainda com a agéo do poder publico
municipal, através da construgdo do Parque do Povo, como ente
indispensavel para o sucesso comercial da obra (BIZZI0O, 2015, p.88).

A participacdo do poder publico no incentivo e implementacdo destes
espacos fechados mostra que as modificacbes no entorno destas obras é
antecipada pelos responsdaveis por elas juntamente com o Estado que facilita a
implementagédo destes empreendimentos visando uma diminuigdo nos gastos
publicos.

O lancamento desse empreendimento ocorreu mediante pressao dos
agentes imobilidrios sobre o poder publico municipal: o capital privado
representado pelas imobiliarias influenciando o Estado a criar um cenario ideal
para a implementacdo destes empreendimentos. Como visto em outras
pesquisas a aprovacao de leis e ampliacdo do perimetro urbano séo vantagens
cedidas pelo Estado para facilitar a materializagéo destas obras.

Anwar Damha, dono da construtora Encalso, ndo teve pressa para
implantar o seu primeiro condominio rio-pretense. De inicio ele colocou
a area, de 40 alqueires, que era rural, no perimetro urbano, numa
votacdo polémica liderada pelo vereador Laerte Teixeira da Costa.
Depois sua empresa ganhou concorréncia estadual para construir a
vicinal ligando Rio Preto a Engenheiro Schimitt. A estrada deveria
cruzar o rio preto e entrar no Jardim Soraya, mas a Encalso conseguiu
desviar o curso para ligar a um viaduto fantasma que existia na BR-

153, na altura do Jardim Fuscaldo (ARANTES, 2006, p.101 apud
BARROSO, 2010, p. 81)

47O Grupo Encalso Damha é um conglomerado empresarial que atua no ramo da engenharia
civil pesada; agronegécio; concessdes de rodovias; geragdo de energia; shopping center;
loteamento, construgéo e incorporagao imobiliaria.

48 SOBARZO MINO, Oscar Alfredo. A segregacéo socioespacial em Presidente Prudente:
andlise dos condominios horizontais. 213 f. Dissertacao (Mestrado em Geografia)
Faculdade de Ciéncias e Tecnologia, UNESP, Presidente Prudente, 1999.
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Em Maceidé isso pode ser exemplificado pela constru¢do do Parque
Shopping (empreendimento privado) e da constru¢do da Avenida Josefa de
Melo, que serviu de acesso para a expansao do litoral norte. O Parque Shopping
Maceid foi inaugurado em novembro de 2013, fruto da parceria entre duas
administradoras de shopping centers do pais: a Aliansce e a Multiplan; o
empreendimento possui 100.000 m? e tem como principal objetivo ofertas de
consumo, servigos e lazer. A avenida Josefa de Melo foi inaugurada em 18 de
junho de 2014, servindo de ligagao entre os bairros de Cruz das Almas ao Barro
Duro. O projeto para a materializagdo da Avenida Josefa de Melo fez parte do
plano estruturante para o bairro de Cruz das Almas, desenvolvido pela empresa
NEOURSBIX e financiado pela Prefeitura de Maceio. No projeto pode-se perceber
0 objetivo de inclusdo de areas comerciais paralelas a avenida, visando o
aumento da circulagao e, consequentemente, do consumo. O projeto possui um

gerenciamento baseado em trés fases ilustradas nas figuras 68,69,70,71.

Figura 68 - Descri¢cdo da proposta para o plano estruturante da Avenida Josefa de
Melo.

PLANO ESTRUTURANTE

Aterro

Platas

Shopping
Estacionamento
Faba de Rolamento
Canteiro Central

Cidovia Bidirecional

PROPOSTA
Fase 3

Edificios de Uso Misto
Quadras Abertas

Fachada Ativa

Fonte: Site da Prefeitura de Macei6 (2018).

PLANO ESTRUTURANTE CRUZ DAS ALMAS
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Figura 69 - Plano estruturante para a Avenida Josefa de Melo - Fase 1.
AVENIDA JOSEFA DE MELLO

DEPOIS

Fonte: Site da Prefeitura de Macei6 (2018).
Figura 70 - Plano estruturante para a Avenida Josefa de Melo - Fase 2.
AVENIDA JOSEFA 'D?MELLO

DEPOIS

Fonte: Site da Prefeitura de Macei6 (2018).
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Figura 71 - Plano estruturante para a Avenida Josefa de Melo - Fase 3.

DEPOIS

Fonte: Site da Prefeitura de Macei6 (2018).

Tais modificagdes urbanas na cidade de Maceié demonstram uma
dindmica socioespacial baseada em investimentos privados, incitada pelo
mercado imobiliario, tendo o Estado como principal agente potencializador desse
mercado. Outro exemplo de valorizagdo do espago urbano realizado pela
cumplicidade entre o Estado e o mercado imobiliario se deu no Alphaville
Brasilia, objeto de estudo de Resende (2013). Sua pesquisa objetivou analisar
as relagdes entre formacgao territorial, organizagéo socioespacial atuagao de
promotores imobiliarios e o uso do discurso da sustentabilidade ambiental na
comercializagdo dos imoveis de luxo no aglomerado urbano de Brasilia. Péde-
se perceber nos dois exemplos o papel do promotor imobilidrio de ordem privada

na construcao de estilos de vida.

Isso demonstra a responsabilidade do marketing imobiliario na
especulacdo imobiliaria que pratica, nesse contexto o papel do promotor
imobiliario € essencial, influenciando o imaginario coletivo na construgdo de
conceitos de estilo de vida, fomentando desejos de exclusividade e diferenciagéo

que somente os condominios residenciais fechados podem saciar.
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Em Jodo Pessoa, capital paraibana, Lira (2012) demonstrou que o
constante aumento da implementacdo dos condominios residenciais fechados
tem sido crescente por conta do apoio do Estado, que, se apropriando de sua
responsabilidade, molda leis e regulamentos que facilitam a implementacao
destes empreendimentos para se isentar de gastos para a melhoria urbana. Lira
(2012) salienta a forca do discurso publicitario na venda destes espacos
residenciais fechados, demonstrando também que a maioria dos moradores
destes espacos na capital paraibana estéo ligados ao meio académico - devido
a localizacédo descentralizada das universidades nas cidades - ou ao mercado

imobiliario, seja direta ou indiretamente.

Para Modesto (2010) o papel do Estado é crucial na implementagéo e no
incentivo ao consumo destes espacos, contribuindo, assim, para a privatizacao
dos espacgos publicos. Ao analisar o cenario da cidade de Macei6 (AL), a autora
observou as vantagens que o Estado recebe com a implantagao destes espacos,
tais como alteragdes de servigos que atendam somente as necessidades destes
empreendimentos. A prefeitura municipal passa a desonerar-se da
responsabilidade de promover a manutencao de servicos publicos que passam
a ser ofertados pelo setor privado, tais como: manutengao e/ou implementacao
do sistema viario em determinadas areas, urbanizacdo das areas dentro dos
muros dos condominios, manutengao dos sistemas de iluminagao, fornecimento
de servigos de seguranga, assim como varrigao e coleta de lixo. Além disso, a
manutencdo das areas de preservagao ambiental geralmente localizadas no
entorno destes empreendimentos passa a ser de responsabilidade da
Associag¢ao de moradores local, que, ao assumir o controle e fiscalizacao, passa
a garantir o valor de mercado de seu investimento. Em contraponto a estas
vantagens administrativas, Modesto (2010) pode observar também as

desvantagens que estes espacos promovem na malha urbana:

a) Privatizagéo de areas publicas;

b) Fechamento de grandes areas gerando descontinuidades do tecido
urbano, comprometendo a permeabilidade da sua malha;

c) Implantagdo de vérios empreendimentos de forma contigua
acarretando perimetros fechados cada vez mais extensos, tornando as
ruas cada vez mais desertas e inseguras para o transito de veiculos e
pessoas;

d) As areas publicas externas ao empreendimento, quando sao
reservadas ao municipio para areas verdes e equipamentos
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comunitarios, geralmente sdo localizadas na frente do
empreendimento sendo utilizadas apenas como jardim de entrada do
mesmo, descaracterizando a finalidade social principal a que se
destinam (MODESTO, 2010, p.141).

A privatizagdo dos espacos publicos que estes empreendimentos
promovem, toma areas que poderiam ser oferecidas as demandas sociais. O
Estado deveria regular os elementos normativos para a garantia do patriménio
imobiliario necessario para a implementacdo de equipamentos e servigos
publicos que pudessem beneficiar a maioria da populagdo, como: escolas,
creches, postos de saude, postos policiais, pontos e terminais de 6nibus,

espacos de lazer, etc.

De acordo com Gomes (2006), a cidadania é percebida como um pacto
social onde a relagdo de pertencimento de um individuo a um territério ou grupo

garante seus direitos e deveres.

A vivéncia nas areas residenciais fechadas faz com que a maioria dos
moradores destes espacos se alienem de suas responsabilidades para com a
cidade, o sentimento de pertencimento ao todo tende a se esvair, deixando-os
passivos e desinteressados quanto aos problemas enfrentados pela maioria. Os
moradores dos condominios fechados possuem servigos particulares que
satisfazem quase toda necessidade de servicos comuns e coletivos, deixando
de lado a necessidade de ter esses mesmos servigos oferecidos pelo municipio.
Para Rolnik (2003) esses moradores, ao contarem com seus proprios
fornecedores de servigos tradicionalmente publicos, se ausentam do espago
publico provocando um abandono deste e ficando passivos a decisbes

democraticas com relacio a cidade em si.

A ma qualidade dos servigos publicos ajuda a fomentar a decisédo de fuga
para estes ambientes fechados, a no¢ao de cidadania é perdida pela falta de
contato com os problemas reais da cidade. No entanto, o que é buscado por
estas pessoas que se ausentam dos espacos publicos ndo € a solucao dos
problemas enfrentados pela maioria, e sim uma fuga individual que
potencializada pelo desejo de diferenciagdo social, consumo e status passa a

provocar um descomprometimento com a cidade, enfraquecendo ideais de
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cidadania que poderiam ser buscados e concretizados para a melhoria da cidade

como um todo.

Silva (2014) buscou entender como se da a relagéo entre o Estado e os
agentes econdbmicos - mercado e industria - na estruturacdo do territério da
Regidao Metropolitana da Grande Vitéria (ES). A autora fez algumas
consideragdes que corroboram com a reflexdo sobre o papel do Estado como
agente imobiliario e agente promotor do espago urbano, enfatizando que os
condominios residenciais fechados passam a isolar cada vez mais os espacgos
de habitar da cidade com suas grades e muros altos, esvaziando os espacgos
publicos produzindo areas de lazer privadas dentro dos muros com o objetivo de
oferecer seguranga aos seus moradores, que passam a perceber a rua como

lugar hostil e perigoso.

Ainda segundo Silva (2014) o Estado permite e colabora com a producéo
destes espagos na medida que injeta recursos publicos para financiamento
dessas habitacdes, confirmando sua atuacao patrimonialista, demonstrando a
dominagédo do interesse privado sobre o publico. Silva (2014) conclui que o
mercado imobilidrio se apoia na légica patrimonialista do Estado para viabilizar

a sua producgao.

Pode-se concluir que o Estado e os agentes econémicos — mercado e
indUstria — estdo estruturando o territdrio da Regido Metropolitana da
Grande Vitéria, estando o mercado imobilidrio apoiado pelo Estado,
organizado em torno da nova conjuntura de producéo habitacional que
sdo os condominios fechados para a classe média, em uma ldgica
patrimonialista que evidencia a proximidade entre Estado e os agentes
gue se beneficiam desse processo, com vantagens escusas, trocas de
favores e imobilismo nas politicas publicas sociais. Corroborando com
todo esse cenario, existem também a desarticulacdo e a falta de
preparo dos agentes da sociedade civil do Espirito Santo — liderangas
comunitarias e movimentos sociais populares -, que poderiam reagir,
reivindicar direitos e buscar alternativas. E também as classes médias
e altas que sao consumidoras desse produto imobiliario, fruto de uma
politica urbana “favoritista” que parece agradar a esse mercado
consumidor (SILVA, 2014, p.160).

As acdes de fechamento de areas publicas para uso exclusivo dos
moradores de condominios demonstram uma percepg¢ao de se “estar acima da
lei”, tais acdes tendem a provocar uma privagao dos direitos de mobilidade dos

demais cidadaos. A sensagdo de ser imune as regras sociais aplicadas a
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coletividade também é refletida na ocasido do cumprimento das normas e regras
internas dos condominios - existindo em alguns deles conflitos e atos que vao
de encontro a tais limitagdes (CALDEIRA, 2000).

Os funcionarios responsaveis pela fiscalizacdo do cumprimento dessas
normas e regras internas ao ambiente dos condominios n&o possuem
legitimidade social para tal funcéo, o que leva a transgressdes arbitrarias de tais
normas pelos proprios conddominos. Para Lopes e Monteiro (2007) a analise
desses desvios de comportamento comuns dentro dos condominios fechados
demonstra que tais atitudes podem gerar um sentimento de conivéncia com
relacéo a certas a¢des fora dos muros também. Como exemplo desta afirmativa,
os autores citam a possibilidade de pessoas acostumadas a burlarem as regras
dos condominios virem a burlar também as normas de convivio da cidade (por

exemplo, as leis de transito).

Rodrigues (2006) explica que o Estado, juntamente com o marketing
imobiliario, passam a representar as classes dominantes, estes agentes sociais
escolhem para onde o desenvolvimento urbano deve acontecer, direcionando o
desenvolvimento urbano para facilitar a implementacdo dos condominios
residenciais fechados, favorecendo, assim, um segmento especifico em

detrimento da maioria.

Silva (2004) verificou diversas brechas de ilegalidade na implementacéo
destes espacos que, com a ajuda do Estado, burlam os obstaculos para a sua
implementacédo, quase sempre prejudicando o espaco urbano. Silva (2004)
concluiu que a ineficacia do Estado em manter as areas publicas serve para
justificar a aceitacéo crescente dos condominios residenciais horizontais pelo
mercado. Isso traz como resultado a restricdo ao livre direito de ir e vir das
pessoas pela privatizagcao das vias, ou, a reducdo de novos espacos livres
publicos, associada a ndo-obrigacdo dos condominios em deixar percentuais de

areas publicas no ato de seus registros, como se exige aos loteamentos.

Este trabalho mostrou a participacdo de poder publico contribuindo
direta e indiretamente em ac¢des que ajudaram a promover e valorizar
os empreendimentos estudados. Como exemplos podem ser citados:
a aceitacdo pelo 6rgdo licenciador do desenho proposto pelo
empreendedor, sem questionamentos sobre a impermeabilidade da
malha e prejuizos aos moradores do entorno, pedestres e usuarios de
transportes coletivos em potencial; os melhoramentos na infra-
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estrutura fisica e servicos, o que inclui a manutencdo de linhas
alternativas de transportes, inviaveis economicamente e nao eficazes
no seu atendimento as demandas existentes na area, também, a
transferéncia da manutencdo dos servigos urbanos para as
concessionarias municipais, entre outras coisas citadas ao longo deste
texto. Estes dados comprovam, inversamente a idéia difundida, a
dependéncia dos condominios a cidade e a acdo do Estado para sua
manutencdo e solucao dos seus problemas (SILVA, 2004, p. 272).

Em um estudo realizado no municipio de Valinhos (SP) Silva (2008)
buscou entender as mudancas na forma de ocupacéo do espaco urbano, tendo
como foco principal a expansdo dos condominios fechados. Para tanto a autora
apresentou aspectos de evolugdo urbana da cidade, analisada
concomitantemente com um histérico da implementacdo destes
empreendimentos no Brasil a partir da década de 1970. A autora deu énfase a
apropriacdo de espacos publicos indevidamente e a cumplicidade do Estado na
implementag&o dos condominios fechados nas cidades. Segundo ela o Estado
promove facilidades que causam a atuagdo indevida do mercado imobiliario

neste segmento.

Em Macei6 outro exemplo pode ser percebido: diversos vazios urbanos
sdo constantemente criados na cidade, seja pela implementacdo de espacos
fechados, seja pelo futuro investimento do mercado imobiliario. Com a
implementacdo dos condominios residenciais fechados, espacos publicos sao
transformados em vazios urbanos, que necessitam do aumento de investimentos
publicos para se manter. No Bairro da Cruz das Almas, em Maceid, o
investimento imobiliario da construtora Fortex materializou um vazio urbano que
contém uma largura de aproximadamente 435m2 de uma ponta a outra®® (figura
72). Mesmo sem ter iniciado as constru¢des dos empreendimentos planejados
para os terrenos dessas areas, a construtora foi beneficiada com o asfaltamento
realizado pela prefeitura no entorno de seus terrenos, valorizando o
investimento, enquanto a maior parte dos cidadéaos sofre com ruas sem asfalto

ou saneamento basico ha décadas.

49 Célculo aproximado realizado pelo autor de acordo com medidas fornecidas pelo Google Earth.
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Figura 72 - Terrenos da Construtora Fortex Engenharia, Avenida Evilasio Soriano
e Parque Residencial Jatitca.

LEGENDA
- TERRENOS DA CONSTRUTORA FORTEX ENGENHARIA

- AVENIDA EVILASIO SORIANO 4

=
[]

Fonte: Google Maps (2018) imagem modificada pelo autor.

Figura 73 - Avenida Evilasio Soriano, infraestrutura que serve aos vazios
urbanos enquanto a maior parte da populacédo nao tem asfalto ha décadas.
-

Fonte: Foto do Autor (2018).
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Figura 74 - Avenida Evilasio Soriano.

Fonte: Foto do Autor (2018).

Pode-se perceber nas figuras 73 e 74 a desertificagdo imposta pelos
empreendimentos nos arredores da Avenida Evilasio Soriano. Os pedestres
percorrem toda a distancia da avenida isolados por muros de ambos os lados e
pela noite o percurso € evitado por se tornar um espago propicio a atos de
violéncia. A proliferacdo de tais espacgos vazios provoca a perda de espacos
publicos para o mercado privado. A soma dos terrenos incorporados pela
construtora Fortex e do Parque Residencial Jatilca resultam em uma grande

perda de espagos publicos em potencial.

Os prejuizos resultantes da especulacéo sdo muitos e abrangem tanto
aspectos sociais, como ambientais e econbmicos. A terra acaba
perdendo seu valor social de assentamento, pois o valor mercantil e a
busca pelo lucro tornam-se os interesses principais por parte dos
agentes imobiliarios e do Estado. Esse processo, com o passar do
tempo, torna-se circular, reproduzindo-se em “moto-continuo”, isto &, a
especulacao existe em funcdo dos vazios, e 0s vazios se mantém, pois
existe a especulagdo. (SILVA, 2008, p.59).

Por outro lado, assim como ha casos em que toda a infraestrutura urbana
esta pronta e valorizando os vazios urbanos, ha também os casos em que 0s

parcelas em condominios fechados e lotes loteamentos sdo entregues sem que
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a infraestrutura basica esteja concluida, desrespeitando toda legislacdo urbana
(MOTA, 2009, p.115).entai

Segundo Harvey (2005), as cidades Brasileiras vem passando por um
processo constante de “reorganizac&o”. Tais mudancgas sdo baseadas em um
modelo administrativo, o qual o autor identificou como modelos estratégicos
baseados em empreendedorismo ou gestdo empresarial. Para este autor, o
denominado planejamento estratégico - caracterizado pela intervencdo em areas
da cidade que séo subutilizadas, a partir de parcerias com a iniciativa privada -
vem sendo cada vez mais adotado nos espacos urbanos dos paises da América
Latina.

Os agentes sociais interessados na materializacdo de tais modelos de
intervencdo urbana, procuram justificar seus interesses em argumentos que
defendem a ideia de que a cidade necessita estar inserida no mercado, exibindo
toda a sua potencialidade, se posicionando como um cenario competitivo que
objetiva atrair mais investidores. Tal ideia faz com que a cidade deixe de ser
percebida como um ambiente de sociabilidades e passe a se tornar cada vez
mais desigual, sendo, assim, materializados planos diretores com cada vez
menos conteudo para a cidade como um todo. S&o produzidos investimentos
pontuais que favorecem uma determinada cena urbana em detrimento de outras,
segregando a maioria. O solo urbano passa a ser planejado e comercializado
como uma mercadoria como qualquer outra, objetivando o lucro e deixando de
lado sua real funcao.

Dentro dessa logica mercadologica pode-se perceber como 0S
planejamentos estratégicos criados para favorecer um determinado mercado -
gue se nutre da cidade — sdo concebidos e financiados pelo préprio Estado em
consonancia com o mercado imobiliario. Estes atuam em cumplicidade para
formatar um cenario que seja favoravel aos seus interesses.

A terra entendida como mercadoria € analisada por Marx (2001), que
demonstra que esta possui especificidades fundamentais, por ndo ser um bem
produzido, mas sim um bem que deriva da natureza. Ainda segundo Marx (2001),
o valor de um determinado produto se da pelo resultado do trabalho realizado

em sua producao; ja a mercadoria terra ndo possui tal valor, mas um preco, que
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€ colocado exatamente por conta da existéncia da propriedade privada,

encontrando a sua manutencao nos elementos juridicos que a fundamenta.

[...] 0 espago urbano é a condigdo e o produto da luta travada pelas
classes sociais, a tendéncia é que este mesmo espaco esteja
subjugado pelas contradi¢cdes, isto €, enquanto uma pequena parcela
da sociedade possui o dominio e a posse sob a terra, a grande parcela
da populacéo fica a revelia do acesso aos mecanismos mais basicos,
como a moradia, por exemplo. Para ilustrar este disparate, as grandes
cidades sdo exemplos tacitos disto: favelas, corticos, loteamentos para
os pobres e condominios fechados, prédios de luxo e mansfes para 0s
ricos. (SILVA, 2015, p.227).

Para os cidaddos poderem usufruir da terra € necessario pagar, seja
através da compra, seja pelo contrato de aluguel. Como efeito, o valor de uso do
solo urbano é determinado através das necessidades sociais e dos habitos
vigentes. Do mesmo modo, quando o solo demonstra potencialidades de
producdo de mercadorias e reproducéo de forca de trabalho, seu valor de troca
€ determinado. Diante disso, fica claro que o preco do solo e seu valor sédo
determinados por convencdes sociais.

Desta forma, existem fatores que potencializam tais valores diante dos
interesses do mercado, tais como localizacdo, infraestrutura béasica nas
proximidades, energia, dgua e telecomunica¢cbes, ou seja, toda e qualquer
vantagem que possa beneficiar o consumidor e valorizar o terreno e/ou o
empreendimento de algum modo, gerando o que Silva (2015) conceitua como
“sobrelucro”. Alguns desses fatores s6 se tornam viaveis para o mercado quando
sao realizados com a cumplicidade do Estado, que se beneficia da situagéo

transferindo responsabilidades publicas para o setor privado.

Entre estes aspectos levantados para a extracdo do sobrelucro, a acédo
do Estado €, também, fundamentalmente importante neste processo,
uma vez que ela atua através da imposicao fiscal, em investimento em
obras de infraestrutura urbana, equipamentos e melhorias, seja através
de planos e legislagBes urbanisticas ou por meio da agdo como agente
imobiliario. A infraestrutura necesséria para a geracdo do sobrelucro é
muitas vezes garantida pela agcdo do Estado (SILVA, 2015, p.231).

O Estado atua ao lado dos agentes sociais interessados em transformar
a terra urbana para satisfazer seus interesses mercadoldgicos, muitas vezes
ignorando toda e qualquer percepcéo da funcao social da terra urbana, e ainda
assim passa a ideia de ser uma instituicdo que busca a neutralidade e a
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mediacdo de interesses antagbnicos presentes na sociedade. Para Engels
(2010) o Estado busca atender principalmente os interesses de uma classe

dominante:

O Estado [...] € antes um produto da sociedade, quando esta chega a
um determinado grau de desenvolvimento; é a confissdo de que essa
sociedade se enredou numa irremediavel contradicdo com ela propria
e esta dividida por antagonismos irreconciliaveis que ndo consegue
conjurar. Mas para que esses antagonismos, essas classes com
interesses econdmicos ndo se devorem e ndo consumam a sociedade
numa luta estéril, faz-se necessario um poder colocado aparentemente
por cima da sociedade, chamado a amortecer o choque e a manté-lo
dentro dos limites da ordem. (ENGELS, 2010, p. 213).

O Estado possui formas de legitimar os poderes de uma classe
dominante, a partir da viabilizacdo de meios que minimizam as barreiras para a
execucdo de seus interesses. Com a globalizacdo, tais interesses seguem
referencias mundiais de estratégias aplicadas em diferentes cenarios. Os
Estados passaram a adotar um modelo de gestdo baseado na racionalidade,
inserindo os projetos urbanisticos em uma légica de competitividade cada vez
mais acirrada. Dentro de tal légica, os sistemas de transporte, comunicacao,
infraestrutura, assim como atrativos turisticos, passam a ser prioridade para os
governos.

Segundo Harvey (2005) tal cenario se deu pela substituicio do modelo
“administrativo” de gestdo do Estado presente na década de 1960, por um
modelo baseado no “empreendedorismo” que se desenvolveu nas décadas de
1970 e 1980. Souza (2006) conceitua tal cenario como “empresarialismo
urbano”. Para este autor, a gestdo das cidades passa a voltar-se para a
elaboracdo de planejamentos estratégicos que, em conjunto com a iniciativa
privada, objetivam a reducéo da regulacéo estatal do uso do solo, a facilitacao
da acumulacao privada do capital e a minimizac&o das resisténcias da sociedade
civil através da influéncia na percepcao dos individuos sobre o espago publico.
Em seu Livro “empreendedorismo urbano: entre o discurso e a pratica’,
Compans (2005) exemplifica essa realidade ao analisar o Plano Estratégico do
Rio de Janeiro, no ano de 1993. A autora demonstra que o plano foi fortemente
influenciado pelo aplicado na cidade de Barcelona, que remodelou os espagos
urbanos, objetivando melhorias para os jogos Olimpicos de 1992. A cidade do

Rio de Janeiro, na época da execucdo do plano estratégico, estava se
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candidatando para sediar os jogos de 2004, e construiu seu plano com
elementos semelhantes aos aplicados na cidade espanhola. O plano objetivava
a aplicacdo de inUmeras mudancas, entre as quais se destacavam: o aumento
da competitividade e atratividade da cidade, melhoria dos espacos publicos e
incremento do aspecto ideolégico da “espetacularizacdo da cidade” e
supervalorizacdo da competitividade econémica. A autora explica que a urgéncia
para a aplicagdo do plano era tdo forte que tais mudangcas deveriam ser
aplicadas, mesmo que para isso fossem tomadas medidas que pudessem vir a
prejudicar elementos sociais e ambientais, tais como flexibilizacdo da legislacao
urbanistica vigente, viabilizacdo de parcerias com a iniciativa privada sem
planejamento prévio e implementacdo de acdes de ordem econémica.

Em um estudo feito na cidade do Recife (PE), Silva (2015) questiona o
modelo de planejamento adotado por varias cidades brasileiras. O modelo por
ele analisado se caracteriza como um planejamento estratégico que se
materializa a partir de uma parceria com a iniciativa privada. Para tanto, Silva
(2015) analisou o caso do projeto “Novo Recife” que teve a sua aprovagao
realizada através de processos que, segundo o autor, sdo questionaveis, tais
como: leildo irregular, auséncia de Estudo de Impacto de Vizinhanca (EIV) e
Estudo de Impacto Ambiental (EIA), bem como de 6rgaos do patriménio cultura,

como o instituto do Patriménio Histérico e Artistico Nacional (IPHAN).

[...] o zoneamento urbano, a produgcdo da escassez do solo e os
mecanismos de melhoria da localizagcdo sdo ferramentas utilizadas ora
pelo poder publico, ora pelo capital privado, ou mesmo em comum
acordo, sob a alcunha frequentemente ideoldgica de “desenvolvimento
e progresso” das cidades, mas que na verdade, reproduzem a divisdo
das classes sociais no espaco urbano, que se materializa na
segregacao socioespacial, na consolidacao de areas privilegiadas (em
infraestrutura, por exemplo) ou na garantia legislativa de projetos e
empreendimentos corporativos (SILVA, 2015, p.233).

Em uma andlise do projeto urbanistico idealizado por Antdnio Palocci
enquanto prefeito de Ribeirdo Preto (SP), em seu segundo mandato, de 2001 a
2002, publicado na Folha Ribeirdo do dia 27, Magalhdes e Faria (2001)

demonstram o conceito de “cidade mercadoria”®. Para estes autores, as

50 O termo "cidade - mercadoria" € de autoria de Carlos B. Vainer e descrito no texto: Patria,
empresa e marcadoria: Notas sobre a estratégia discursiva do Planejamento Estratégico Urbano,
in: A Cidade do Pensamento Unico (Arantes, Vainer e Maricato, 2000).
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estratégias desenvolvidas na cidade de Ribeirdo Preto (SP) refletiam uma
proposta de gestado urbana municipal baseada nas premissas do Planejamento
Estratégico, aplicado em cidades como Santo André (SP), Rio de Janeiro (RJ),
Berlim (GER), Lisboa (PT) e Barcelona (ES). Para Faria (2001) o projeto possuia

um

[...] carater eminentemente empresarial - com técnicas e teorias
fundada na Harvard Business Scholl - tal planejamento busca inserir a
cidade, qualquer cidade, no mesmo jogo de conquista de mercados
gue as empresas. Mecanismos como isencdo de impostos, infra-
estrutura, distritos industriais, entre outros, sdo aplicados nessa
disputa, que vislumbra um Gnico objetivo: investimento de capital Um
visdo de economia urbana - equivocada ao nosso entender - pautada
apenas pelo bindmio investimento-lucratividade do capital, e que néo
gera, sobretudo quando se pensa em multinacionais, nenhum tipo de
investimento social efetivo. (MAGALHAES E FARIA, 2001, p.1).

Ainda segundo Magalhdes e Faria (2001), tais estratégias colocam a
cidade como um produto que passa a ser mercantilizado, negligenciando
aspectos que caracterizam o ambiente urbano e tornando a cidade refém do
chamado marketing urbano. A cidade passa a ser transformada e direcionada
para beneficiar os interesses de investidores, principalmente os pertencentes ao
mercado imobilidrio. Tal direcionamento exclui aqueles que néo interessam a
determinado mercado, sendo construido, assim, um cenario de desigualdade e
exclusdo social cada vez mais constante nas cidades do pais. A cidade € posta
em uma “relagédo em que o vigiar e punir viabiliza uma ocupacgao do territorio,
agora excluido dos pobres e marginalizados, esses sim, uma imagem de cidade
degradada, que nada interessa aos promotores da cidade-mercadoria”
(MAGALHAES E FARIA, 2001, p. 3). A afirmativa de Faria (2007) sobre a
auséncia de urbanismo para a cidade de Ribeirdo Preto (SP) pode ser aplicada

integralmente ao caso de Maceié.

As Unicas realizagbes possiveis de constatacdo no municipio de
Ribeirdo Preto séo os infindaveis e enormes condominios encerrados
em “muros medievais” que a especulagdo imobiliaria coordena. Nao
considero esse tipo de proposicdo como urbanismo, muito menos
ainda planejamento urbano, no mais das vezes um processo perverso
sdcio-espacial que segrega violentamente 0 uso e 0 acesso ao solo
urbano (...) O que existe em Ribeirdo Preto é o que estou denominando
de (des)planejamento. Ndo é a sua falta, mas, a manutencdo de
perversidades que ja duram 151 anos: pobreza, enchentes,
precariedade habitacional, uma rodoviaria degradada e inadequada
para a sobreposicdo do sistema de transporte municipal, intermunicipal
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e interestadual, e, por fim, um aeroporto (0o atual) absolutamente
obsoleto. (FARIA, 2007, p.1; 8).

Ao se tornar mercadoria, a cidade passa a adentrar a légica do consumo,
0S agentes sociais interessados nos efeitos do marketing urbano procuram
definir meios para antecipar investimentos e seus respectivos lucros. A logica é
empresarial: aumentar receitas, competitividade entre cidades, aumentar o
consumo, o turismo, entre outros fatores. A cidade mercadoria, objetivada para
o lucro, segmentada, recusa um cenario que possa favorecer ingredientes para
uma melhoria na habitabilidade dos excluidos. Tais pessoas ndo se incluem na
l6gica do consumo, por ndo possuirem condi¢des para tanto.

Entdo, a sociedade e cada um dos cidaddos séo entendidos como
meros consumidores. A cidadania ndo € mais politica-social, mas
mercantil: quem pode comprar e absorver servigos automaticamente é
um cidaddo. Um cidad&o incluido nessa perversidade neoliberal. E a
grande maioria de excluidos: sem casa, trabalho, saude, lazer,
transporte, infra-estrutura urbana? Escondemos dos olhos dos
senhores do capital, para que o preco das nossas cidades fiquem mais
elevado no mercado mundial? (FARIA, 2007, p.4).

Segundo Faria (2007), a l6gica de consumo atrelada a cidade desqualifica
o capital produtivo em prol do imediatismo do capital financeiro, pois o primeiro
€ um investimento de longo prazo que, para ocorrer, necessita de profissionais
qualificados, investimentos publicos em infraestrutura de circulacdo (rodoviaria,
ferroviaria, aérea, maritima e fluvial), ampliacdo fisica e informacional de
determinados sistemas de producdo, entre outras variaveis. Ao ignorar tais
variaveis, 0os agentes sociais interessados nos efeitos imediatistas do marketing
urbano passam a defender um Unico discurso que beneficia as “elites do
crescimento” que entendem que a “cidade € uma maquina de crescimento, a
partir da qual pode-se promover uso mais intenso da terra, coletar rendas mais
elevadas ou capturar riquezas ali produzidas por agueles na posi¢ao adequada

para tanto”.

Massareto (2010) realizou um levantamento historico da dinadmica urbana
da cidade de S&o Paulo, buscando salientar caracteristicas decorrentes do
processo de urbanizag&o da cidade, e Itatiba dentro de uma l6gica de producédo
do espaco que como ela constatou apresenta desigualdades sociais, problemas

ambientais e falta de recursos para 0s servicos publicos necessarios para
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atender as demandas da populacdo. Em sua pesquisa a autora constatou que
as demandas que surgem objetivando a aquisicdo dos condominios residenciais
fechados s&o sugestionadas pelas publicidades que favorecem o mercado
imobiliario. Segundo Massareto (2010) o mercado imobiliario é alimentado pelas
facilidades proporcionadas pelo Estado para favorecer a implantacdo destes
empreendimentos através de mudancas nas leis e regulamentacbes. Para
justificar tal conclusao Massareto (2010) d& o exemplo do Villa Ravena e Ville de
France, dois condominios residenciais fechados da cidade de Itatiba que através
de acordos entre a prefeitura e a incorporadora obtiveram autorizacdo para a sua
implementacéo, sob a condicdo de ampliar uma via publica e construir uma ponte

sobre um corrego.

[...] o espaco urbano tem uma dindmica e uma estrutura voltadas para
o interesse do capital privado, e os agentes capitalistas agem como se
ndo houvesse Leis ou fiscalizagdo, visto que € muito comum esses
agentes promoverem a devastagdo, o aterramento, a instalacdo de
longos muros e a elevagado “simbdlica” dos pregos, sem nenhum
controle por parte do poder publico municipal (MOTA, 2009, p.115).

Em Barueri (SP), Guerra (2013) analisou os efeitos da implantagcao do
condominio residencial fechado Alphaville Barueri. A implementacdo deste
empreendimento, segundo a autora, foi concebido pela iniciativa privada e teve
como principal vantagem e justificativa a construgdo de um sistema viario como
elemento estruturador do seu espago. Guerra (2013) mostra que tal justificativa
nao € vantagem para a cidade, tendo em vista que a implementagao desse
sistema viario nao foi planejada para atender as demandas da sociedade, mas
as do condominio, desarticulando o sistema viario e afetando a mobilidade da
cidade, dificultando o acesso ao restante da populagao. Moura (2008) confirmou
que com a implantacéo destes empreendimentos na cidade de Uberlandia (MG),
as areas onde estes foram implantados tiveram a infraestrutura melhorada ou
instalada, ndo para atender a populacédo ja acomodada ali, mas para suprir as

necessidades dos moradores dos condominios.

A funcéo do Estado é fundamental nesse processo de transformacédo do
espaco urbano, tendo em vista a atuacdo em cumplicidade do setor privado com
O publico. Para facilitar o processo de implementacdo de tais “planos

estratégicos”, tanto o Estado quanto o mercado privado potencializam os desejos
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dos cidaddos com um discurso que defende a ideia de que tais acdes sdo
necessarias para a geracdo de empregos, potencializacdo do turismo e
transformacao socioecondmica da cidade, ocultando efeitos como desertificacao
dos espacos publicos, investimentos publicos em areas que beneficiam somente
um determinado grupo de individuos, barreiras estruturais que afetam a
mobilidade urbana através da criagdo de muros em espacgos privados como 0S
condominios e loteamentos fechados, entre outros fatores que afetam a cidade,

suprimindo o direito de muitos em beneficio de poucos.
3.5 O preco do desconforto causado pelo “desurbanizagao”

Na maioria das cidades em que ha a apropriacdo dos espacos publicos
pelas areas residenciais fechadas, os efeitos colaterais passam a ser sentidos:
como fachadas cegas, entradas afastadas das vias principais, perda da
mobilidade urbana por conta dos desvios da malha viaria, espacos
desertificados, areas inteiras pensadas para os veiculos criando barreiras aos
pedestres. Esses efeitos colaterais compdem um cenario que passa a facilitar a
desertificacdo dos espacos publicos, desconstruindo a fungdo urbana dos
encontros com as diferencas que caracteriza o espaco urbano. Os condominios
fechados se definem como uma das causas da desconstrucdo da urbanidade
das cidades, caracterizando-se como espacos antiurbanos, tendo em vista que
estes chegam a promover e retroalimentar os mesmos problemas que se

dispbéem a resolver com a sua implementagéo.

Figueiredo (2010) fez um estudo em trés capitais do nordeste brasileiro —
Recife, Jodo Pessoa e Natal — e, a partir do conceito de “desurbanismo” de Hillier,
demonstrou como a urbanidade nessas cidades vem sendo destruida
sistematicamente por conta da implementacdo de acbOes e estruturas que
rompem todo tipo de interface entre edificios e espacos publicos, entre escalas
de movimentos e entre habitantes e estranhos. No texto “Desurbanismo: um
manual rapido de destruicdo de cidades”, Figueiredo (2010) lista as cinco
estratégias que vém sendo adotadas pelo “desurbanismo”, as quais tém
resultado na criacdo de barreiras nas relagcdes sociais e mobilidade urbana,
restringido encontros com as diferencas, segregando os cidaddos em espagos

cada vez mais restritos, produzindo rotinas e habitos que estimulam a
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individualizac&o do sujeito e a valorizacdo do espaco privado em detrimento do

publico:
1. Uso crescente do automovel
2. Transporte publico de baixa qualidade
3. Muros altos, torres e condominios fechados
4. Perda de diversidade de adaptabilidade
5. Segregacao de pessoas e ideias

Empreendimentos como os condominios fechados surgem e se
alimentam de acgdes “desurbanas”, com a producao e reprodugao de discursos
gue vendem uma exclusividade paradisiaca, afetando o imaginario coletivo e

esmorecendo a ideia de urbanidade.

As transformacdes nas grandes cidades sdo conduzidas e influenciadas
por uma logica de significacdo e ressignificacdo do espaco que privilegia os
interesses e demandas de uma parte da populacéo. A desurbanizacdo presente
nessas transformacdes se alimenta de seus proprios efeitos, criando espacos
que passam a conduzir um cenario que restringe o convivio com as diferencas.
Os agentes sociais que significam e ressignificam os espacgos da cidade,
possuem uma grande responsabilidade na reproducédo das areas desurbanas. O
marketing imobiliario € entendido nesta pesquisa como um desses agentes
sociais que conduzem o imaginario social - a partir do uso de estratégias
persuasivas - ao entendimento segundo a qual para se possuir uma moradia
ideal é preciso consumir uma area residencial fechada que seja apartada dos

problemas enfrentados pela maioria.

A partir de uma analise das estratégias assinaladas por Figueiredo (2010)
em seu “manual de desurbanizagado” pode-se perceber que os procedimentos
apontados pelo autor também vém sendo adotados em Macei6 (AL). Tais acles
visivelmente sdo efeitos diretos da proliferacdo dos condominios fechados na
cidade e um reflexo das relacbes de dominacéo simbolica presentes no espaco
urbano. A expansao urbana espraiada torna a cidade cara sob varios aspectos

(os quais podem ser entendidos como um processo de “desurbanizag¢ao’):
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e Descontinuidades territoriais: A multiplicacdo de tal estrutura urbana
mostra uma possivel dificuldade de conexdo entre os bairros, circulacdo e
interacdo do sistema viario com determinadas localidades, afetando a
mobilidade urbana de forma intensa e dificultando o cruzamento dessas areas
pelos habitantes da cidade. No bairro da Mangabeiras, o Conjunto Residencial
Jardim Vaticano, juntamente com o0s vazios urbanos causados pela
incorporacao de construtoras e imobiliarias, provoca a materializagdo de uma

barreira que dificulta 0 acesso a Avenida Gustavo Paiva (figura 75).

Figura 75 - O acesso para a Avenida Gustavo Paiva Dificultado pelo fechamento
causado pela |mplementagao dos condomlnlos fechados e dos vazios urbanos
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Fonte Google Earth (2018).

Nos arredores do Conjunto Residencial Jardim Vaticano, espacos que
seriam destinados para o lazer sdo abandonados e depredados, como se pode
ver no zoom dado ao lado esquerdo da figura 76: brinquedos construidos para o
lazer das criancas séo abandonados e tomados pelo mato. A legislacéo para a
construcdo dos espacos intramuros prevé a implementacdo de areas publicas
que favorecam a populacédo®!, mas o que se percebe é que os espacos publicos
nos arredores destes empreendimentos tornam-se vazios urbanos entregues a
violéncia e ao abandono. Tal realidade alimenta a ideia de que espacos de
convivio eficientes s6 podem ser aproveitados e mantidos dentro do ambiente

privado do condominio fechado.

51 Sobre a legislagdo dos Condominios no Brasil ver 2.2.
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Figura 76 — Na Rua Dr. Carlos Lobo, o0 espaco reservado para o lazer encontra-se
abandonado.

Fonte: Foto do Autor (2018).

o Segregacéo de pessoas e ideias:

O esvaziamento dos espacgos publicos reforga preconceitos com as
diferencas. Nesse cenario, 0s espacos intramuros se proliferam pelas cidades,
nutrindo-se do desejo da populacéo de se estar em um ambiente que simulem
servicos publicos. Mesmo que esses espacos fechados simulados e
controlados, promovam situacfes que se assemelhem aos encontros nos
espacos publicos, ndo se pode dizer que estes possuem uma urbanidade que
promova a mesma interacao e sociabilidade. Tais espacos privados nao podem
ser classificados como integradores porque nao sdo democraticos, pois excluem
agueles que ndo podem pagar por eles — e que, portanto, constituem um grupo
diferenciado daqueles que podem pagar. As figuras 77 e 78 mostram esses
espacos hiper-reais que conduzem uma vida idealizada dentro da esfera privada
do condominio.
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Figura 77 - Areas de lazer do condominio Aldebaran.
- _ Adiiiil

Fonte: Foto do Autor (2017).

Figura 78 - Praca do Condominio Aldebaran Beta, com servi¢os de limpeza e
jardinagem mantidos diariamente.

Fonte: Foto do Autor (2013).

As imagens mostram uma infraestrutura que objetiva uma melhor
qualidade de vida na cidade, mas que € exclusivamente utilizada e mantida para
o desfrute dos moradores do condominio. Pracas arborizadas, equipamentos de
lazer, mobiliario urbano adequado, ruas pavimentadas: tudo o que uma cidade

necessita, mas que so € acessivel a quem pode pagar (figura 79).
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Figura 79 - Imagem de Vt para divulgacdo do Condominio fechado Jardim
Europa - localizado no Bairro Serraria.

Jardim Europa - Condominio Fechado na Serraria - Macei6 /AL - Brasil
SR

Pl o) 0:31/1:12
Fonte: Carlos, 2016.

Mesmo entre os consumidores destes espacos, ha diferentes niveis de
distincdo, explicitados por meio dos simbolos de poder (modelos dos carros,
elementos presentes nas fachadas das casas, especificidade das lojas de cada
shopping etc.).

o Dependéncia exclusiva do transporte motorizado para atividades
minimas e comprometimento da mobilidade urbana: Conforme ja alertava
Jane Jacobs em 1961, “A inexisténcia de uma diversidade ampla e concentrada
pode levar as pessoas a andarem de automével por qualquer motivo” (Jacobs,
2000, p. 253). Trajetos curtos que poderiam ser realizados em poucos minutos
levam por vezes muito tempo de dnibus e até de carro, aumentando a poluigéo,
o cansaco fisico e mental, além da imensa perda de tempo que poderia ter sido
empregado para produzir ou descansar. Enquanto grandes “ilhas urbanas”, os
condominios dificultam e obstruem a circulacdo na cidade, devido aos desvios
gue sdo necessarios durante os trajetos de carro ou 6nibus. A mobilidade esta
entre 0os maiores problemas urbanos, que gera outros (gastos excessivos com
manutencdo da infraestrutura, aumento de doencas em quem passa horas
dentro de um veiculo publico ou privado para chegar ao trabalho ou escola todos
os dias). Por outro lado, em vez de se investir em transporte publico de
qualidade, bem como a construcéo de cal¢cadas e passeios decentes e seguros,
0 poder publico gasta milhdes com estratégias que ja se mostraram ineficazes
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como ampliacdo e alargamento de vias as quais logo estardo congestionadas
também com o aumento do transporte individual. Em Maceio, por exemplo, estdo
em fase acelerada a construcdo do viaduto da Policia Rodoviéria Federal, além
das duas ampliagcdes da Avenida Fernandes Lima (eixo Quartel e eixo CEPA,
este Ultimo paralisado sob alegacao de terem avancado a faixa de preservacao

previamente autorizada pelo IBAMA).

Mais automdveis na cidade significam mais estacionamentos, mais
engarrafamentos e queda na eficiéncia dos transportes publicos que dependem
da malha viaria. A proliferacdo dos carros na cidade faz com que os cidadaos
sintam dificuldade de se locomover e, como solucdo, compram um carro.
Contraditoriamente, o principal causador do problema surge como uma solucéo
para 0 mesmo. Soma-se a isso a hostilidade dos espacgos para pedestre

construidos nas cidades brasileiras.

Nos condominios fechados, a média de carros por domicilio é bem alta:
no Aldebaran, cada domicilio possui em média 2 a 4 carros (SILVA, 2013). A
localizagdo isolada dos condominios — com acesso geralmente por meio de vias
expressas, como o caso da maior parte dos condominios de Maceié — aumenta
a dependéncia do carro, pois, muitas vezes, pela distancia, néo fica viavel se
fazer o trajeto caminhando. O acesso aos condominios Aldebaran Alfa, Beta e
Omega de Macei6 € realizado por um servico de vans oferecido pelos
respectivos médulos. O cidaddo que busca o acesso a pé deve esperar por
essas vans em um ponto de énibus que fica a 1,4 Km da portaria mais proxima.
Também os moradores das dezenas de condominios que proliferam pela Via
Expressa®® dependem dos carros para acessar os supermercados, lojas,
padarias, escolas ou outros servicos basicos, enfrentando horas de
engarrafamentos diarios para percorrerem pequenas distancias. As figuras 80 e
81 a seguir mostram os condominios presentes nos arredores da Avenida
Menino Marcelo, supermercados e demais comeércios e servigos nos arredores

da Avenida®®, ja na figura 82, ao se fazer uma sobreposicdo das figuras

52Via localizada por tras do condominio Aldebaran — veja figura 49.

53 Nao foram inseridos todos os espagos comerciais existentes nos arredores da Avenida devido
a possibilidade de poluicdo visual, o que foi buscado foi mostrar a diversidade de espacos
comerciais, supermercados e servigcos para salientar a necessidade do uso do carro pelos
conddminos para se chegar até esses locais.
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gue os conddéminos s6 podem acessar de carro.

Figura 80 - Condominios presentes nos arredores da Avenida Menino Marcelo - antiga Via
Expressa.
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Figura 81 - Supermercados e demais comércios e servigos presentes nos arredores da
Avenida Menino Marcelo - antiga Via Expressa. _
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Figura 82 - Condominios, supermercados e demais comércios e servigos préximos a

Aven

ida Menino Marcelo - Antiga Via Expressa.

_ Google
- 2F =g & e
: Google Earth (2017), imagem modificada pelo autor.

Portanto, pequenas distancias que poderiam ser percorridas a pé — entre
0s estabelecimentos comerciais e os diversos condominios — somente podem
ser realizados de carro, j4 que o percurso, sem a vitalidade das ruas, torna-se
desértico, indspito e perigoso com a prevaléncia de muros por todos os lados.
Com isso, perde-se um tempo muito grande dentro do carro e néo se vivencia a

cidade.

e Gastos excessivos para a manutencdo de uma cidade dispersa e
especulacdo urbana: A dispersdo urbana causada pela implantacédo de
condominios e loteamentos cada vez mais distantes geram especulacdo
imobiliaria e vazios urbanos onerosos para a coletividade, jA que a
implantagdo e a manutencdo de infraestrutura de agua, esgoto, energia
elétrica, equipamentos urbanos, coleta de lixo, manutencéo de espacos livres
torna-se muito cara para ser levada para longe e ainda valoriza terrenos nos
espagcos que ficam ociosos, mas sem funcdo social nenhuma, apenas
especulando como parasitas da sociedade. Uma conquista do Estatuto da
Cidade (Lei Federal 10.257/2001) foi a implantagcdo do IPTU Progressivo,
criado para combater a especulacao imobiliaria, ja que os terrenos urbanos
teriam que ser ocupados, o0 que levaria a reducdo do preco dos imoveis nas
regides centrais pelo aumento da oferta e evitaria a cidade dispersa e onerosa.
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Entretanto, conforme explica Maricato (2017), ndo nos faltam leis e sim o
cumprimento das mesmas.

e Aumento da inseguranc¢a nas ruas: Segundo Jacobs (2000), o modelo de
cidade espraiada estimula o contrario da diversidade: a segregacéo - um fator
de ameaca a vida publica - acompanhada pela sensacéo de inseguranca no
espaco publico, ja que as interacdes estariam enfraquecidas ou inexistentes.
Nesse momento, ressalta a necessidade do que chama de “olhos da rua”, que
€ a seguranca possibilitada pela apropriacdo do espaco publico em todos os
horérios do dia, jA que, assim, h& vigilancia constante. A proliferacdo de
condominios gera trajetos indspitos, desabitados e, portanto, perigosos. Em
Macei6 a constru¢do de condominios fechados provoca uma desertificacdo
de espacos que conduzem os cidaddos a terem que percorrer trajetos
extensos com muros dos dois lados da rua, provocando o surgimento de
cenarios desabitados e entregues a violéncia. O acesso ao condominio San
Nicolas € um exemplo disso: a distdncia da Rua dos Caetés - uma das ruas
paralelas a Avenida Menino Marcelo — até o empreendimento possui 216
metros de distancia, sendo todo o percurso cercado por muros dos dois lados
(figura 83).

Figura 83 - Acesso para o condominio San Nicolas.

Fonte: Foto do Autor (2018).
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Segundo Jacobs (2000), os ‘olhos para a rua’ sao condicionantes para
uma boa urbanidade. Fachadas ativas com permeabilidade para a rua sdo
citadas pela autora como formas da viabilizacdo de encontros inesperados que
0S espacos publicos podem promover, permitindo também a sensacdo de
controle do individuo sobre o que acontece nestes espacos. Tais estruturas ja
se encontram em desuso nas grandes cidades. A sensacdo e controle que as
fachadas ativas promoviam foi substituida pela demanda de um controle sobre

0 encontro com o inesperado.

Essa demanda pelo controle é estimulada pelo medo. A inseguranca é
promovida pela midia e por mercados representados por agentes sociais que se
beneficiam com o aumento dessa sensacéo. Na figura 84 essa aura de medo
pode ser vista em uma publicidade do condominio fechado Jardim dos
Flamboyants, em Macei6: a seguranca € enfatizada diversas vezes no anuncio.
Casas sdo construidas com intencdes cada vez maiores de enclausuramento,
provocando a proliferacdo de muros altos, cameras de seguranca, guaritas em
loteamentos fechados, cercas elétricas, e tantos outros aparatos tecnolégicos

gue estimulam a sensac¢ao de controle e medo.

Figura 84 - Publicidade para o condominio fechado Jardim dos Flamboyants.
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Fonte: Site da construtora EngenhArq, 2017.

A busca pela seguranca individual promove um mercado que passa a
incentivar a venda dos equipamentos de seguranca. Tal mercado n&o possui o
interesse em acabar com a sensacao de medo dos individuos. Para vender a

sensacao de seguranca, a sensac¢ao de inseguranca € intensificada.
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Fisicamente, tomam forma fortalezas, enclaves fortificados, numa
expansao da arquitetura e urbanismo da seguranga obsessiva,
concomitantemente a destruicdo do espaco publico, ao policiamento
ostensivo e ao aprisionamento do centro. Barreiras fisicas e de
vigildncia — muros, grades, guaritas, blindagem, cercas elétricas,
alarmes, sistemas de monitoramento, leitores infra-vermelho—
aperfeigoam e diversificam a cidade carceraria de Foucault, fazendo
emergir a cidade prisdo, lugar em que a policia substituiu a polis
(MOURA, 2006, p.8).

Os condominios residenciais fechados representam essas fortalezas
citadas por Moura (2006). Sendo vendidos como um produto como qualquer
outro, entram no mercado como a solugéo para muitos problemas das cidades -
a inseguranca é um deles e um dos mais importantes diferenciais de venda a

partir do seu surgimento no pais na década de 1970.

Para Maricato (2017), a cidade é, por exceléncia, palco para a luta de classes,
mas 0s governantes ndo querem a luta de classes, ndo querem cidadaos que
lutem por seus direitos, querem pessoas resignadas e uma cidade controlada.
Mas também ndo querem planejar a cidade, passando o poder a iniciativa
privada que toma a frente, negocia e define para que lado a cidade lhe convém
expandir, ja que € ela quem promove infraestrutura, lazer, seguranca — mas
apenas para quem pode pagar. Contraditoriamente, as areas centrais
apresentam um alto nimero de imdéveis abandonados em locais que poderiam

atender a demanda por habitacéo e reduzir gastos com transporte.
e Perdade diversidade e de adaptabilidade

Holanda®* (apud Figueiredo, 2010) ainda explica sobre a necessidade de
heterogeneidade de tipologias arquitetbnicas para a urbanidade efetiva, com
diferentes usos e dindmicas sociais que possuam carater democratico e
inclusivo. Absolutamente o oposto do que um condominio fechado configura,
uma area exclusivamente residencial, com casas idénticas (ou quando nédo séo
casas prontas, iguais ou semelhantes), configurando um “mostruario” de
modismos e ostentacdes que acabam por homogeneizar a estética do conjunto,

para pessoas de mesma faixa de renda (figura 85).

54 HOLANDA, F. Brasilia — cidade moderna, cidade eterna. Brasilia: FAU UnB, 2010.



293

Figura 85 - Casas do Condominio Jardim Europa.

—
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Fonte: Google imagens, 2017.

O esvaziamento dos espacos publicos surge como principal efeito
colateral das relacbes de dominacdo. A crescente implementacdo de areas
residenciais fechadas contribui para uma completa desvinculacdo das
necessidades demandadas pela cidade como um todo. As areas privadas sao
beneficiadas em prol da destruicdo dos espacos e equipamentos publicos que
passam a ser cada vez mais raros na cidade.

Maceidé nao apresenta nenhum “condominio tematico” nem tampouco a
estética das casas se assemelha aos modismos vigentes no sul e sudeste do
pais, com predominancia do estilo neoclassico. Por outro lado, percebe-se, em
uma breve visita de campo pelos condominios de Maceié que ha uma estética
predominante, chamada localmente de “moderna”, mas que se observada de
perto, consiste exatamente no oposto dos preceitos modernos e numa perda de
diversidade arquitetbnica em nome de uma padronizacdo antifuncional:
platibandas simulando lajes planas e escondendo telhados; uso indiscriminado
do vidro sem protecdo por vegetacdo, brises ou quaisquer elementos
arquitetbnicos que amenizem a incidéncia direta de sol e consequente aumento
no consumo de energia elétrica para climatizacdo artificial; cobogos utilizados
sobre as paredes com finalidade apenas decorativa; auséncia de varandas e
aberturas adequadas que possibilitem ventilagdo cruzada; jardinagem simples e
padronizada anunciada como paisagismo; imensas paredes cegas e outros
efeitos puramente visuais, que nao refletem a planta (figura 86) .
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Figura 86 - Casas de Condominio Anunciadas em Sites de corretoras de Iméveis
com a predominancia de uma “arquitetura moderna” (como os corretores
costumam chamar)
iF ) N . g

| = . e ——
Fonte: Site de anuncio de Iméveis Zap, 2018, imagens modificadas pelo autor.

O discurso das mensagens publicitarias na venda de condominios
fechados se caracteriza como um “potencializador de desurbanizagdes”, tendo
em vista que alimenta, no imaginario social, 0 medo, o desejo de se destacar do
restante da sociedade, do isolamento, da distin¢cao por status e pela manutencéo
de um sentimento de controle sobre o meio em que se vive.

Sendo assim, tais estratégias discursivas criam os mesmos problemas
que ofertam solucionar. O medo é potencializado pela falta de seguranca na
cidade, o isolamento pela busca da seguranca promove a auséncia de uso dos
espacos publicos, aumentando ainda mais areas de violéncia. A falta de servigos
publicos decentes promove e potencializa o desejo de privatizacdo destes
servicos em uma area cercada por muros, fazendo com que os investimentos
nos equipamentos e servigos publicos passem a ser reduzidos pelo Estado, que
passa essa responsabilidade para o setor privado. A falta de espaco para
promover novas moradias e servicos publicos de qualidade na cidade é
potencializada pelos espacos desertificados sem uso que a implementacdo dos

condominios fechados resulta, entre outros fatores abordados nesta pesquisa.
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3.6 Relagoes sociais simuladas

Segundo Sobarzo (2005), os condominios fechados horizontais sdo uma

materializacdo de um desejo de diferenciacao da populacdo de uma classe mais

alta sobre a inferior. Durante esse processo de homogeneizacao de um espaco

especifico para uma parcela da populacéo, a cidade como um todo passa a se

tornar fragmentada transformando o espaco urbano em um ambiente disperso

de sua totalidade.

Esses “novos produtos” (os condominios fechados horizontais)
alimentam, reforcam e respondem ao desejo de um segmento da
populacdo — o de maior poder aquisitivo — de se diferenciar, dispondo
na cidade de seus espacgos proprios. A dindmica de producao dos
enclaves fortificados pode ser lida, seguindo os termos acunhados por
Lefebvre (1992), como a tendéncia de criar um espaco global e
homogéneo, ja que esses empreendimentos podem ser encontrados
nas diversas cidades, embora sejam menos freqiientes em cidades
pequenas. Também, a mesma dindmica fragmenta os espacos, pois
os enclaves tém poucas ou nulas relagdes com as suas adjacéncias, e
hierarquiza os lugares, uma vez que essas iniciativas potenciam o0s
espacgos que dispdem dessas novas formas de moradia, consumo,
lazer e produgéo, tanto no interior de uma mesma cidade, como nas
relacbes entre cidades, gerando processos de circulacdo —
comunicacdes e transporte — cujos exemplos mais claros sao o0s
deslocamentos diérios daqueles que trabalham nesses espacos e 0s
fluxos daqueles que se deslocam para consumir neles. Por outro lado,
esse processo também modifica as praticas de consumo comandadas
por valores subjetivos e ideolégicos que expressam o desejo de
dispor desses novos espacgos, que passam a ser conceituados como
indicadores da modernizacdo (SOBARZO, 2005, p. 07 — grifos no
original).

Para Caldeira (2000, p.258), esses empreendimentos estdo mudando

consideravelmente o panorama das cidades e o costume de como as pessoas

de classe média e alta vivem, consomem, trabalham e gastam o seu tempo com

lazer.

Tal fragmentagéo torna-se evidente com a cristalizacéo e fortificagéo
dos enclaves, que criam homogeneidades internas as éareas e,
consequente, heterogeneidades entre as mesmas, tornando o tecido
urbano composto por areas que apresentam dinamicas que negam a
possibilidade de funcionamento de um conjunto articulado, ou seja, o
gue Lefebvre chamaria de uma heterotopia. Essa segmentacao reduz
as possibilidades de convivio entre as diferengas sociais, ou seja,
amplia a diferenciacéo intraurbana (LUZ, RIBEIRO, 2005, p. 03).
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As caracteristicas dos condominios residenciais fechados os diferenciam
de qualquer outro empreendimento deste tipo. Estes — os condominios — sdo de
propriedade privada e visam o coletivo, enfatizando a ideia segundo a qual sdo
privados e, assim, sendo restritos ao acesso. Tal ideia promove a desvalorizagao
do que € publico e aberto a cidade. “Sao fisicamente demarcados e isolados por
muros, grades, espagos vazios e detalhes arquitetbnicos, sdo voltados para o
interior e ndo em direcdo a rua, cuja vida publica rejeitam explicitamente”
(CALDEIRA, 2000, p.259). Tal cenario pode ser visto na figura 87, na portaria do
condominio San Nicolas: depois de percorrer um longo caminho entre muros de
outros condominios, o cidadao se vé diante da portaria, que “filtra” aqueles que

podem entrar no espacgo privado do empreendimento.

Figura 87 - Portaria do Condominio San Nicolas, rejei¢do total pelo que é
externo.

.....

Fonte: Foto do Autor (2018).
Estes espacgos sdo monitorados por guardas armados e sistemas de
seguranga que impdem regras de inclusdo e exclusdo. Se caracterizam como

espagos autbnomos que independem de seu entorno, podendo ser
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implementados em qualquer ambiente. Caldeira (2000) atribui o termo “enclaves
fortificados” aos condominios residenciais fechados enfatizando que tais
ambientes se propdem a construgdo de um cenario socialmente homogéneo. Os
que optam por habitar nesses espacos buscam viver entre pessoas seletas,
influentes — em relagédo ao mesmo grupo social — e com isso surge o desejo de
estar longe das relagbes indesejadas, da heterogeneidade, do perigo e do

imprevisivel fora dos muros.

Os enclaves privados e fortificados cultivam um relacionamento de
negagdo e ruptura com o resto da cidade e com o que pode ser
chamado de um estilo moderno de espago publico aberto a livre
circulagao. Eles estao transformando a natureza do espaco publico e a
qualidade das interagdes publicas na cidade, que estao se tornando
cada vez mais marcadas por suspeita e restrigdo (CALDEIRA, 2000, p.
259).

Os enclaves fortificados impdem posi¢cdes aos individuos em relacéo aos
outros, diferencas sociais sdo materializadas e potencializadas por simbolos de
status, que afirmam o distanciamento e a desigualdade social. Tais estruturas
sdo visivelmente delimitadas por todo tipo de barreira fisica e artificios de
distanciamento; a sua presenga no espago da cidade mostra a logica de
diferenciacao social que o condominio estabelece. O uso de meios de separacao
€ (...) “complementado por uma elaboracdo simbdlica que transforma

enclausuramento, isolamento, restricdo e vigilancia em simbolo de status’
(CALDEIRA, 2000, p. 260).

Em Sao Paulo, os condominios fechados demonstram claramente a ideia
de rejeicao da homogeneidade dos projetos, até entre pessoas do mesmo grupo
social, pode-se perceber que mesmo dentro da proposta de comunidade tal ideia
nao € mantida na pratica e ndo é vista como vantagem para consumidores

destes empreendimentos.

Os condominios nunca sdo chamados de “comunidades” — como
acontece nos Estados Unidos, onde recebem o nome de gated
communities — nem sdo anunciados como um tipo de moradia que
possa realgar o valor de se fazer coisas em conjunto. Na verdade os
moradores brasileiros parecem desprezar bastante essa idéia de
comunidade (CALDEIRA, 2000, p. 262).
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As vantagens oferecidas pelas imobilidrias em suas publicidades para
vender este tipo de empreendimento despertam uma forte atragado nas classes
média e alta. Caldeira (2000) mostra que nos ultimos 20 anos, os anuncios
publicitarios elaboraram um novo conceito de habitagdo, tornando os
condominios o tipo mais desejavel de moradia, tendo como principais vantagens:
seguranga, isolamento, homogeneidade social, a facilidade de equipamentos e
servigos. O que mais seduz é a visao de uma residéncia enclausurada, fortificada
e isolada, proporcionando seguranga e 0 uso de equipamentos e servigos

compartilhados por pessoas percebidas como iguais.

A sequéncia de imagens mostradas no VT publicitario do Condominio
Aldeia Mar Eco (figura 88) Residence oferece todas as vantagens de um
condominio implantado em uma area de preservacdo, com acesso para 0 mar,
demonstrando atributos como exclusividade, seguranca, contato com a natureza
(lotes e viveiros com vegetacdo nativa, vista exuberante para o mar, trilha verde
com deck, marina), infraestrutura pronta (asfaltamento concluido, academia,
parque infantil e casa na arvore, complexo de quadras poliesportivas, espaco
zen), despertando o desejo de consumir este tipo de lugar por cada vez mais

pessoas.
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Figura 88 - Sequéncia de Imagens do VT do empreendimento Aldeia do Mar Eco
Residence com ofertas de vantagens para os consumidores em potencial.
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Fonte: SixPropaganda, 2014.
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N&o por acaso, nas pecas publicitarias, os equipamentos disponiveis para
uso coletivo (quadras, pargues e outros espacos) aparecem sempre vazios, € 0S
“futuros moradores” realizam atividades individuais ou no maximo em casal
(andando pela praia, brindando ou apreciando a natureza), numa clara
demonstracdo de individualismo, mesmo que se tenha disponivel toda

infraestrutura que promova a sociabilidade — entre iguais (0s vizinhos).

Um estudo realizado por Campos (2007) sobre os condominios fechados
em Goiania contabilizou uma infinidade de atrativos e peculiaridades presentes
nos condominios horizontais daquela cidade: espaco para lazer e clubes, pracas
de convivio, escolas, centros comerciais, quadras de futebol society, de areia,
de campo, volei e ténis, clube de equitacdo, bosque, lagos, campos de golfe,
academias, restaurantes e pistas de cooper. O mesmo autor ainda mostra que
“a promocgao de eventos tematizados e torneios de ténis, pescarias e maratonas
colaboram para a fixacdo da ideia de nobreza, de vida saudavel, de respeito a
natureza e de vida comunitaria” (CAMPOS, 2007, p. 94).

Em Alagoas isso também pode ser percebido. E cada vez maior a oferta
de espacos e servicos diferenciados com relagéo ao entretenimento dentro dos
condominios fechados. O Sierra Residencial em Arapiraca (AL), por exemplo,
oferece uma trilha ecolégica para passeios e caminhadas além de um parque

aquatico para o lazer dos moradores (figuras 89 e 90).

Figura 89 -Trilha ecolégica do Condominio Fechado Sierra Residencial em
Arapiraca.

Fonte: Andrade, 2015.
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Figura 90 - Parque Aquatico do Condominio Fechado Sierra Residencial em
Arapiraca.

Fonte: Andrade, 2015.

Em Marechal Deodoro (AL) o condominio Laguna oferta um conjunto de
quadras de diversos esportes onde os moradores podem promover competicdes
entre si (figura 91). Além desses diferenciais alguns condominios em Macei6
também promovem eventos teméaticos como no exemplo de Goiania percebido
no estudo de Campos (2007). O condominio Aldebaran ocasionalmente realiza
eventos tematicos que procuram promover um diferencial a mais para os
moradores, tais como festas de Sao Jodo, circuitos de corrida (figura 92) e acbes

recreativas com temas sociais (figura 93).

Figura 91 - Conjunto de quadras de diversos esportes dentro do condominio

Fonte: Chamativa, 2011.



302

Figura 92 - Circuito de corrida e caminhada Aldebaran Alfa Beta e Omega.

Fonte: Site de promocao de eventos Doity, 2018.

Figura 93 - Outubro rosa do Condominio Aldebaran Omega.

Fonte: Site de noticias Gazetaweb, foto:osé Feitosa, 2018.

Nesses condominios, procura-se reproduzir todos 0s equipamentos
urbanos possiveis. Eles funcionam simultaneamente como moradia e
clubes; possuem as vezes minimercados, transportes coletivos para 0s
conddéminos e contam mesmo eventualmente, até com escolas. Os
limites com o mundo externo sdo muito bem demarcados, e o controle
e a vigilancia sédo elementos fundamentais em seu funcionamento. As
mensagens publicitarias para a venda desses imdveis exploram
bastante a ideia de um ambiente planejado que reproduzira toda a
qualidade de vida do ambiente urbano, com a vantagem da seguranca
e da homogeneidade social (GOMES, 2006, p. 186).
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Em uma propaganda do condominio Altavista, localizado no Litoral sul do

estado de Alagoas, na Barra de Sdo Miguel, a vantagem de sua estrutura com

relacdo a da cidade é o argumento principal de venda, que é refletido na frase

de apresentagido do anuncio: “Loteamento Altavista — Compre um Lote e Ganhe

um Clube”. Um dos diferenciais que o empreendimento possui esta no grande

salao de jogos que oferta a possibilidade de competicbes e eventos sociais entre

conddminos (figura 94).

Altavistta € um loteamento residencial fechado com diversos atrativos
para quem quer um local de lazer ou moradia. O empreendimento esta
localizado em um dos pontos mais privilegiados de Alagoas: a Barra
de Sao Miguel, litoral sul do estado, a apenas 30 quildbmetros de
Maceié. Lotes a partir de 450m2 e 100 meses para pagar. Todas as
Areas Comuns serdo entregues decoradas e equipadas. Areas de
Lazer com quadras de ténis, Quadras poli esportiva, Campo de futebol
society, Piscinas, Ciclovia, Circuito p/caminhada, Praca de jogos, Porte
Cochere, Espelho d”’agua Mirantes, Churrasqueiras. 02 Clubes
Completos com: Piscina adulta e infantil, Solarium, Bar, Duchas,
Vestiarios, Redario, Sala de descanso, Sauna, Fitness, Saldo de Festa,
Saldo de Jogos, Casa das Criancas. Completo de servi¢os. Translado
para praia. (* periodicidade e caracteristicas dos servigos sujeito as
regras da administradora de servi¢os.) Centro Comercial com Espaco
para Lojas. Lavanderia, Supermercado, Locadora, Padaria e Farmécia.
Ruas calcadas, guarita de seguranga, pista de cooper, todo entorno
murado com cerca elétrica (OLX, 2013).

Figura 94 - Salao de Jogos para uso dos condéminos dentro do condominio

Altavista.

Fonte: atc.35 - Artecetera, 2011.
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Para Gongalves (2010) a venda de condominios residenciais fechados
procuram sempre vender o hovo, o exclusivo, como estratégia de persuasao as
vantagens s&o ofertas colocadas como elementos raros que a cidade ou nao
pode oferecer pelo seu carater publico ou ndo possui. O autor também indica
que a implementacao destes espacos fechados vai de encontro ao direito da
cidade; a liberdade e a qualidade de vida que os individuos tem direito s6 é
conquistada pelo proprio esfor¢o através da aquisigdo de mercadorias oferecidas

pelo setor privado.

Tais estratégias de venda fazem com que os condominios sejam
percebidos como antagdnicos a cidade, que passa a ser representada como um
cenario arruinado onde sO existe poluicdo, barulho, mas também
heterogeneidade social que € entendida e percebida como mistura, confuséo e

cacos.

Os condominios fechados correspondem a versao ideal desse “novo
conceito de moradia”, um ideal em relagdo ao qual as outras formas
menos completas sdo sempre medidas. Supbe-se que condominios
fechados sejam mundos separados. Seus anuncios propdem um “estilo
de vida total” superior ao da cidade, mesmo quando sao construidos
dentro dela (CALDEIRA, 2000, p. 265).

O discurso das imobiliarias para vender os condominios fechados,
simplificam a realidade e ofertam vantagens além das possibilidades de uso
deste tipo de empreendimento, criam uma espécie de simulagao da realidade
que influencia os consumidores no processo de compra deste tipo de habitacao.
A ideia de paraiso propagada é absorvida pelo imaginario coletivo dos
conddminos, tendo em vista que os espacos destes ambientes realmente
oferecem uma melhoria da realidade e uma recusa dos aspectos negativos da

cidade, o que proporciona a possibilidade de “fuga ao paraiso”.

Muitas propagandas de condominios horizontais evocam frases como:
“Venha viver no paraiso”, o lugar ideal para construir a casa dos seus
sonhos”, “a vida pode ser melhor”, “o lugar perfeito para viver”, dentre
outras. Tudo isso quer nos dizer que se encontrou uma forma de viver
no paraiso sem mais precisarmos esperar a chegada ou o retorno de
qualquer divindade. Criou-se um jeito (ou mesmo varios!) do paraiso

terreno existir no arcabouco do capitalismo (DACANAL, 2004, p.109).
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De certo modo, os condominios fechados propagam a ideia de um “novo
estilo de vida pautado em um conceito onde este novo estilo define uma melhor
qualidade de vida para seus moradores, com espagos e servicos exclusivos
disponiveis para quem pode pagar por eles” (KORBES, 2008, p.37). Como
resultado do isolamento destas areas a vivéncia dos espacos publicos da cidade
torna-se cada vez menor, provocando assim uma perda de um contato com a

realidade dos ambientes da cidade.

[...] do abandono dos espagos comuns e dessa recusa em compartilhar
um territério coletivo de vida social, surge o fenébmeno da ocupacao dos
espagos publicos por aqueles que, ndo tendo meios para reproduzir
privativamente esse estilo de vida, estdo condenados a desfilar sua
condicdo por esse espaco: 0s pobres. Assim, 0s espacos publicos se
transformam cada vez mais numa espécie de passarela para o
espetaculo da pobreza (GOMES, 2006, p.184- 185).

Gomes (2006), ao descrever os condominios fechados como ‘“ilhas
utopicas”, demonstra que estes espacos privados inseridos no meio urbano da
cidade provocam a propagacdo de uma ideia segundo a qual tais ambientes
possuem todos os aspectos de um morar ideal de vivéncia e isolamento de

qualquer tipo de condi¢cBes inesperadas.

O homem publico procura se reproduzir em um espaco privado, ou
ainda, o espaco publico é recriado em esferas menores e privativas.
Recusa-se desta maneira a conviver dentro de uma sociedade variada
e multifacetada. Confunde-se sociedade com homogeneidade
(GOMES, 2006, p.187).

Na sociedade do consumo a aparéncia e a imagem tornam-se prioridades
da vida em sociedade. Algumas pessoas privam-se da manutengdo de
necessidades basicas que possam dar algum conforto no dia a dia para viver em
um cenario que passe a ideia de status e os fagam perceber-se em um nivel

social — ao menos aparente — mais elevado do que ao que pertence.

Numa sociedade em que a pobreza se alarga e aprofunda, a fabricagéo
de novas necessidades agrava a vocagdo ao consumo, e esta s é
parcialmente saciada para alguns enquanto para o0s pobres n&o
contemplados e para 0s novos pobres que se criam pelo mesmo
processo econdmico a revolucdo das expectativas crescentes renova
a alimentacdo das esperancas: é a esperanca dos inconscientes de
sua condenacéo a pobreza. Como a criacdo de novos objetos oferece
novas opc¢les as classes médias, estas novamente aparecem como
um exemplo a seguir, mas na verdade um exemplo impossivel. E dessa
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forma que o consumo prossegue o0 seu trabalho ideolégico, uma
mitologia entranhada nas coisas, um 06pio social mais eficaz que as
religides o foram no passado, ja que se alimenta das praxis individuais
e coletivas experimentadas no proprio processo de vida: o trabalho, a
casa, a educacdo, o lazer (SANTOS, 1998, p. 38-39).

O Portal do Morumbi foi um dos primeiros condominios fechados em Sao
Paulo. Em 4 de setembro de 1975, foi veiculada uma propaganda no jornal O
Estado de Sao Paulo anunciando o novo empreendimento. O anuncio mostrava
uma seérie de ilustragdes que apresentavam como seria a vida de seus
moradores de hora a hora, das 7 da manha as 11 da noite. Os futuros usuarios

eram mostrados na piscina e na sala de exercicios, na sauna, no playground.

O anuncio propagava a ideia segundo a qual morar no condominio & se
distinguir do restante da cidade, tendo uma vida de lazer, segurangca e
exclusividade. Para o desfrute de tais beneficios, o condominio oferecia guardas
de prontiddo 24 horas por dia. Os anuncios foram veiculados contendo uma
preocupagao com a segurancga que ainda ndo existia “(...) dez anos antes de o
crime violento aumentar e se tornar uma das principais preocupagdes dos
moradores de Sao Paulo, a inseguranca da cidade ja estava sendo construida
nas imagens das imobiliarias para justificar um novo tipo de empreendimento
urbano e de investimento” (CALDEIRA, 2000, p. 266).

Diversos anuncios deste tipo eram veiculados na época, recorrendo a
vantagens como contato com a natureza, bem-estar, lazer e, € evidente,
seguranga, tais discursos mostravam — e ainda mostram - o condominio como
um oposto ao caos e aos perigos que a heterogeneidade da cidade propiciava.
A distancia dos centros urbanos era mostrada como uma vantagem, um
argumento de venda para potencializar o condominio, demonstrando a

possibilidade de um estilo de vida tranquilo sem perturbagdes.

Além de todo o distanciamento, seguranga e homogeneizagao de classe
que o condominio fechado impde a sociedade, era - e ainda é — também
caracteristica destes empreendimentos a possibilidade de um convivio
autocontido, onde os moradores tém a possibilidade de desfrutar de quase tudo
0 que necessitam para que possam evitar ao maximo a vida publica da cidade.

Para tanto sdo construidos equipamentos de uso comum para que Os
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conddbminos possam desfrutar das mesmas vantagens oferecidas pelas

estruturas publicas fora dos muros.

Miglioranza (2005) também constata esse tipo de comportamento ao
avaliar a vida nos condominios fechados horizontais em Valinhos (SP), aonde a
autora chega a conclusdo segundo a qual “os moradores vivem, mas nao
convivem entre si”. Em pesquisa realizada em S&o Paulo Caldeira (2000)
demonstra tal realidade ao atentar para os equipamentos de uso comum dentro

do condominio.

Apesar do Marketing insistente das numerosas instalagbes para o uso
comum, em todos os edificios e condominios em que fiz pesquisas seu
uso € muito baixo, com excegao dos playgrounds. Talvez isso reflita
como os moradores se sentem pouco a vontade com a idéia de
partilhar um espacgo residencial, uma coisa que os anuncios tentam
rebater sugerindo que a sociabilidade seria possivel “sem
inconveniéncia” e que a densidade da populagéo € baixa. O pouco uso
dessas instalagées poderia também indicar que a presenga de todas
essas instalagbes — algumas delas bastante luxuosas — € mais uma
marca de status do que uma condigcdo necessaria para uma vida
cotidiana mais gratificante. Em outras palavras, essas instalacdes
parecem ter a ver mais com ostentagdo do que com um novo padrao
de sociabilidade entre vizinhos ou com novos conceitos de vida privada
(CALDEIRA, 2000, p. 268).

Silva (2013) também pdde comprovar esse cenario em uma pesquisa
realizada em Maceié (AL). Tendo como objeto de pesquisa o condominio
Aldebaran, o autor através de entrevistas com os condéminos constatou que os
uso dos equipamentos em comum nao sao usados para promover uma melhor

sociabilidade entre os moradores.

Nos condominios fechados de Cacupé, em Florianopolis, Kérbes (2008)
também demonstrou o baixo indice de aproveitamento dos espagos em comum
pelos moradores para sociabilidade. 47% afirmaram utilizar os espagos em
comum como areas de sociabilidade e 21% afirmaram que ndo costumam
frequentar tais locais para interacdes sociais, enquanto que 10% afirmaram

utiliza-los frequentemente e 23% raramente.
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A ideia de coletividade ndo é respeitada dentro do condominio®®; os
individuos que vivem nestes espacos transgridem as proprias regras e nao
respeitam e nem enxergam 0s espagos coletivos como pertencente a todos. Isso
pode ser comprovado pelo fato de que, mesmo tendo cestas de basquete nas
pracas internas, os condéminos fazem suas proprias cestas dentro de casa.
Assim também o é com equipamentos de academia e campos de futebol. A

sociabilidade entre vizinhos é quase nula.

Chaigar (2008) em uma pesquisa realizada na cidade de Pelotas (RS)
também pdde comprovar essa légica, o objeto de pesquisa do autor foi a
percepcdo dos moradores do Condominio Habitacional Queréncia, produzido
através do Programa de Arrendamento Residencial. Mesmo sendo um
condominio residencial que atenda a uma classe social menos beneficiada do
gue a maioria destes empreendimentos, 0s espacos coletivos do condominio
também guase nunca sdo usados; 0 autor mostrou que 0S espacos sdo mais
usados por grupos formados por criangas e maes, principalmente. Chaigar
(2008) relata que a maioria dos conflitos internos relatados pelos moradores
acontecem com a participacdo de adolescentes, que ao nao encontrarem
sociabilidade nas areas coletivas para o lazer, passam a causar problemas para
outros moradores, por isso dentro do Condominio Habitacional Queréncia existe
a reivindicacdo constante da construcdo de uma praca publica para o uso

coletivo.

Miglioranza (2005) coletou relatos de moradores que também
demonstravam uma certa rejeicdo pelo espaco desfrutado dentro dos
condominios, tendo em vista que estes afirmavam que a falta de controle sobre
as acoes dos adolescentes é a razdo para muitos conflitos internos dentro destes
ambientes privados. Segundo esta autora, por nao existir policiamento efetivo
nestas areas, muitos adolescentes buscam uma condi¢ao de liberdade que fora
dos muros ndo teriam. A utilizacdo de veiculos por adolescentes que néao
possuem habilitagdo, o consumo de drogas e festas barulhentas tornam-se

comuns nestes ambientes.

55 Conforme ja foi visto sobre a falsa ideia de comunidade que o condominio suscita em 2.1,
p.136.
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Para existir um controle dos conflitos internos do condominio & constituido
um conjunto de normas e regras a serem seguidas pelos condéminos. Tais
regras sao estabelecidas por uma assembleia realizada pelos administradores
do condominio em conjunto com os moradores, e debatidas no momento da
reunido. Sao decididos os limites e restricdes das atividades e agdes que possam
vir a prejudicar a integridade do espagco comum ou a de um morador isolado. As
tensdes e conflitos internos confirmam que “igualdade social e uma comunidade
de interesses ndo constituem automaticamente as bases para uma vida publica.
Concordar a respeito de regras comuns parece ser um dos mais dificeis aspectos
da vida cotidiana nas residéncias coletivas” (CALDEIRA, 2000, p.276).

Caldeira (2000) mostra que, os incorporadores imobilidarios ndo se veem
como “‘community builders”, e os anuncios ndo apresentam os condominios
fechados como um novo tipo de vida comunitaria, mas apenas como um local de

moradia para grupos sociais homogéneos.

[...] em outras palavras, os anuncios ndo enfatizam uma comunidade
de valores e interesses partilhados, nao tentam criar nenhuma
sensacgao de pertencimento a uma comunidade e ndo apelam para a
importancia de um espago que possa facilitar interagdes face-a-face.
Para os empreendedores imobiliarios brasileiros e seus clientes, as
vantagens da homogeneidade social ndo implicam o desejo de uma
sociabilidade local (CALDEIRA, 2000, p. 277).

Mesmo mantendo um distanciamento do espaco publico da cidade e
ainda conservando uma certa homogeneidade de classe, a vida em condominio
nao garante o aumento de uma sociabilidade, tendo em vista que os conflitos
internos ainda existem e a vontade de quebrar as proprias regras ainda persiste.
Os principais momentos de discussao para o gerenciamento de tais conflitos séo
as reunides dos conddminos. Nas reunides sao debatidos assuntos de
manutencdo e gerenciamento das estruturas e atividades em comum, assim
como as denuncias e puni¢cdes a respeito de quem desrespeita as normas e

regras de conduta postas para salvaguardar a ordem.

[...] ainda que seja possivel viver entre “iguais”, ndo € possivel escolher
qual o “igual’ sera o vizinho. Viver no interior de um condominio
fechado horizontal ndo significa permanecer longe dos
descontentamentos e desentendimentos que podem ocorrer em
gualquer lugar onde sdo desenvolvidas relacbes pessoais. Intrigas,
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discusso@es e fofocas fazem parte do cotidiano das pessoas dentro e
fora de condominios (KORBES, 2008, p.45).

A privatizagdo do espago faz com que o sentimento de posse possa
conduzir a certas atitudes que poderiam ser evitadas em um espaco publico,
principalmente entre criangas e adolescentes, estes por ainda ndo possuirem a
percepgdo segundo a qual a destruicdo daquilo que & considerado proprio
também é comum a outras pessoas, o0 que pode ser exemplificado pelos atos de

vandalismo que ocorrem dentro dos condominios fechados.

Na verdade quando as pessoas tém nocdes frageis de interesse
publico, responsabilidade publica e respeito pelos direitos de outras
pessoas, € improvavel que venham a adquirir essa nogao dentro dos
condominios. Pelo contrario, a vida dentro dos universos privados s6
contribui para enfraquecer ainda mais suas nogdes de
responsabilidade publica (CALDEIRA, 2000, p. 278).

A constante privatizacdo dos espacos publicos que o aumento destes
empreendimentos nas cidades provoca pode causar uma diminuicdo de um
tratamento justo para 0s espacos coletivos que restam, em consequéncia surge
um sentimento de desvalorizacdo para com a realidade da cidade atrofiando a
cidadania e possibilitando a criag@o da ideia de um estilo de vida diferenciado
oferecido pelos enclaves privados. Mesmo o Brasil sendo uma sociedade
desigual, privatizar espacos publicos é uma tendéncia nova, a criacdo de ilhas
particulares que simulam cenarios idealizados, com a intencdo de negar 0s
aspectos da realidade dos espacos publicos desvalorizados, atesta o ambiente
construido pelos condominios como um mundo a parte que sdo oferecidos como

pequenos paraisos dentro do caos da cidade.

Gomes (2006) afirma que os condominios fechados, mesmo sendo
“copias de cidades”, ndo se parecem em nada com elas, tendo em vista que seus

habitantes ndo convivem com a realidade da cidade e sua diversidade urbana.

Esses pequenos arremedos de cidade jamais conseguem estabelecer
uma verdadeira vida urbana. Reproduzem suas formas: ruas, calcadas,
pracas; e seus servicos e equipamentos: infra-estrutura basica,
seguranca, lazer etc., mas negam os principios de uma vida urbana
democrética. Estdo condenados aos ritos narcisicos do encontro com
0 igual, condenados ao tédio do esperado, marginalizados da
verdadeira vida social, que ocorre fora dos seus limites. Esses
espacos, copias da cidade, funcionam de fato como sua antitese, na
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medida em que recusam a diferenca, a liberdade de entrada, a
possibilidade do encontro com o diverso, a construcdo de uma
verdadeira individualidade dentro de uma coletividade variada e
multipla (GOMES, 2006, p. 188).

Oliva (2003) mostra que a relacdo e a coexisténcia com a diversidade s&o
condi¢cdes determinantes que definem o nivel de urbanidade de um local e
condicionam as cidades como espacos produtivos. Ainda de acordo com ele “a
coexisténcia permite a cidade ser o lugar do encontro da diferenca, o que abre
as chances para que se superem, ao menos em parte, as segregagdes sociais

e econdmicas, culturais e étnicas” (OLIVA, 2003, p. 74).

Os enclaves fortificados, como afirma Caldeira (2000), reproduzem a ideia
das antigas vilas, onde as pessoas podiam colocar mesas e cadeiras na porta
das casas para dialogar tranquilamente sem nenhuma perturbacgéo, perigo ou
poluicdo; estes espacos sao a copia de algo que ndo mais existe na cidade real,
um simples modelo que edita e potencializa caracteristicas positivas e nega

aspectos que condicionam a realidade vivida pela maioria.

Os condominios fechados n&o sao lugares de livre acesso para que as
pessoas caminhem desimpedidamente ou pelos quais exercam seu direito de
passagem. Sua localizagcdo ¢€ intencionalmente afastada, objetivando a
dificuldade de acesso para quem nao possui automovel, tendo como prioridade
os moradores. Mesmo aqueles visitantes que possuem carros sao
encaminhados para uma entrada diferente — para facilitar o processo de
classificagdo e selegdo -, assim como também os empregados, que séao
encaminhados para uma entrada especial — a tao falada entrada de servigos.
“‘Alguém com a aparéncia errada e que insiste em caminhar s6 pode suscitar
duvidas e reagbes ambiguas nos empregados que tém que reproduzir na pratica

os codigos de classificagao de seus patroes” (CALDEIRA, 2000, p.257).

A exemplo disso, em Maceid, o condominio Residencial Jardim Europa,
localizado no bairro Antares, evidencia o controle e diferenciagcdo dos acessos
para moradores e visitantes, com placas que dizem “Visitante parada obrigatéria,

identifique-se no interfone” e na outra a divisdo “Entrada - Visitante ou Morador”
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(figura 95). Pode-se perceber a diferenga e descaso para a rua lateral (a direita),

sem asfalto, totalmente desconectada do vizinho.

Figura 95 - Portaria do condominio Residencial Jardim Europa diferenciagdo
evidenciada pelas placas e normas de acesso.
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Fonte: Foto do Au or(21).

Silva (2001) realizou um estudo em Itu (SP) sobre o condominio horizontal
Terras de Sdo José. Ele afirma que é visivel a intencdo de diferenciar-se das
outras classes, buscando imprimir esse objetivo em suas estruturas. No
condominio pesquisado o0 autor mostra que existiam trés portdes de acesso
diferenciando a entrada dos moradores dos ndo moradores € empregados. “Mais
uma forma eufemizada de dizer “ndo venha sem ser convidado” (SILVA, 2001,

p. 55).

As barreiras que caracterizam os condominios fechados ressaltam a
intencéo de diferenciacdo social que estes empreendimentos determinam aos
demais habitantes da cidade. A convivéncia entre as diferencas s6 é valorizada
quando é de interesse dos condéminos, pode-se perceber que “os moradores
dos condominios estéo reforcando o preconceito e fazendo uso utilitario da terra,
do territério e da populagao” (MIGLIORANZA, 2005, p. 65).
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Em sua pesquisa em Presidente Prudente, Sobarzo (2005) mostra que 0s
condominios fechados possuem contradicdes em sua idealizacdo de um morar
entre iguais. Para ele a elite busca se isolar e viver entre iguais, mas, também
procura se mostrar perante o restante da sociedade afirmando as diferencas.
Outra contradicdo que o0 autor mostra € que as pessoas que sao rotuladas como
diferentes estdo presentes no cotidiano dos moradores de maior poder
aquisitivo, porque ainda dependem dos considerados diferentes para trabalhos
subservientes. Caldeira (2000) em seus estudos também pdde demonstrar essa
vontade de afastamento diante do contato com o diferente, muitos membros das

classes mais altas evitam o contato com os individuos de classes mais baixas.

Membros das classes altas temem o contato e a contaminagéo pelos
pobres, mas continuam a depender de seus empregados pobres. Eles
s6 podem estar angustiados para encontrar a maneira certa de
controlar essas pessoas com as quais mantém relagdes ambiguas de
dependéncia e evitagdo, intimidade e desconfianga. De fato, o
significado do controle vai além do gerenciamento dos empregados. Ja
que a seguranga total € essencial para este tipo de residéncia, o
controle é exercido continuamente ndo s6 sobre os empregados, mas
sobre todos os visitantes, mesmo a propria familia do morador
(CALDEIRA, 2000, p. 272).

O controle imposto pelas normas e regras de conduta ao convivio dos
moradores e das pessoas que trabalham e transitam pelo condominio, confere
uma relagdo de dominancia de uma classe sobre a outra, e até mesmo de uma
mesma classe sobre ela mesma, tendo em vista a diferenciacao pelo status que
o0 condominio oferece aos seus moradores, permitindo assim evitar a
heterogeneidade e manter uma homogeneidade autossuficiente, que passa a ser

vista como ideal para os que optam por estes cenarios.

O universo do condominio tem a capacidade de absorver quaisquer
caracteristicas estruturais de épocas ou culturas diferentes. O que é encontrado
dentro dos muros nao possui necessidade de ser contextualizado com o que esta
fora dele; estruturas ou servigos necessarios para se atingir a demanda de seus
consumidores sao materializadas com a mesma precisao ou até melhor que o

projeto referenciando.
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Um exemplo dessa absorc¢ao estrutural de outras épocas e contextos é o
condominio horizontal fechado Aldeia da Serra em Sao Paulo (figuras 96 e 97),

que foi totalmente criado em referéncia ao passado.

Lancado em 1980, Aldeia da Serra € um parque residencial tematico
para pessoas que sentem saudades “daquele tempo antigo”. Ele tenta
imitar uma aldeia colonial ao colocar em sua praga central um coreto e
uma capela colonial adornada com pinturas e esculturas barrocas
compradas em antiquarios ou copiadas das igrejas de Ouro Preto. Ha
também pecas de equipamento antigo de fazenda distribuidos por
todos os distritos residenciais — “as moradas” -, os mesmos distritos
que sdo protegidos por cercas, guardas armados e sistemas de
seguranca. O simulacro de um vilarejo do passado protegido por
guardas armados constitui de fato uma realizagdo pés-moderna
(CALDEIRA, 2000, p. 273).

Figura 96 - Imagem do condominio Aldeia da Serra demonstrando o estilo antigo
que caracteriza o ambiente dentro do condominio

Fonte: Site de classificados O, T

Figura 97 - Imagem do condominio Aldeia da Serra demonstrando o estilo antigo
que caracteriza o ambiente dentro do condominio.
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Uma estratégia recente que estd sendo utilizada nos discursos
publicitarios para se vender condominios fechados € a substituicdo da palavra
condominio fechado por Bairro Planejado. Isso se justifica pela tentativa
constante de demonstrar um diferencial diante da concorréncia e ainda passar a

ideia de uma organizagao inovadora e superior as estruturas da cidade.

Em Arapiraca (AL) esta sendo construido o primeiro bairro planejado do
estado, o Bairro Planejado Perucaba. Este contém 207 lotes distribuidos as
margens do Lago Perucaba. A estrutura conta com areas verdes, hotel, marina,

areas comerciais e de servigcos como pode ser visto na figura 98.

Figura 98 - Bairro Planejado Perucaba em Arapiraca (AL)

LEGENDA: () Bosque
5= © Supermercado
) Jardins Perucaba
~ © Area Verde
@ Area Residencial Vertical
© Hotel
® Marina
@ Area Comercial
@ Area Hospitalar
€Y Area Escolar
© Reserva Perucaba
@ Area Residencial
& Area Universitaria

Fonte: Site do Bairro Planejado Perucaba, 2018.

A ordem privada construida a partir da materializagao das idealizacbes
que o cenario dos condominios fechados oferecem, concede a seus moradores
certas vantagens que a cidade nao propicia, a ainda possibilita uma fuga da
heterogeneidade e do inesperado que n&o se pode conter fora dos muros. As
caracteristicas problematicas da cidade sdo negadas e as positivas séo
ressaltadas, e, ainda assim, as positivas sdao melhoradas e adaptadas. A
realidade da cidade é referenciada, mas s6 em seus aspectos positivos,
deixando de lado os negativos em uma constante busca por um melhoramento
do modelo referenciado, sempre almejando atender os desejos de seus

consumidores.
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CONSIDERAGOES FINAIS

O Brasil herdou o que os americanos criaram de pior, que foi o sonho do
“morar ideal”. Como o préprio nome diz, € ideal, portanto, ndo é real. Retomamos
a concepgao platdnica de “simulacro” como a cépia idéntica de algo cujo original
nunca existiu. A industria americana teceu meticulosamente o “american way of
life” e influenciou a cada expectador que sonhava com os modelos de familia e
consumo divulgados nos programas e filmes da televisdo a partir da metade do
século passado, e o significado do “habitar”’, enquanto envolto ou um abrigo ou
refugio, adquiriu contornos subjetivos, de objeto de consumo, mais do que isso,
de desejo. Passou-se a desejar o “morar idealizado” que consiste o simulacro: a
aparéncia de uma realidade muito melhor, ou seja, potencializada, que é o

conceito de simulacro de Baudrillard (1991).

Assim, pode-se entender os condominios fechados horizontais como
simulacros urbanos, pois promovem a criacdo de ambientes que sintetizam e
simplificam a realidade da cidade, tornando controlavel toda e qualquer diferenca
e encontros inesperados do meio social, buscando negar a realidade da maioria
na tentativa de construcdo de uma urbe melhor, referenciada em um passado
gue ndo mais pode se concretizar. Enquanto simulacro, o condominio promove
um estilo de vida que nega 0s aspectos negativos vividos pela maioria da
populacdo da cidade, podendo criar um cidadéo despolitizado, indiferente de
seus direitos e deveres para com 0 bem comum da cidade, tornando a realidade

vivida no condominio mais importante do que a de fora dos muros (SILVA, 2013).

Portanto, enquanto simulacro, o “habitar ideal” n&o passa de uma imagem
e Harvey (1992) chama a atencdo para o consumo da imagem na pos-
modernidade. Ao vivermos em uma sociedade cujas relagbes sociais também
sao mediadas por imagens, Debord (1997) explica que vivemos em uma
“sociedade do espetaculo”. Ou seja, desde o pds-segunda guerra, vivemos a sob
o dominio de imagens meticulosamente criadas pela publicidade para despertar
o desejo de consumo. Desejo este que pode ser palpavel e passivel de ser

comprado.
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O espetaculo € o momento em que a mercadoria ocupou
totalmente a vida social. Ndo apenas a relacdo com a
mercadoria € visivel, mas ndo se consegue ver nada além dela:
0 mundo que se vé é o seu proprio mundo (Debord, 1997, p.13).

Quando habitar deixa de ser a funcéo primordial da cidade, geradora de
todas as outras, das relagdes, e torna-se um produto difundido por meio de uma
imagem idealizada, um simulacro, torna-se espetaculo enquanto mercadoria
consumida. Na economia chamada pds-moderna, que deixou de ser ditada pela
demanda de mercado, mas pelo desejo de consumo, o habitar ideal passa
também a uma mercadoria vendida pela publicidade e gradativamente atinge a
todas as faixas de renda. Todos passam a desejar o “morar ideal”, amplamente
divulgado pela publicidade, que passa a ser a casa ou apartamento no
condominio, ou seja, uma vida intramuros idealizada e exclusiva. Os discursos
do marketing publicitario sdo potencializados pelo valor simbdlico (Bourdieu,
2009) conferido pelo status e sempre se repetem nos atributos “segurancga, lazer,

natureza e paraiso”, conforme amplamente estudado nesta tese (vide capitulo 2)

Numa sociedade que prioriza o individual em detrimento do coletivo, as
propostas para solucionar os problemas urbanos também sao individuais, desde
a fuga para os condominios fechados até a busca a qualquer preco pela
exclusividade e uma vida baseada na aparéncia, como o0 cinema tem mostrado
em um novo estilo de ficcdo cientifica que ndo se distancia do presente, mas
nutre-se de atitudes e comportamentos que ja acontecem na sociedade atual.
No episddio “Nosedive” (traduzido no portugués como “Queda livre”) da série
Black Mirror (2016), a personagem principal deseja viver em um suburbio de luxo
e para isso, precisa pagar uma quantia muito alta em dinheiro ou obter um
desconto grande mediante sua popularidade nas redes sociais. Num futuro que
parece ja ser realidade, todas as rela¢gdes humanas passam a ser simuladas,
como 0s acessos (ou nao) aos beneficios intermediados pelo grau de

popularidade e aceitacdo nas redes sociais.

O aumento constante da implementagcao dos condominios fechados nas
cidades provoca modificagdes nas dindmicas do espacgo habitado, os sujeitos
que consomem estes espagos — ou aqueles que desejam o seu consumo —

buscam uma fuga para os problemas enfrentados na realidade da cidade. Nesse
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cenario o discurso publicitario dos agentes sociais interessados na proliferagcao
dos condominios fechados, criam uma espécie de aura simbdlica ou rede de
significagdes que potencializa o desejo pelo consumo destes espagos, dando
forma a um estilo de vida que defende a ideia de um morar idealizado baseado
na excluséao, individualizacao, falta de uso dos espagos publicos e negacao de

uma sociabilidade com as diferencas.

A influéncia da publicidade vai muito além de seus discursos na influéncia
em que exerce no mercado imobiliario. As agéncias de publicidade muitas vezes
interferem diretamente nos projetos dos empreendimentos visando facilitar a
adequacdo simbdlica com a estrutura fisica destes espacos intramuros, a
definicdo do estilo arquitetbnico € realizada concomitante a definicdo das
estratégia discursivas empregadas para a constru¢do da imagem a ser passada
para o consumidor. Nessa etapa aspectos fisicos e simbolicos trabalhados na
campanha publicitaria sdo ordenados para adequar-se as projecdes a respeito
do desejo dos consumidores identificados pelo marketing das construtoras e

imobiliarias envolvidas no projeto.

O discurso publicitario das construtoras e imobiliarias busca potencializar
o desejo pelo consumo destes espacos, vendendo a ideia de um morar ideal que
nega a realidade da cidade. As pecas publicitarias defendem a ideia de que estes
espacgos sdo a solugao ideal para os problemas vividos coletivamente. Pode-se
perceber que a partir da criagdo de um determinado conjunto de significagbes os
interessados pela venda dos condominios e loteamentos fechados buscam dar
destaque aos beneficios destes espacos sobre a realidade da cidade,
influenciando o imaginario social para uma ideia de que estes empreendimentos

sao a solucao para todos os problemas que poderiam afetar o morar do cidadéo.

O discurso publicitario das imobiliarias pdée a cidade no papel de
responsavel por todos os aspectos negativos que a diferenca entre os servigos
que a cidade oferece e os que o condominio oferece podem fomentar. A partir
dai o condominio fechado passa a possuir a funcao de objeto virtual de ligacao
que integra a percepcao dos individuos e suas representacdes coletivas criando

assim um estilo de vida baseado na ideia de uma perfei¢do paradisiaca.
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Tal realidade conduz o condominio ao status de simulacro urbano, tendo
em vista que este tende a criar uma realidade baseada em uma simulagao de
algo que nao mais pode ser vivenciado no ambiente da cidade, um morar hiper-
real que se sustenta e se alimenta dos aspectos negativos da cidade como em
uma relagdo parasitaria. Em determinado ponto a percepgao de cidaddo do
morador destes espacos tende a ser atrofiado, pelo afastamento da realidade da
cidade. A negagdo da realidade da cidade e a falta de enfrentamento dos
problemas coletivos que a fuga para estes espagos fechados provoca
condicionam consequéncias que crescem cada vez mais nos espagos da cidade.

Uma destas consequéncias é a constante mudanca sobre a nocao do
conceito de morar propagado pelos agentes sociais responsaveis. Os
condominios fechados passam a ser vendidos como objetos-signos, que através
de um conjunto de estratégias persuasivas minuciosamente selecionadas séo
potencializados substituindo o seu valor de habitacdo por outros valores de
significagdo. Esses valores de significacdo permeiam o imaginario coletivo
associando o morar a ideias de seguranca, felicidade, organizacéo, contato com
a natureza, vigilancia 24 horas, exclusividade, controle e etc, dando assim o
poder simbdlico necesséario para a materializacdo dos interesses de mercado

gue seus agentes almejam.

A forga do discurso publicitario das imobiliarias e construtoras néo se
restringe somente a tatica de vendas e estratégias persuasivas, o mercado
também se alimenta da falta de responsabilidade do Estado em prover servigos
publicos eficientes para a populagao. A falta de servigos publicos de qualidade
faz com que o discurso de “fuga para o paraiso”, ofertado pelo mercado
responsavel pela venda dos condominios, crie uma demanda que facilita ainda

mais a implementacao destes espacos.

Os condominios fechados sao predominantemente vendidos no discurso
publicitario das imobiliarias como a solucéo para diversos problemas enfrentados
no cotidiano da cidade, mas no entanto a implementagcao deste como visto em
diversas pesquisas realizadas pelo pais agrava a maioria deles. A grande maioria
das pesquisas analisadas nesta tese demonstra que o Estado tem um papel

fundamental na potencializagdo do mercado de condominios fechados no pais,
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considerando que a sua ineficiéncia para com o servigos publicos provoca o
surgimento destas areas privadas que se responsabilizam sobre fungbes que

seriam suas.

Tal descaso do Estado para com os direitos do cidaddo, provoca o
surgimento do “individuo ndo newtoniano”, que evitando a “fluidez” das relagdes
vividas na cidade passa a se “solidificar” em espagos que simulam cenarios que
ndo mais podem ser vivenciados na cidade. O individuo almeja o controle em
primeiro lugar, uma espécie de identidade camalednica que busca ndo uma

adaptacao e ou superacao mas uma fuga da barreira estabelecida.

O surgimento deste individuo agrava ainda mais a desertificacdo dos
espacos publicos, tendo em vista que a nocdo de cidadania presente nos
“‘individuos ndo newtonianos” é raquitica ndo mais sendo alimentada pela sua
necessidade individual. Esses mesmos desejos individuais sédo atendidos em um
ambiente privado, controlado, tendo beneficios que superam e muito 0s servicos
publicos oferecidos pelo Estado. A imagem da cidade é manchada em prol da
eficiéncia do discurso publicitario das imobiliarias, a sociabilidade, o convivio
com as diferencas que materializa o ambiente urbano é desvalorizado e passa a

conduzir os espacos da cidade a um cenario desertificado.

A partir do entendimento de todos os aspectos aqui explanados esta
pesquisa buscou uma andlise sobre o aparato discursivo empregado pelo
marketing e pela publicidade e propaganda das imobiliarias e construtoras de
Macei6 (AL) através da elucidacao das principais estratégias discursivas que sao
empregadas para construir o poder simbdlico exercido no imaginario social para
se vender os condominios fechados no Estado de Alagoas. Esse poder simbdlico
€ construido e alimentado a partir de demandas sociais existentes na realidade
da cidade tais como seguranca, saneamento urbano, areas verdes, areas de
lazer entre outros, a falta destes cria o cenario ideal para a sua venda em um

espaco privado e controlado imune ao descaso do Estado.

Influenciando o conceito de morar ideal, a publicidade das imobiliarias e
construtoras, se apropria do cenario negativo da cidade potencializando o desejo
pelo consumo dos espacos intramuros, colocando a fuga dos problemas

enfrentados coletivamente como Unica opcéo. A ideia de que somente atravées
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do consumo do condominio fechado é que se pode chegar aos beneficios reais
de uma moradia benéfica para o individuo € claramente construida através da
ideia de paraiso que reune aspectos como seguranga, contato com a natureza e

lazer.

Em Maceio (AL), assim como em diversas cidades do pais, pode-se
perceber que o poder da publicidade das imobiliarias e construtoras em
influenciar o imaginario social para vender os condominios fechados tende a
potencializar o individualismo, a exclusdo, minguando a ideia de uma felicidade
compartilhada. O sujeito sendo absorvido por tal influéncia mergulha em uma
busca por uma felicidade controlada, exclusiva aos seus proprios desejos, 0
convivio a troca de experiéncias entre as diferencas que podem enriquecer 0s
sujeitos sdo negadas, conduzindo o individuo a um empobrecimento social cada

vez maior.

A desertificacdo dos espacos publicos cada vez maior, surge como um
dos principais fatores prejudiciais a realidade da cidade que as ideias de
exclusividade e individualismo vendidas pelas construtoras e imobiliarias
provocam. As areas privadas oferecidas pelos condominios fechados sédo cada

vez mais procuradas, desejadas, sendo beneficiadas por tal desertificacéo.

As estratégias discursivas empregadas pelas imobiliarias e construtoras
no Estado de Alagoas e principalmente na cidade de Maceid se caracterizam
como ferramentas de desurbanizacéo, visto que os individuos sao influenciados
a sentimentos de medo, desejo de se destacar do restante da sociedade, do
isolamento, da distingéo por status e pela vontade de controle sobre cenario em

gue se esta inserido.

O condominio é vendido como uma solugéo para os problemas vividos
coletivamente, mas, agrava a maioria dos que se propbe a solucionar, as
imobiliarias e construtoras vendem ideias de seguranca, convivio com a
natureza, lazer, integrando a ideia de paraiso dentro do espaco privado do
condominio, s6 que com o0 aumento dos espacos privados 0s espacos publicos
sdo abandonados do convivio e desertificados sdo tomados pela violéncia,

degradados, equipamentos publicos de lazer sdo depredados e abandonados
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pela falta do uso. A falta de servigos publicos eficientes alimenta ainda mais esse

poder simbdlico que o mercado dos condominios fechados conduz.

Como pode ser percebido nesta pesquisa, um dos principais
potencializadores para o aumento do consumo do estilo de habitagcado segregada
no Brasil foi o PMCMV. O programa incentiva o estilo de morar intramuros em
varias cidades do pais. Diversas pesquisas salientam os efeitos negativos destes
espacos sobre a cidade; em Alagoas esses efeitos também podem ser
percebidos através da intensificacdo do crescimento urbano espraiado e dos
altos gastos com investimentos publicos para infraestrutura dos arredores dos

empreendimentos, visando uma valorizagado mercadoldgica destes.

A partir das analises realizadas para esta tese, pode-se concluir que o
discurso publicitario empregado para se vender os espagos intramuros desperta
o desejo de consumidores com rendas mais altas, que podem arcar com a
manutencgao do estilo de vida ofertado. No entanto, os beneficiados pelo PMCMV
gue se se encaixam nas faixas de renda 1 e 2 sofrem com as consequéncias da
implantagédo destes empreendimentos em areas distantes e isoladas, sem uma
infraestrutura urbana e transporte publico adequado para acessarem os servigos

ofertados nas partes mais centrais da cidade.

No caso deste publico de faixa de renda menor, dependente do PMCMV
que visa atingir o sonho da casa propria, o discurso publicitario prepara o cenario
para a absorgdo e aceitacdo da unica tipologia financiada pelo programa
atualmente (para esta faixa de renda), o que comprova que nao ha alternativa

para o consumidor na escolha do que lhe é ofertado.

Ao analisar os discursos empregados pelos agentes sociais responsaveis
e interessados pela venda dos espacos intramuros, esta tese demonstrou que
as mesmas estratégias discursivas sdo empregadas para diferentes faixas de
renda, alimentando o imaginario coletivo com os “diferenciais” que o estilo de
vida dentro destes espagos proporcionam sobre as “ameacas e desvantagens”
da cidade. A proliferagdo constante destes espacos torna o estilo de vida
simulado e hiper-real dos espacos intramuros um cenario banal, comum aos
olhos do cidadao, que passa a perceber a vida dentro destes empreendimentos

como a unica solugéo viavel para se atingir a felicidade de um morar ideal.
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Esta tese néo se propde a julgar, nem fazer uma critica aos consumidores
dos condominios fechados, mas sim atentar para os principais efeitos negativos
destes sobre a cidade, buscando, assim, propor a conscientizagao das principais
estratégias desurbanas que as construtoras, agéncias de publicidade e
imobiliarias presentes em Maceié possam promover para maximizar as vendas
destes espagos no Estado de Alagoas. Esta tese tem o objetivo de buscar a
integralizagdo com outras pesquisas objetivando a revalorizagdo do espacgo
publico, o fortalecimento de uma identidade coletiva onde a convivéncia com as
diferengas possam vir a enriquecer a sociedade de forma mais harménica e

menos desigual.
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