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RESUMO

Neste artigo, a cidade, em um contexto hipermoderno, é vista como principal ator social. O
processo de urbanizacdo e a questdo do consumo estardo em foco, sobretudo no que se refere
ao mercado e a industria imobiliaria, enquanto parte do sistema capitalista. A competitividade
entre empresas do setor esta presente na busca por novos nichos de mercado e na crescente
concorréncia entre grandes e pequenas empresas de incorporacéo, que disputam lugares,
regides e “conceitos” de novos tipos, modos e estilos de morar, refletidos nas propagandas. Na
outra ponta desta relagdo, o consumidor como sujeito urbano, inserido em um universo
fragmentado que, no caso do Brasil, devido a um conjunto de fatores, tem a moradia como
sonho, ideal e meta de vida, como um simbolo de seu sucesso e distin¢do social, que se
expressa através da localizacdo da habitacéo e do estilo de morar.

Palavras-chave: Hipercidades, Consumo, Habitacdo, Mercado Imobiliario.

ABSTRACT

This article considers the city as the main social actor under a hypermodern context. The
process of urbanization and the subject of consumption will be in focus, mainly those issues
related to real estate market and industry, taken as a part of capitalism. The competitiveness
among companies in this market section is present in the search for new market niches, as
well as in the growing competition among great and small incorporation companies. They
dispute places, areas and new patterns of “concepts”, ways and styles of living, as reported in
the publicity. In the opposite end of this relationship we find the consumer, an urban subject,
inserted in a fragmented universe. A combination of factors make Brazilian consumers to
recognize habitation as a dream, ideal and life goal, a symbol of success and social status,
which are expressed in the location of the habitation and in the style of dwelling.
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Durante longos séculos, a Terra foi o grande laboratdrio do homem; sé ha pouco tempo é que
a cidade assumiu esse papel. O fendmeno urbano manifesta hoje sua enormidade,
desconcertante para a reflexdo tedrica, para a acao pratica e mesmo para a imaginacao.
Sentido e finalidade da industrializagéo, a sociedade urbana se forma enquanto se procura.
(HENRI LEFEBVRE)

Introducéao

Viver nas hipercidades é uma experiéncia tdo sedutora quanto assustadora. Somos atraidos
pela luz intensa que dela emana e que se traduz na multiplicidade crescente e sofisticada de
tudo que ela nos oferta. Como expressdo moderna das “esfinges”, elas exigem que lhes
decifremos seus enigmas para ndao sermos devorados por elas. As cidades também se
comportam como atores sociais complexos e de multiplas dimensdes. Cremos ser fundamental
ouvi-las para configurarmos o sentido dos novos enigmas hipermodernos, avessos as
teorizagcBes que elaboramos para uma outra época, apesar de tdo recente, e que tendemos a
usar como “cama de Procusto”.

Sentimo-nos perplexos e desorientados, pois ainda ndo desvelamos o modo de funcionamento
das novas cidades, mas nos sentimos aprisionados em sua légica. Vivemos no sobressalto da
constatacdo de que algo se foi e 0 novo ainda nao se definiu totalmente ou se recusa aos
enquadramentos tedricos tradicionais. Partindo da perspectiva de que estamos imersos numa
nova loégica de sentir, de fazer, de ser e estar no mundo. E as cidades, e os que nela vivem,
estdo imersos nessa légica, somos obrigados a pensar/repensar sobre a emergéncia de novas
formas de convivencialidades/sociabilidade das novas formac¢des urbanisticas, que se derivam
de uma subjetividade social, a qual poderia ser enquadrada no que Gilles Lipovetsky (2004)
consagrou terminologicamente como hipermoderna. Tendo ultrapassado os limites e
possibilidades conceituais do que se convencionou denominar de pés-modernidade, para dar
conta da ldgica social anterior, teriamos agora o reinado da “consciéncia sempre feliz”
hipermoderna. Nesta, o hiperlativo é o denominador comum, que unifica a nossa percepcéo da
realidade social. O imaginario de uma globalizacdo acelerada é povoado de um gigantismo e
intrusividade nunca antes vivenciado. Tudo assume caracteristicas mega-dimensionadas, sob a
égide de uma ldgica do consumo que a tudo transforma em mercadoria e lucro. Com a triade
“hipermodernidade, hiperconsumo e hiperindividualismo” saimos da légica pds-moderna em
direcdo a um vazio conceitual de que o conceito “hiper” tenta dar conta. Nesta nova légica, a
crispacéo, a reacao, o conservadorismo, a questao identitaria, o retorno a tradicdo coexistem
com o movimento, a fluidez, a flexibilidade, a indiferenca com os grandes principios
estruturadores da modernidade, com a nacédo, o Estado, a familia, por exemplo. Para dar conta
desta nova légica, é fundamental a construcao de um novo paradigma, que leve em conta
essas novas condicdes. Nesse novo paradigma, a ser construido, abarcando simultaneamente
os niveis do individuo e da sociedade, o pensamento inicial serd o de aceitagédo, para efeito de
andlise, de que vivemos numa sociedade hipermoderna, uma “sociedade fragmentada”.

E entre todos o0s espectros que rondam a légica de funcionamento dessas hipercidades, um
efetivamente chama atencao, pelas implicacdes na tessitura social-global dessa nova logica
urbanistica. Poderiamos chamar a esse espectro ameacador, segundo a terminologia de
Jérome Bindé (2000, p. 419) “apartheid urbano”. Nele se percebe com clareza uma
privatizacdo do espago publico, uma logica “separatista” crescente, traduzida principalmente
pela maneira expressiva e portadora de discrimina¢des “nobilitantes”, visiveis na escolha de
residéncias e seu entorno, por parte dos cidaddos privilegiados. “Apartheid” que se caracteriza
também por uma polarizacéo social crescente assentada numa ideologia que afirma o direito
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aos privilégios da desigualdade, uma légica de viver que depende cada vez mais da seguranca,
que assegura o direito a desigualdade e afasta a ameaca daquilo que o imaginéario vé como
“classes perigosas”.

A hipercidade é assim uma encruzilhada infinitamente complexa entre a l6gica da
producao/destruicdo do espaco urbano, tado caro a légica da modernidade e, ao mesmo tempo,
uma nova légica apoiada na topologia de um hiperespacgo imaginario em constante movimento,
que propde e controla significados e praticas urbanas.

As complexidades para o entendimento dessa nova légica vdo assim aumentando,
evidenciando a necessidade de transpormos as barreiras dos conhecimentos, em busca de um
desejavel enfoque transdisciplinar, ou que pelo menos se perceba como tendencialmente
interdisciplinar, para seguir em busca de respostas sobre as transformacdes por que as
cidades vém passando.

Por isso, unimos forcas para olhar a cidade por prismas distintos: um Psic6logo que estuda a
cidade e uma arquiteta e urbanista que procuram na psicologia social o foco no sujeito, em
suas relacdes com a cidade e nas suas formas de subjetivacdo, decorrente do modo de vida
urbano.

Neste artigo, a cidade é tratada/pensada como principal ator social. Além de uma abordagem
sobre o processo de urbanizacdo, também estara em foco a questdo do consumo, sobretudo
no que se refere ao mercado e a inddstria imobiliaria, principalmente por fazerem parte do
sistema capitalista. Admite-se que exista uma competitividade entre empresas do setor e que
esta se expresse na busca por novos nichos de mercado e na crescente concorréncia entre
grandes e pequenas empresas de incorporacdo, que disputam lugares, regifes e “conceitos” de
novos tipos, modos e estilos de morar, 0s quais sao expressos através das propagandas. Na
outra ponta dessa relacdo, vemos o consumidor como sujeito urbano, que, no caso do Brasil,
devido a um conjunto de fatores - dentre eles o déficit habitacional e as desigualdades s6cio-
econdmicas - tem a moradia como sonho, ideal e meta de vida, como um simbolo de seu
sucesso e distingdo social, que se expressa através da localizacdo da habitacdo e do estilo de
mora rt. Atualmente, vende-se mais a localizacdo, um estilo de morar e menos a moradia...

O olhar para a cidade grande e para a metropole € um exercicio que cada vez mais carece de
trans e pluridisciplinaridade, com o intuito de conhecermos melhor sua problematica e
encontrarmos solucdes para os seus déficits e caréncias, na tentativa de repensarmos a légica
de funcionamento das megaldpoles e resgatarmos nelas suas possibilidades de ser um lugar
em que o homem habita?mora constituindo-se como ser humano e se vé como parte de uma
comunidade de destino.

A questao urbana e o Mercado Imobiliario

Diversos estudos revelam que, sobretudo nos ultimos 50 anos, as transformacdes soécio-
econdmicas e culturais tém interferido significativamente nas cidades. As condi¢cfes de vida
vém sendo sucessivamente transformadas, produzindo alteracdes nos sujeitos, bem como nos
seus modos de viver e de se relacionar.

As cidades e as metrépoles se tornaram palco para os novos modos de vida trazidos por esse
novo momento histérico, cultural e econémico.

Autores, como Jean REMY 2, Pierre PELLEGRINO 2, Louis WIRTH * e Pierre BOURDIEU ° tém
observado que condicionantes econdmicos, culturais e comportamentais configuram o modo e
os estilos de vida de uma sociedade. E percebido que a forma e a dimens&o das grandes
cidades tém interferido na rotina diaria, no modo e nos estilos de vida dos citadinos.

Com a revolucdo urbana, ou seja, com o predominio da populacdo mundial nas grandes
cidades, muita coisa mudou. Hoje, somos cerca de 80% da populacdo mundial, vivendo em
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10% das cidades, principalmente nas grandes cidades mundiais, mais conhecidas como
metrépoles, megaldépoles ou mega-cidades.

No caso do Brasil, o predominio da populac¢do urbana acontece a partir da década de 1970,
com cerca de 56% da populacdo vivendo em cidades e em 2000, chegando a mais de 80%.

Ewolucio da Populacio Rural e Urbana do
Brasil

| ||195EI||196-D||19?D| 1980 |1990||2EIDD |

|Rural ||s49 |55 ||449e | 329 259 ||12,8%]
|urbana| |z |[45% |[5e% | ea% [759s](a1.2%]

Fartu: bty Fererer ik i, e em jewis de 3007,

Esse crescimento da populacdo urbana deve-se ao poder de atratividade da cidade que, de
forma geral, esta relacionado a perspectiva de melhoria de ganhos e das diversas
oportunidades que ela pode vir a oferecer, seja pela concentracdo de servicos, seja pela
expectativa de melhores postos de trabalho. Lancando mao de termo usado por Don Slater,
poderiamos dizer que a cidade seria a materializacdo da “terra prometida” no mundo industrial
(SLATER, 2002, p. 20).

Entretanto, o poder de atratividade urbano também é decorrente de outros fatores, inclusive
da difusao desse modo de vida através da multiplicacdo dos meios de comunicacao e das
inimeras mensagens publicitarias a ele veiculadas.

HARVEY, por exemplo, ao falar do momento sécio-cultural vivido pelas grandes cidades, usa as
palavras de CHAMBERS para relatar os meios de expressao culturais de base urbana, que
terminam por difundir o modo de vida urbano para a sociedade como um todo:

O pés-modernismo, seja qual for a forma que a sua intelectualizacdo possa tomar, foi
fundamentalmente antecipado nas culturas metropolitanas dos ultimos vinte anos: entre os
significantes eletrénicos do cinema, da televisao e do video, nos estudios de gravagao e nos
gravadores, na moda e nos estilos da juventude, em todos os sons, imagens e histérias
diversas que sdo diariamente mixados, reciclados e ‘arranhados’ juntos na tela gigante que é a
cidade contemporanea (HARVEY, 1996, p.63).

O aporte populacional que chega as cidades contribui para o aumento das densidades
populacionais e construtivas, ampliando seus limites horizontais e verticais. As distancias, os
deslocamentos, os congestionamentos e 0 tempo dos percursos alongam-se cada vez mais. Os
espacos, desordenados e sem planejamento, tornam-se fragmentados, sob a légica do
capitalismo tardio, que se expressa através de prédios cada vez mais altos e mais proximos
uns dos outros, bem como das publicidades que sem ordenamento se multiplicam,
tumultuando a paisagem. Fragmentacgao pode ser entdo pensada como um conceito chave
para a compreensdo do que poderiamos denominar de viver nas hipercidades, numa légica da
hipermodernidade. Jacques Attali € um dos autores que subscreve integralmente essa
afirmativa e prevé desdobramentos sombrios:

A lei do mercado levara a fragmentacdo de todos os conjuntos, traducdo no espaco do
individualismo. Os povos se fragmentardo em tribos, as familias em lares, as ideologias em
aforismos, as culturas em clips, etc.

Com isso ficard mais dificil transmitir uma mensagem, influenciar, despertar vontade. O poder
dos meios de comunicacdo de massa morrera para o pior como para o melhor. A ordem
internacional serd cada vez mais instavel, a coesdo do mundo ficara fora de alcance, até que
surjam novas utopias, famintas de harmonia, e para comecar a da Fraternidade (ATTALI,
2001, p. 187).
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Por outro lado, a heterogeneidade das massas € refletida no espaco urbano, através da
mistura de prédios de alto luxo, fechados em seus altos muros, e das favelas, palafitas e
barracos, deixando transparecer a desigualdade e as transformacdes sécio-econdémicas que
permeiam as cidades. O mercado imobiliario, o Estado e a populagéo de baixa renda definem
formas de ocupacéo das diversas areas da cidade, sejam regulares ou irregulares, legais ou
ilegais, definindo novos limites e horizontes e remodelando os ja existentes, sobretudo, nas
cidades ditas de terceiro mundo.

A atratividade populacional que o meio urbano tem promovido certamente interfere em
diversos aspectos da vida nas cidades, em decorréncia das transformacdes que a relacdo entre
espaco e individuo vem sofrendo, sejam elas: a densidade construtiva, a concorréncia por
acesso aos servigos publicos, aos postos de trabalho, ao espaco fisico e aos bens naturais,
culturais e ambientais, os quais, por sua vez, também implicam em formas de subjetivacéo e
de individuacéo.

Por outro lado, questiona-se a existéncia de um modo de vida rural, tal a difusdo e influéncia
que o meio urbano tem exercido sobre a populacdo mundial.

IANNI informa-nos que,

simultaneamente a nova divisdo transnacional do trabalho, o que significa novo impulso no
desenvolvimento extensivo e intensivo do capitalismo no mundo, ocorre uma crescente e
generalizada transformacédo das condi¢cdes de vida e trabalho no mundo rural. O campo é
industrializado e urbanizado, ao mesmo tempo que se verifica uma crescente migracéo de
individuos, familias e grupos para os centros urbanos préximos e distantes, nacionais e
estrangeiros. A tecnificacdo, maquinizacao e quimificacdo dos processos de trabalho e
produgdo no mundo rural expressam o industrialismo e o urbanismo, entendendo-se o
urbanismo como modo de vida, padrdes e valores sécio-culturais, secularizacdo do
comportamento e individuacdo (IANNI, 1997, p. 12-13).

Por sua vez, esse aporte populacional que chega as cidades demanda uma absor¢cao néo
apenas profissional, mas também habitacional e infra-estrutural. No entanto, a cidade fisica
ndo acompanha esse movimento populacional de dificil mensuragdo. Mesmo porque a cidade
também se move em funcao dos interesses dos seus inidmeros agentes. Diante disso, inserem-
se os interesses dos produtores e as idéias de consumo, com a possibilidade da produ¢do em
massa devido as crescentes concentragdes populacionais que se localizam nos po6los urbanos.

A evolugao desse movimento produziu um novo momento histérico-cultural que estaria
relacionado ao fenbmeno da globalizacdo. Frederic Jameson refor¢a as idéias acima:

Acredito que a emergéncia da pés-modernidade esta estreitamente relacionada a emergéncia
desta nova fase do capitalismo avancado, multinacional e de consumo. Acredito também que

seus tracos formais expressam de muitas maneiras a l6gica mais profunda do préprio sistema
social (JAMESON, 1985, p. 26).

Como afirma IANNI,

[...] no final do século XX, o mundo se da conta de que a histdria ndo se resume no fluxo das
continuidades, seqiéncias e recorréncias, mas que envolve também tensdes, rupturas e
terremotos. Tanto € assim que permanece no ar a impressao de que terminou uma época,
terminou estrondosamente toda uma época; e comegou outra ndo s diferente, mas muito
diferente, surpreendentemente. Agora, sdo muitos os que sdo obrigados a reconhecer que esta
em curso um intenso processo de globalizacdo das coisas, gentes e idéias (IANNI, 1997, p. 9-
10).

Mas de que forma tudo o que foi dito até aqui se relaciona as questdes do consumo, da
publicidade e ao mercado imobiliario habitacional? De que forma esses aspectos interferem no
processo de construcéo da cidade e do morar urbano? Para responder essas questdes, uma
aproximagado paulatina se faz necessaria, visto que a analise envolve questdes econdmicas e
urbanisticas, nem sempre usuais na psicologia social. Para isso, € preciso situar como se
processam os comportamentos em matéria fundiaria e imobiliaria.
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A dinamica do mercado imobiliario depende, dentre outros, do aspecto institucional, através da
politica urbana que é desenvolvida em um dado municipio, sobretudo em se tratando de
grandes cidades. Aqui poderiamos transpor o que Sennett afirma sobre instituicbes de trabalho
para a questdo do mercado imobiliario, quando diz que “o comportamento em relacdo ao
consumo tem a ver com as atitudes politicas” (SENNETT, 2006, p. 20). Essa também é uma
afirmativa valida para os mecanismos que regem o consumo imobiliario, sejam eles de
incentivos construtivos, relacionados ou ndo com as localizacfes, de legislacdo urbana ou de
mecanismos de financiamento. Um aspecto ndo desprezivel é o econdmico, que, através da
oferta e da demanda, sera determinante para entender a sua logica de funcionamento. Vale
ressaltar que o mercado imobiliario, para “sobreviver”, precisa, constantemente, descobrir
novas areas de expansao ou redescobrir areas esquecidas. E é a partir dessa necessidade e da
crescente concorréncia entre empresas, sobretudo agora, com a abertura de um mercado
global, que a voracidade desse mercado se torna cada vez mais acirrada, visando descobrir e
investir em areas pouco exploradas e com forte potencial construtivo.

A construcao civil também ira acompanhar os principios da producdo em massa, presente em
outros setores produtivos. Um depoimento do Presidente da ADEMI ¢, Marcio Fortes, do Rio de
Janeiro, ao Jornal O Globo, ao se referir as expectativas para o ano de 2007, expfe esta
questao.

Da parte do setor privado constatamos a consolidacdo da capitalizacdo das empresas do
mercado, que possibilita a utilizacdo plena do crédito imobiliario e das facilidades edilicias que
venham a ser outorgadas. O proximo passo € o encontro de todo esse potencial com a
realidade do mercado, ou seja, efetivamente com as aspira¢gdes socio-culturais e a capacidade
econbmica das familias (FORTES, 2007, p.2).

Desta forma, os empreendimentos imobiliarios, ao seguirem tais condicionantes, praticam um
loteamento da cidade, que passa a ser repartida em porc¢des de terras, algumas de maior
interesse, outras ja saturadas do ponto de vista das possibilidades de empreendimentos,
outras com forte potencial de exploragcéo e incorporacédo.

Assim como os objetos que carregam significados e “tornaram-se tdo valiosos para a
construcdo de uma identidade” (SARLO, 1997, p. 30), valores vao sendo agregados a cada
uma dessas areas urbanas, sejam eles: ambientais, infra-estruturais, simbdlicos, de distin¢ao
ou de localizacado e que, por sua vez, vao sendo utilizados como diferenciais na promocéao e
divulgacdo que alimentardo o consumo das mesmas. As habitacbes cada vez mais deixam de
ser artesanais e passam a incorporar os valores e as caracteristicas dos bens de consumo.
Como nos diz Lefebvre (apud GOTTDIENER, 1993), o espaco é um objeto de consumo.

Considera-se que a diferenciacdo de precos e a garantia de sucesso de vendas das habitacdes,
entre outros fatores, estejam associadas aos valores simbodlicos que cada localizagdo assume.
Dessa forma, acredito na afirmativa segundo a qual:

Para que a habitacdo se realize no mercado, € necessario que os promotores imobiliarios
levem em consideracdo o nivel de venda, bem como as representacdes espaciais dos
consumidores. Aqui, entram em consideracdo as suas representacdes mentais que determinam
uma imagem da cidade (MELO, 1993).

Como afirma Slater “a cultura do consumo designa um acordo social” (SLATER, 2002, p. 17)
mediado pelo mercado. No caso do mercado habitacional, passa a existir um jogo de criacao,
incorporacédo e difusdo de imagens simbdlicas, que cada area da cidade e que o estilo da
edificacdo tem ou passa a ter. Beatriz Sarlo também considera que “os bairros ricos
configuraram seus proéprios centros, mais limpos, mais ordenados, mais bem vigiados, mais
iluminados e com ofertas materiais e simbdlicas mais variadas” (SARLO, 1997, p. 14). Nesse
contexto, a publicidade e os meios de promocédo imobilidria inserem valores simbdlicos e
culturais, imagens e representacdes: criadas, valorizadas e por vezes destruidas, influenciadas
pelos interesses sociais dos diversos agentes, sejam eles incorporadores, corretores,
investidores, consumidores, moradores e poder publico.
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Segundo Ewald *, a publicidade e a moda representam a criacdo de um novo nivel de procura
do consumidor, uma manipulacdo consciente, constituida por um somatério de conhecimento
dos produtos com o desejo.

Do lado dos produtores de imoéveis, o0 jogo ndo € apenas de imagens, como também de
interesses e de tentativas de modificacGes da politica urbana, com o objetivo de abertura e
“criacdo” de “novas” areas da cidade, nas quais o0 mercado imobiliario possa obter seus
ganhos.

Slater afirma que “a cultura do consumo gira em torno da autocriacdo continua por meio da
acessibilidade a coisas que sao elas préprias apresentadas como novas, a Ultima moda, [...]
sempre aperfeicoada e aperfeicoadora” (SLATER, 2002, p. 18). E, desta forma, o mercado vai
dividindo a cidade e se constituindo e se reconstruindo nas areas onde haja maior possibilidade
de lucros. “Os ‘Colombos’ do capitalismo redescobrem grandes porc¢des da terra prometida da
liberdade” (SLATER, 2002, p. 18).

O Rio de Janeiro apresenta algumas areas de autocriacdo, uma construcdo do mercado
imobiliario, na tentativa de redescobrir e autocriar uma “nova” area, que apresente muitos
atrativos simbdlicos, locacionais e econémicos. Bairros como Lapa, Catete, Freguesia e Sao
Cristévao sdo exemplos dessa recriacdo. Novas leis sdo aprovadas e passam a permitir
acréscimo no niumero de pavimentos, areas antes preservadas por fazerem parte de sitios
histéricos ou de protecdo ambientais passam a ser flexibilizadas, garantindo o lucro dos novos
empreendimentos nas regifes.

Do lado do Estado, ha uma certa flexibilidade no legislar e no vigiar, uma certa conivéncia, que
nao impede o avanco do mercado imobiliario e que outorga a destruicdo de paisagens naturais
e histéricas. Pois, como nos informa Slater, “quando o regime afrouxa seu controle ou se
desintegra, [...] o espirito empreendedor capitalista vinculado a mercados de consumo
ampliados surge de fato”. (SLATER, 2002, p. 34).

E, assim, anuncia-se um caos futuro, em que o0 excesso de construcfes, decorrente da
auséncia de um planejamento adequado das infra-estruturas, cria condi¢des ilimitadas para
um novo aporte populacional a uma regido ja bastante ocupada.

As &reas de preservacdo ambiental natural e de preservacédo histérica apresentam modos de
habitar totalmente diferentes dos que sdo propostos. Casardes e casas antigas estao sendo
demolidos. Onde ha vegetacéao esta é fortemente modificada, em decorréncia da macica
intervencdo do mercado imobiliario, que derruba casas e arvores, esquartejando o organismo
Vvivo que é a cidade.

Em contraste e no paradoxo do desenvolvimento, estdo as dualidades existentes entre o
desenvolvimento e o caos, a construcdo de prédios e a destruicdo da natureza e dos ambientes
histdricos, as relagdes sociais proximas e duradouras e as relagdes fugazes e frouxas. O
urbanista, na condicdo de estudioso da cidade, pode exercer sua funcao clinica e reparadora,
mas nada pode fazer isoladamente. Seria necessaria uma transfuséo de valores que
respaldassem suas propostas, bem como o apoio e a participacdo dos agentes e dos atores
envolvidos no processo.

Os aliados do mercado e do consumo imobiliario

O mercado imobiliario conta com poderosos aliados para a difusdo de suas idéias e
fortalecimento dos valores capitalistas: a publicidade e o marketing.

Nos dltimos 20 anos, de forma geral, o habito de consumo mudou. Ndo apenas porque o0s
produtos e servicos mudaram, mas porque a midia e o consumidor também n&o sdo mais os
mesmos.
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A década de 1980 anunciou também a subordina¢do da producdo ao consumo sob a forma de
marketing: o design, a venda no varejo, a publicidade e o conceito de produto estavam em
ascensao, retratados na teoria pés-moderna como o triunfo do signo e o embelezamento da
vida cotidiana (SLATER, 2002, p.19).

[...] a proliferacdo de anuncios de dimensdes gigantescas, no alto dos edificios, percorrendo
dezenas de metros, ao longo de suas fachadas, ou sobre as marquises, em grandes letras
garrafais, fixadas sobre as vidracas de dezenas de portas de vaivém, em chapas reluzentes,
escudos, painéis pintados sobre os umbrais, cartazes, apliques, letreiros, anlncios impressos,
sinais de transito (SARLO, 1997, p. 14).

Hoje, a oferta crescente de variedades de produtos e servicos, inclusive do mercado
imobiliario, € acompanhada pela multiplicidade de veiculos para sua divulgacéo, que utiliza
todos os recursos midiaticos disponiveis para alcancar o comprador em potencial. O marketing
€ usado como técnica e estratégia de venda, através das imagens os produtos sao expostos e
0s sujeitos sdo, cada vez mais, identificados em funcdo daquilo que consomem e das imagens
que sdo apresentadas nas propagandas, que exploram os desejos dos consumidores. As
imagens expostas nos folders apresentam maoveis, objetos e estilos de decoracao e de lazer
entendidos como “da moda”, péem no espaco e nos objetos o prazer, o desejo, a0 mesmo
tempo em que a consciéncia dos individuos se permite manipular.

O espaco torna-se a representacdo de uma possivel ascenséo social, vendida através do que
ele, enquanto espaco-significado, possa parecer, simbolizar ou representar.

Como explica Da Matta “o espaco se confunde com a prépria ordem social de modo que, sem
entender a sociedade com suas redes de relacdes sociais e valores, ndo se pode interpretar
como o espaco é concebido” (DA MATTA, 1997 p. 30). Sendo assim, essa inter-relacdo entre
espaco, sociedade, redes de relacdes e valores sociais e culturais certamente repercute nas
relacBes sociais e estas teriam um vinculo direto com o consumo.

Por outro lado, a concorréncia existente no segmento imobiliario faz com que os recursos de
midia utilizados tentem captar, cativar, seduzir e reter a atengcdo do consumidor. Que, por um
lado, sofre uma certa pasteurizacdo e unificacdo decorrente da producdo em série das
residéncias, mas, por outro lado, é passivel de ser cativado pelos discursos “personalizados”
expressos nas imagens e frases dos meios publicitarios.

Se considerarmos que um consumidor metropolitano esteja exposto a algo em torno de 2.000
a 7.000 impulsos comerciais por dia. E estes relacionados a imagens, estilos e géneros de
individuos, cada um desses com seus significados coletivos de identificacdo e de simbolizacdo
do consumidor de tal ou qual produto, é a expressdo de que cada individuo pode ser cooptado
por um desses “chamados”.

Para Lacroix “a emocao tornou-se um objeto de marketing cujo impacto é cuidadosamente
calculado” (LACROIX, 2006, p. 8) e ele continua mais adiante: “a publicidade, como se sabe, é
o0 espelho da alma coletiva” (LACROIX, 2006, p. 17-18). Seguindo essa linha de raciocinio,
Moreira afirma que o “homem é mundo e o mundo € homem, o homem é parte do mundo e
vice-e-versa” (MOREIRA, 2004, p. 448.) e, desta forma, o mundo é reconstruido pelo sujeito.

Entretanto, “a importancia da fotografia [...] reside [...] sobretudo no fato de que € um dos
meios mais eficazes de moldar nossas idéias e de influir em nosso comportamento” &
(FREUND, 2004, p. 8).

Varios sdo os recursos audiovisuais atualmente utilizados, cujas imagens e conteddos
expressam a intencionalidade que os panfletos veiculados pelo mercado imobiliario pretendem
divulgar, sdo uma série de fatos lingilisticos eminentemente estratégicos, com o objetivo de
produzir uma acdo e até reacdo dos provaveis compradores. Os folders, além de palavras,
usam uma série de artificios como recursos de comunica¢do. Conforme o que nos diz Berger, a
“visdo chega antes das palavras, e [...] quase nunca pode ser por elas descritas, ndo € uma
questao de reagir mecanicamente a estimulos. [...] Olhar é um ato de escolha. [...] Aquilo que
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vemos € trazido para o ambito do nosso alcance” (BERGER, 1999, p. 10). Desta forma, a
publicidade joga com sentimentos e emocgdes, com agao e com reacao que Sao expressas
através dos diversos recursos disponiveis.

O mundo vai sendo revelado pelo exercicio da emocédo, somado ao exercicio da “ressonancia
afetiva” de visitar a casa decorada, que produz uma “vibracdo de foro intimo” (LACROIX, 2006,
p. 41), como forma de agucar os sentidos.

“Verdades” séo criadas, mas que nao correspondem ao real e sdo sim cenarios, que agugam o
imaginario, o sonho de uma familia que se prepara, por vezes, durante a vida inteira, para
“comecar uma nova vida” em uma casa em um “lugar Unico”.

Berger expressa: “a maneira como vemos as coisas € afetada pelo que [...] acreditamos”
(BERGER, 1999, p. 10), as imagens sdo compostas com um objetivo preciso. Para criar essas
imagens e propostas de novos modelos residenciais, os incorporadores se apdiam em
pesquisas de marketing, contratadas por eles, que pretendem identificar modos de vida, perfis
e caracteristicas sociais, econdmicas e de consumo do publico alvo, como foi dito certa vez por
um diretor comercial de uma construtora.

O saber, conquistado pelas pesquisas mercadolégicas que definem o perfil do comprador,
associado ao poder da imagem e da publicidade urbana, ira expressar seus desejos, acentuar
os valores afetivos que o futuro comprador deposita sobre um ou outro imével.

Uma outra estratégia de marketing de vendas utilizada atualmente é a comercializacdo dos
imdéveis na planta e em eventos de lancamento embalados por musica, regados a bebidas e
comidas como os coquetéis e brunchs, nos quais o clima, apesar dos atrativos, € de presséao
para nao se perder a casa para o outro, ou para ndo perder a oportunidade de compra ou,
ainda, como uma forma de obter lucro a curto prazo 2. Cria-se um clima de disputa e de
velocidade, alguns empreendimentos chegam a vender todas as unidades nesses eventos, a
exemplo do Cores da Lapa, na Lapa, que vendeu mais de 800 unidades. Na Freguesia, um
empreendimento vendeu cerca de 50% das unidades em uma noite, ou seja, 150
apartamentos, o que demonstra cabalmente a forca de venda dessa estratégia.

Nota-se que o jogo estratégico e de “coacao” vai além do discurso do folder e se estende as
praticas sociais dos incorporadores e corretores imobiliarios. Os corretores sdo treinados para
adquirir certos tipos de comportamento diante dos compradores, os procedimentos sao
similares, seguem uma espécie de modelo e roteiro. As informacdes séo apresentadas pelos
corretores de forma a parecer que as unidades estao acabando, e que, se vocé nao se
apressar, perdera a oportunidade. A estratégia é de gerar o maximo de interesse e reduzir
informac6es que facam o comprador mudar de idéia, como preco, formas de pagamento e
taxas extras. Essas praticas produzem efeitos de poder sobre os compradores.

Utilizam-se recursos diversos para trazer a realidade do espaco, a fim de que o cliente vivencie
a experiéncia como se fosse real, no entanto, € um cenario que se cria para fazer-lhe vibrar a
fibra da emocao, criando vinculos afetivos com a mercadoria.

Todo o cenario que se cria é permeado pela arte e pelo design. A composi¢cdo das midias que
se comparam a musica da linguagem e a poesia fabricada com os folders, propagandas e
comunicacfes visuais entremeadas de belas imagens e fatos de linguagem de impacto
chamam a atencédo dos olhos e dos sentidos, agucando desejos do imaginario dos individuos,
avidos por adquirir um “pedaco” dos seus sonhos, que ird construir a cidade iluséria de alguns
e os contrastes e os fragmentos entre todos.
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autor do livro “A cidade: por uma nova definicdo?”. Também é economista e gedgrafo, um dos
idealizadores da universidade de Louvain-la-Neuv. Comp&6e do comité editorial da Revista
Espaces et Société, fundada por Henri Lefebvre.
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Remy, comp08e do comité editorial da Revista Espaces et Société, fundada por Henri Lefebvre.
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procurou mostrar que as relacdes de forca entre 0os agentes sociais apresentam-se sempre na
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& ADEMI - RJ — Associacéo de Dirigentes de Empresas do Mercado Imobiliario do Estado do Rio
de Janeiro.

Z Ewald, Ariane. Comunicac&o Oral. Sociedade de Consumo Cultura de Consumo Apresentacio
em Power Point. 2005.p. 20.

8 Traducgao propria.

2 Ao realizar observacéo participante nesses eventos, pude perceber que boa parte das vendas
dos imdveis é realizada para investidores, que os compram com o objetivo de aluga-los e nédo
para usufruto.

ESTUDOS E PESQUISAS EM PSICOLOGIA, UERJ, RJ, v. 7, n. 2, p. 271-281, ago. 2007 281


http://www.revispsi.uerj.br/v7n2/artigos/html/v7n2a11.htm#mailtopo
mailto:jorge.coelho.soares@terra.com.br
mailto:givs@uol.com.br
http://www.revispsi.uerj.br/v7n2/artigos/html/v7n2a11.htm#anome
http://www.revispsi.uerj.br/v7n2/artigos/html/v7n2a11.htm#anome
http://www.revispsi.uerj.br/v7n2/artigos/html/v7n2a11.htm#1
http://www.revispsi.uerj.br/v7n2/artigos/html/v7n2a11.htm#3
http://www.revispsi.uerj.br/v7n2/artigos/html/v7n2a11.htm#5
http://www.revispsi.uerj.br/v7n2/artigos/html/v7n2a11.htm#7
http://www.revispsi.uerj.br/v7n2/artigos/html/v7n2a11.htm#9
http://www.revispsi.uerj.br/v7n2/artigos/html/v7n2a11.htm#11
http://www.revispsi.uerj.br/v7n2/artigos/html/v7n2a11.htm#13
http://www.revispsi.uerj.br/v7n2/artigos/html/v7n2a11.htm#15
http://www.revispsi.uerj.br/v7n2/artigos/html/v7n2a11.htm#17

