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APRESENTACAO

O primeiro volume de “Afeto, Poder e Interagdes” transita entre as tematicas
relacionadas aos direitos humanos, democracia, cidadania, racismo, migracoes e territorios.

Dialéticas Marxistas dao base para andlises da pratica profissional do servigo social,
violacao dos direitos humanos como meio de compreensao do fenémeno da pobreza (e os
desafios do exercicio da cidadania por pessoas em situacéo de rua) e praticas educativas
apoiadas nos direitos humanos para a convivéncia com a diversidade no ambiente escolar.
Colaboram, também, com as analises voltadas a um projeto educacional aplicado como
ferramenta para que criancas se assimilem aos lugares de resisténcia ancestral de forma
positiva; e sobre a relagdo da juventude com a alienacéo politica. Precedendo a observacéo
sobre como a formagdo continuada docente colabora com a promogdo de mudancas
metodoldgicas no ensino e, por consequéncia, nas mudancgas de aprendizado.

Na sequéncia, relacbes de poder de ideologia patriarcal e as lutas das mulheres
abrem espaco para os debates feministas e os papéis de esteio feminino nas sociedades —
desde debates revolucionarios & tematicas de saude publica e autocuidado.

Performance e psicologia analitica s@o abordados na constru¢do do personagem
ficticio e aplicados em projetos de combate a violéncia contra a mulher.

Reflexdes de carater antropolégico e a contextualizacdo da origem da imprensa
alternativa homossexual s&o apresentados para o entendimento sobre a percepcdo de
sujeitos gays negros frente a sociedade.

Além da compreensa@o de uma perpetuacdo de um esterebtipo embranquecido —
pano de fundo para o marketing de empreendimento imobiliario na formagéo do imaginario
social na cidade de Séo Paulo.

Os capitulos finais abordam o estigma social, preconceito e desvalorizagdo humana
de profissoes relacionadas a coleta de lixo; além do recorte local de um processo migratério
global causador do aumento da populagéo vulneravel em todo o planeta.

Na esteira das relagdes migratorias de fronteira, apresentamos como as
representacdes sociais de identidades culturais podem reforgar, de maneira positiva,
identificacdes entre nacoes.

Trata-se ainda, sobre o multiculturalismo e peculiaridades do campo; sob analises
do processo historico no qual o conceito de propriedade se cunhou; territorios e resisténcias
na constru¢do de comunidades e sobre a luta e libertagéo do colonialismo.

Natalia Colombo
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RESUMO: Este artigo propde prolongar o
pensamento de Henri Lefebvre e desvelar sua
poténcia para o século XXI com o objetivo de
iluminar a dimensdo do consumo do habitar
na cotidianidade da cidade de S&ao Paulo, com
imagens que povoam o imaginario social, por
meio de um aparelho econdmico-ideoldgico
que cria 0 senso comum, sob o contexto do
neoliberalismo e da financeirizagcdo. Na esteira
de Henri Lefebvre nossa intengéo € tecer teoria
e pratica para instigar uma reflexdo critica
para o século XXI do habitar na cidade de Sao
Paulo. A adog¢édo dessa metodologia pressupde
a construcdo de uma periodizagdo do tempo
histérico apta a identificar descontinuidades
no conceito de consumidor e na gestdo das
incorporadoras, ao mesmo tempo, que parte
imersdo dos autores na realidade urbana
para a selecdo dos objetos empiricos que
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serdo utilizados nesse artigo: o langamento
imobiliario Square Ipiranga da incorporadora
Gafisa, o langamento Jardim das Perdizes da
incorporadora Tecnisa e o conceito de tempo?
desenvolvido pela incorporadora Vitacon.
Partimos do seguinte problema: de que forma
as imagens do habitar aderidas aos valores do
mercado incentivam a produgéo da alienagéo do
direito a cidade? Assim, nossa hipbtese € que
o marketing, atualmente, representa a esséncia
do empreendimento imobiliario, pois por sua
capacidade de fixar sentidos e ideologias, atua
tanto na formacdo de opinido publica como
no imaginario social. Refletir criticamente
sobre o papel das imagens do habitar na
contemporaneidade torna-se relevante, pois,
aponta para a perda da experiéncia concreta
do homem no mundo. No livro A presenca e a
auséncia, Lefebvre estabelece uma critica as
representacdes, sobretudo quando assumem
0 lugar do vivido promovendo a produgédo da
alienacéo. Entdo, confrontar essas imagens é
tarefa para os arquitetos, assim como, construir
lugares de presenca, onde o mundo das
representacdes se impde como “real”.
PALAVRAS-CHAVE: representac¢des, consumo,
habitar, alienagéo.

THE SIRENS SONG: IMAGES OF
HOUSING IN SAO PAULO CITY UNDER
FINANCIAL CAPITALISM

ABSTRACT: This article proposes to prolong the
thought of Henri Lefebvre and unveil its power for
the 21st century with the aim of illuminating the
consumption dimension of housing in daily life
in S&o Paulo city, with images that populate the
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social imaginary, through an economic-ideological apparatus that creates common sense,
under the context of neoliberalism and financialization. At Henri Lefebvre’s wake our intention
is to weave theory and practice to instigate a critical reflection for the 21st century of housing
in Sdo Paulo city. The adoption of this methodology presupposes the construction of a
historical periodization able to identify discontinuities in the concept of consumer and in the
management of real state companies, at the same time, which starts immersion of the authors
in the urban reality for the selection of empirical objects that will be used in this article: the
real estate launch Square Ipiranga of the developer Gafisa, the launch Jardim das Perdizes
of the developer Tecnisa and the concept of time2 developed by the developer Vitaracon. We
start from the following problem: how do the images of the dwelling adhered to the market
values encourage the production of the alienation of the right to the city? Thus, our hypothesis
is that marketing currently represents the essence of real estate enterprise, because due to
its ability to fix meanings and ideologies, it acts both in the formation of public opinion and
in the social imaginary. Reflecting critically on the role of images of living in contemporaneity
becomes relevant, because it points to the loss of the concrete experience of man in the world.
In the book The presence and absence, Lefebvre establishes a critique of representations,
especially when they take the place of the lived promoting the production of alienation. Thus,
confronting these images is a task for architects, as well as building places of presence, where
the world of representations imposes itself as “real”.

KEYWORDS: representations, consumption, living, alienation.

11 INTRODUGAO

Despertar desejos em determinado publico-alvo, revestindo a mercadoria
habitacional com roupagem intangivel, diz respeito as estratégias de mobilizacdo e
convocacgao dos consumidores que n&o sao ingénuas, mas racionalmente programadas.
Essas estratégias comunicam significados forjados pelo mercado imobiliario para grupos
cada vez mais segmentados, com o objetivo de acelerar o circuito de realizagdo do capital
para as empresas do setor. A produgédo desses significados vincula-se ao investimento
em inovacgédo e branding nas incorporadoras, desenhando um cotidiano “programado pela
convergéncia de representacoes” que velam as contradi¢cdes e os conflitos sociais.

Para que as necessidades possam ser suscitadas, com o objetivo de tornarem-se
rentaveis, “modelos culturais” se aderem a um cotidiano programado e determinado pela
publicidade (LEFEBVRE, 2006, p. 223). Na obra A vida cotidiana no mundo moderno (1966)
Henri Lefebvre afirma que a legitimacéo oficial da sociedade industrial &€ a “satisfagéo”
que engendra um processo rapido de saturagcdo, no momento em que o vazio delimitado
pelas necessidades é preenchido pelo consumo e pelo consumidor. Desse modo,
novas necessidades sao criadas, mas, paira no ar um “mal estar”, um vazio de sentido.
(LEFEBVRE, 1991, p.89). Para o autor, esse “mal estar”, também se torna um fato cultural.

No entanto, a moradia, ndo pode ser consumida instantaneamente, devido ao seu
alto custo. Na maioria das vezes, o consumidor realiza a compra da mercadoria habitacional
uma unica vez durante a sua vida, principalmente, quando perceber o “valor agregado”
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aos beneficios funcionais que um empreendimento oferece diante de seus concorrentes.
Por outro lado, no momento em que se torna proprietario de uma habita¢do, o posterior
sentimento de “mal-estar”, talvez envolva a constatagéo de seu endividamento perpétuo,
muitas vezes, as privacdes dos prazeres da vida, com exce¢ao das classes de renda mais
elevada, que representam minoria no Brasil.

Na contemporaneidade, nos lancamentos imobiliarios na cidade de Sao Paulo,
a habitagcédo “livre” de sua forma material € negociada por meio de signos, imagens e
representacdes, pois, a esfera do consumo antecede a esfera da sua producdo. Nesse
sentido, rituais de consumo com o emprego da “cultura” que se metamorfoseou em “cultura
de consumo” contam com imagens do habitar, veiculadas numa explosao de novas midias,
muito longe da midia impressa que caracterizou os anuncios do mercado imobiliario
durante muitas décadas. Nota-se também, uma transformacéo na relacdo do consumidor
com a mercadoria habitacional favorecida pela subsungéo da “cultura” ao capital e pelas
transformacdes tecnoldgicas que alargaram sensivelmente o universo das representagbes
do habitar e modificaram o estatuto do consumidor. Essas mutacgdes se refletem também,
na gestdo das incorporadoras, que deslocaram o foco do “produto habitacional” para o
foco no “consumidor”, investindo em pesquisas, mapeando necessidades e desejos e com
esses dados, criando produtos habitacionais, novas técnicas de vendas, etc.

A partir dai, a denominacéo “sociedade burocratica de consumo dirigido”, proposta
por Henri Lefebvre para caracterizar a sociedade que incitava o fascinio pelos objetos
industrializados, com seu principal produto: “a apropriagdo do cotidiano” (LEFEBVRE,
passim, 1991) revela-se surpreendentemente atual para a compreensdo do cotidiano
programado pelo marketing imobiliario na cidade de Sao Paulo. Embora, necessite ajustes
para configurar o momento presente do capitalismo.

Nesse cenario, o valor de uso do imoével perde for¢ca frente ao consumo devorador
de signos e imagens. Na fantasmagoria do valor de troca situa-se outra imagem poderosa,
muito valorizada pelo setor imobiliario, com os novos desenvolvimentos do capital: a
imagem da marca.

Para compreendermos a dimensdo do consumo da moradia, torna-se necessario
inicialmente, nos aproximar da dindmica do marketing imobilirio que tomou novos rumos

a partir dos anos 1990, sob o advento do neoliberalismo e da financeirizagdo econdémica.

21 O PROTAGONISMO DO MARKETING IMOBILIARIO A PARTIR DOS ANOS
1990

De acordo com sociélogo Gerard Lagneau, a origem da palavra marketing é inglesa
e designa a racionalizacdo das praticas comerciais em funcéo do mercado. Apés a grande
depresséo, nos Estados Unidos ocorreu uma mutagédo no “capitalismo dos engenheiros”,

preocupados com o0 progresso técnico e a organiza¢ao da producgéo, para um “capitalismo
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de distribuicao”, “tdo ou mesmo mais interessado em vender do que em produzir”. Entéo, a
ideologia produtivista recua frente a valoriza¢ao da figura do consumidor, conferindo novo
estatuto ao marketing (LAUGNEAU, 1981, p.19).

Na definicdo da American marketing Association (AMA) “marketing € a atividade,
conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, distribuir, e efetuar a troca de
ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como
um todo™.

Comumente, a palavra marketing € erroneamente confundida somente com agées de
comunicacéo, campanhas de publicidade e propaganda, mas, o marketing envolve um amplo
guarda-chuva de atividades, como por exemplo: a gestéo de processos, o desenvolvimento
de um modelo e de um roteiro de administracdo voltados para a maxima integracdo de
uma empresa, considerando o mercado consumidor e seu mercado fornecedor, com o fim
Ultimo de garantir o consumo de produtos e bens de servigco (YAMAZE, et al, 2007, p.17).
Desse modo, as necessidades dos consumidores sao balizadas, formatadas sob o conceito
de “estrutura integradora do marketing”, “o qual retrata uma organizacdo onde todos os
departamentos estédo voltados para o processo de atrair e manter o cliente” (MADRUGA,
et al., 2011 p.36). Tal quadro, requisita da gestao de marketing um planejamento minucioso
da relacdo produto-mercado, ao mesmo tempo, que “pressupde um compromisso de
investimentos internos e externos e a previsao de seu retorno” (YANASE, 2007, p. 8).

Os caminhos que levam ao estreitamento da relagao do cliente com as empresas
sé@o arduos e complexos, ha que se desbravarem e exigem do profissional de marketing
o planejamento, a elaboracao de modelos de analise para a inser¢cao de um novo produto
no mercado, identificar e conhecer a concorréncia na busca por vantagens competitivas,
identificar grupos de consumidores semelhantes ou segmentos de mercado, assim como
0s meios para atrair o consumidor, “os quais, a publicidade veiculara a propaganda do
produto” (VARGAS apud ORNELAS e BASTOS, 2014, p.55).

Os pilares basicos do marketing encontram-se na teoria dos “4Ps” desenvolvida nos
Estados Unidos, pelo professor Jeremy McCarthy, em seu livro Basic marketing (1960) e
propagada por Philip Kotler nos anos seguintes, sdo eles: produto, preco, ponto de venda
€ promogao.

Logo, sob o ponto de vista do mercado imobiliario, o0 marketing “é um conjunto
de processos que envolvem desde o desenvolvimento imobiliario, definicdo do projeto,
processo de incorporagéo, estratégias de comunicacgéo, até o poés-venda e relacionamentos
com os clientes” (LESSA, 2015, p.7).

Foi a partir dos anos 1990 que o marketing imobiliario adquiriu relevancia nas grandes
incorporadoras paulistanas, principalmente, com a extincdo do BNH (Banco Nacional de
Habitacdo) e sua politica de financiamento em 1986, quando o setor imobiliario paulistano

1 “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and exchanging
offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large”. Disponivel em: <https://www.ama.org/
AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx>. Acesso em: 05/10/2018.
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passou a sobreviver de vendas diretas junto aos consumidores.

No ano de 1990, durante o governo de Fernando Collor o mercado imobiliario
encontrava-se numa crise que parecia penetrar cada vez mais na escuridao da recessao,
devido ao grau de intervengéo do governo na economia com o Plano Collor. Utilizando-se
de severas medidas econdmicas para estabilizar a inflagdo que substituiam o cruzado novo
pelo cruzeiro, os objetivos do plano eram o congelamento dos precos e o bloqueio das
aplicagdes financeiras conversiveis para a nova moeda em parcelas liberadas ap6s um ano
e meio, com juros de 6% ao ano (BELLUZO, et.al., 2002, pp.287,288).

Nesse periodo, havia auséncia de crédito e financiamento para a aquisicdo de
iméveis. Com o afastamento do presidente Collor do governo, em setembro de 1992,
sem o cumprimento do controle da inflacdo desejado e a inexisténcia de um crescimento
econdmico solido, somente a partir do ‘1994 a inflacéo foi controlada com a instituicdo do
Plano Real, que trouxe em sua bagagem muito otimismo para o setor imobiliario.

De acordo com a matéria “Plano Real deu primeiro respiro ao setor”, veiculada no
jornal o Estado de Sao Paulo, em marco de 2013, o Plano Real é considerado o primeiro
marco analitico para as transformagdes no setor imobiliario brasileiro. A inflacdo que era
de 50.75% um més antes do plano, passou para 6,95% no més seguinte e em dois anos
estabilizava-se em 1,31% (PLANO, 2013, p.71). O primeiro semestre de 1991 foi o pior
periodo enfrentado pelo mercado imobiliario? devido “a desorganizacdo do setor produtivo,
o bloqueio do capital de giro e a falta de financiamento para a produgéo — todos tendo como
estopim os planos econémicos decretados pelo governo” (SILVA, 1991, p.4).

Nesse momento, de crise econdmica, a verba publicitaria foi drasticamente reduzida.
No final dos anos 1980, tornam-se claros os esforcos do marketing para a compreenséo da
figura do consumidor, depois do fim do sonho do milagre econémico. Pesquisas apontavam
que o novo consumidor era mais exigente e preocupado com precos e nao havia mais
ingenuidade.

No primeiro ano do prémio “Top Imobiliario”, realizado pelo jornal Estado de Sao
Paulo em parceria com a Empresa Brasileira de estudos de Patriménio (Embraesp), em
marc¢o de 1993, concebido para premiar os destaques do mercado imobiliario do ano de
1992, José Paim de Andrade Junior, diretor superintendente da Rossi Residencial, empresa
premiada de construgao e incorporagao, afirmou que “desde sua criagédo (1980), a empresa
sempre se caracterizou por ter um marketing muito mais voltado para o consumidor” e a
criagdo do “Plano 100” (pagamento do imovel em cem parcelas fixas), promocéo criada
em setembro de 1992, concentrou 47% das vendas, naquele més na cidade de Sdo Paulo
(INOVACAO, 1993, p.51).

O marketing imobiliario, com o foco no consumidor, em suas necessidades e desejos,

criou estratégias de precificagéo, de financiamentos e de confiabilidade na qualidade do

2 Segundo dados do Sindicato das Empresas de Compra, Venda, Locacéo e Administracdo de iméveis residenciais e
Comerciais de Sédo Paulo (SECOVI). Meio e Mensagem n°473, 02 de setembro, 1991, p.4.
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negocio imobiliario. Segundo Luiz Antdnio Pompéia®, essas estratégias para comercializar
0s produtos imobilidrios, utilizaram-se de “liquidacdes’ de imoveis (‘preco de banana’,
‘galinha morta’, ‘cheque fantasma’) bem como representaram iniciativas corajosamente
criativas, da qual o ‘Plano 100’ constitui excelente exemplo”. (Ibidem).

Com a intensificacdo das pesquisas, nos anos 1990, realizadas junto aos
consumidores, mais especificamente, da classe média paulistana que “ndo da tanto
valor para detalhes requintados”, as construtoras promoveram alteracbes nos projetos
arquitetonicos, “inclusive na distribuicdo e dimensdo dos cémodos” dos apartamentos.
Essa importante demanda, procura projetos mais flexiveis, mas releva o conforto (CRUZ,
1994, p. 64.).

A comunicacédo, também, tornou-se mais persuasiva e controlada pelas pesquisas
de mercado com o acirramento da competicdo entre as empresas, a partir da instauracéo
no Brasil da agenda neoliberal.

Carlos Valladao, presidente da Eugénio Marketing Imobiliario afirma que até o final
dos anos 1980, na cidade de Sdo Paulo, “a estratégia de marketing era muito rudimentar” e
o estande de vendas imobiliarias poderia ser descrito como “um caixote branco, no meio de
um terreno, sem muito glamour ou atratividade”, porém, um novo investimento no ponto de
venda tornou-se obrigatério, com o0 aumento da complexidade dos produtos e da demanda.

Segundo Valladado, o estande precisava “transmitir a qualidade do produto”, pois mostrar
um estande “mais ou menos” implicava numa associag¢édo despretensiosa com o imovel, por
parte do consumidor. Por isso, maquetes e apartamentos luxuosamente decorados, “raros
ou coadjuvantes tornaram-se tao importantes” (VENDA, 2013, p.51).

Ricardo yazbek, vice-presidente dos assuntos legislativos e urbanismo metropolitano
do Sindicato de habitagdo (Secovi/SP) considera fator determinante para a guinada do
mercado imobiliario, principalmente a partir do ano de 1997 a aprovacéao da Lei 95.44/97
no Congresso Nacional que criou um marco regulatério para o setor, com a criagdo do
Sistema de Financiamento Imobiliario (SFI) e instituiu para o crédito a garantia da alienacéo
fiduciéria que conferiu agilidade a retomada judicial dos iméveis. Segundo o vice-presidente
da imobiliaria Fernandez Mera, Vinicius Leite, ao longo dos anos, sobretudo até o ano de
2004, todo o arcabouco juridico com a finalidade de conferir seguranca aos financiamentos
imobiliarios foi criado, como por exemplo: o Patriménio de Afetacdo que confere a cada
empreendimento certa independéncia financeira e juridica da sua incorporadora®, a nova

3 Luiz Antbénio Pompéia é diretor da Empresa Brasileira de estudos de patriménio (Embraesp).

4 Vale relembrar o caso da faléncia da construtora Encol, em margco de 1999. Em seu auge durante os anos 1980 e
1990 a empresa fora a maior e mais importante construtora do pais, faturava quase 2 bilhdes de reais por ano (em
valores atualizados), empregava 23 mil pessoas e construiu mais de 100 mil apartamentos. Sua faléncia foi 0 mais
duro golpe na credibilidade do mercado imobiliario brasileiro devido ao abandono a prépria sorte de 42 mil clientes que
estavam pagando e aguardando por seus apartamentos. O modelo de administracao da Encol foi apelidado por muitos
economistas como ‘bicicleta’, pois os novos empreendimentos financiavam os anteriores. A empresa néao poderia parar
de pedalar nunca. Para continuar a vender seus apartamentos & empresa chegava a garantir a recompra do aparta-
mento vendido, pagando inclusive os juros corrigidos. A regulamentacéo do regime da afetagéo patrimonial se deu pela
necessidade de resgatar a confian¢a dos consumidores no mercado imobiliario, abalado por grave crise de credibilidade
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Lei do Inquilinato instituida para facilitar as acées de despejo e a Lei do Incontroverso
que obriga o pagamento de juros em juizo nos casos de disputas judiciais. Vinicius afirma
que “antes os bancos n&do sabiam como se livrar do mau pagador. A partir de 2004,
os financiamentos comecaram a ocorrer, passaram para 30 anos e a parcela caiu de
valor” (PLANO, 2013, p.71). Esses instrumentos legais, que incentivaram a concessao
de empréstimo habitacional, sintonizados com a reforma neoliberal do Estado e aliados
ao crescimento da renda per capita, do emprego e taxas baixas de inflagéo, criaram um
ambiente fértil para o mercado imobiliario.

Diante dessa perspectiva, podemos afirmar que os anos 1990 e a primeira década
dos anos 2000 representaram um marco analitico (em especial a partir do Plano Real), para
o setor imobiliario a partir da inflexdo na gestéao das incorporadoras brasileiras, favorecendo
0 aumento da racionalizagdo dos processos administrativos, a valorizacdo do marketing
com foco no consumidor, a maximizagéo dos investimentos em pesquisas para a reducéo
dos riscos nos negocios. Também, porque muitas dessas empresas, nesse momento,
passaram a realizar atividades simultaneas de incorporagéo, constru¢do e vendas, muitas
vezes incluindo a realizagéo do projeto arquiteténico (VARGAS, 2014, p.161).

A partir do ano de 2005, outro ponto de inflexdo no mercado imobiliario nacional
foi & abertura de capital das incorporadoras, grande parte delas sediadas na cidade de
Sao Paulo, na bolsa de valores. Nessa ocasiéo, as incorporadoras passaram a financiar o
investimento com recurso ao mercado de capitais, aproveitando a ampliacéo significativa
do crédito habitacional no governo do presidente Lula, para a expansédo de suas receitas e
lucros, em um curto periodo de tempo. Entretanto, o aumento rapido do investimento néo
poderia ser financiado com 0 acesso ao financiamento bancario, pois 0os bancos possuiam
limite de crédito para um mesmo devedor ou com recursos préprios. Entdo, o acesso ao
mercado de capitais com a emisséo de agdes e debéntures representou uma oportunidade
para as empresas que precisavam de um volume grande de capital para ser investido
na compra de terrenos. Também, a area de atuagdo das incorporadoras, se expandiu
geograficamente para outras regides, com o objetivo de cumprir metas estabelecidas pelos
investidores financeiros.

Frente a logica financeira, os investidores internacionais, avidos por obter uma fatia
dos rendimentos gerados no ambito dos nego6cios imobiliarios, exigiam um posicionamento
mais agressivo das incorporadoras no mercado referente aumento do volume dos
lancamentos e a busca por altos VGVs.®.

Apo6s periodo de crise no setor imobiliario, como foram os anos 1980 e o inicio dos
anos 1990, momento da criagdo de estratégias de pregos e financiamentos, a gestao de
marketing exercera o papel de realizar cada vez mais pesquisas, controlar dados, segmentar

e assegurar direitos aos adquirentes de unidades autbnomas de edificio em construgéo no caso de faléncia ou insol-
véncia civil do incorporador.

5 VGV é o Valor Geral de Vendas. Um valor calculado pela soma do valor potencial de venda de todas as unidades de
um langamento imobiliario. A l6gica dos grandes condominios se insere na busca por altos VGVs
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o publico-alvo, nutrir possiveis consumidores, criar estratégias persuasivas ancoradas em
dados, compartimentar desejos e necessidades. Entretanto, ap6s a abertura de capital das
incorporadoras na bolsa de valores, as empresas tém apostado num marketing renovado
que tem assumido grande protagonismo sintonizado com a gestéo de branding e a gestéo
da inovacéo.

Mesmo com o declinio do mercado imobiliario no ano de 2015, com acentuada
reducdo da demanda e um nimero significativo de distratos, o investimento em marketing
torna-se central para desovar estoques e impulsionar vendas, ja que existem muitos
produtos e poucos clientes. Nessa cena, as estratégias de diferenciagdo dos produtos
constituem-se essenciais para a comercializacdo da habitagéo.

A partir dos anos 2000, outro aspecto que também, merece destaque e afetou
decisivamente a racionalizacdo das praticas administrativas de marketing no setor
imobiliario, foi a revolugéo tecnolbgica. A partir dai, deflagra-se um novo consumidor, que
interage organicamente com as empresas no meio digital, transformando-se até mesmo
num “influenciador digital” ou divulgador das marcas com as quais, seu “eu” e seus
“valores” encontram ressonancia. Conjuntamente, o volume de dados coletados nos canais
digitais das empresas aumentou substancialmente, bem como, a agilidade nos processos
administrativos.

Consequentemente, as representagdes do habitar sofrem uma visivel mutacao
com o uso da computacao grafica e a criagcdo de novos algoritmos que criam imagens
3D e a simulagdo dos produtos, dispensando a mediacdo do “objeto real” como o ato
de fotografar exigia. O avango tecnoldgico favorece também, o investimento constante
e sempre renovado das incorporadoras na constru¢cdo de seus ambientes digitais como:
sites, blogs, redes sociais, etc. que alargaram exponencialmente seus pontos de contato
com os clientes.

Por outro lado, intensificam-se os investimentos do setor imobiliario em eventos de
lancamentos que funcionam como “iscas de atratividade” a visitagcdo do estande, contando
com shows, alimentacgdo, compras, sorteios, brincadeiras para as criancas, etc. Nessa
trama complexa de interagdo comunicacional qualquer pequenina acdo como: o café
servido no estande, o oferecimento de presentes, o atendimento diferenciado do corretor,
faz parte de um todo meticulosamente programado com o proposito de gerar associagbes
positivas na mente do consumidor. Essas sdo novas representagdes do habitar, veiculadas
numa diversidade de midias, distantes agora da midia impressa, principalmente do jornal,
que caracterizou os anuncios do mercado imobiliario por décadas na cidade de Sao Paulo.

A luz dessas questdes, podemos concluir que os aspectos invisiveis que sustentam
as representagdes do habitar na contemporaneidade, envolvem a imbricag@o do branding
com a gestdo de inovagdo nas empresas imobiliarias alicercados num investimento
significativo em pesquisas por parte das incorporadoras, e no emprego de profissionais

competentes para ordenar e interpretar esses dados. Sem duvida, todas essas iniciativas
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convergem para conferir forca e valor as marcas das incorporadoras paulistanas, como
veremos a segulir.

31 O VALOR AGREGADO AO PRODUTO: INOVA(;AO E BRANDING NO
MERCADO IMOBILIARIO

A partir do final dos anos 1990, nota-se nas empresas imobiliarias paulistanas a
preocupacao na gestao de suas marcas. O diretor de marketing e inovacéo da incorporadora
Tecnisa, Romeu Busarello afirma que o mercado imobiliario ¢ um dos que mais investe
em marca no Brasil”, porém, na busca frenética por diferenciais competitivos, torna-se
necessario “renovar e inovar o tempo todo” (BUSARELLO, 2015, p.9).

O branding e a gestdo de inovagado se inter-relacionam, pois, ambos atuam na
busca de respostas positivas por parte do consumidor com a finalidade de influenciar suas
escolhas (BREXENDORF, BAYUS, KELLER, passim, 2015).

A busca por vantagens competitivas impde para as empresas o desenvolvendo
do espirito criativo entre os seus colaboradores, o investimento continuo em capacitacéo
profissional, em tecnologia e principalmente, na formagéo de uma cultura para a inovacéo.
Pode-se inferir que quanto mais rapida as vendas num lancamento imobiliario, maior a
percepcéo do cliente em relagéo aos diferenciais do produto e da empresa.

Tornar atraente a mercadoria habitacional é um exercicio perpétuo por parte da
gestdo de inovacdo na criagdo de novas necessidades para o consumidor, enquanto
as antigas, ainda néo tiveram tempo de envelhecer. Assim, a empresa pode vir ocupar
posicéo de destaque no mercado, muitos passos a frente de seus concorrentes. Entretanto,
a inovacdo ha que ser compreendida em sentido amplo, como por exemplo: no uso de
novas tecnologias, sistemas construtivos, no desenvolvimento do projeto, na adocdo de
diretrizes de sustentabilidade para os empreendimentos, nas acbes de comunicacéo e
relacionamento com o cliente e também na gestao das empresas.

A gestdo da inovacdo esta intimamente relacionada com a gestdo de branding,
observadas nas experiéncias propostas pelas incorporadoras que cobrem desde o primeiro
contato do cliente no ambiente digital das empresas, sua visita ao estande de vendas
até as agbes de comunicagdo no pos-venda. A identificagdo da marca com o produto
habitacional (que ndo existe em sua forma material nos langcamentos imobiliarios) confere
ao modo como ele é comercializado, grande énfase na transmissao de valores. Segundo
Philip Kotler, a “arte do marketing é, em grande parte a arte de construir marcas. Algo que
nado tenha marca sera provavelmente considerado uma comodity, um produto ou servigo
genérico”. Conferir valor a imagem institucional e aos produtos cabe a imagem de uma
marca forte cuja caracteristica € gerar receitas continuas para as empresas com o objetivo
Ultimo de fidelizar o consumidor (KOTLER, 1999, p.86).

Ao administrador de marketing cabe a funcéo de desenvolver a profundidade da
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marca, pois o valor da marca ndo se encontra em seu nome, mas, n0s seus propositos
e na riqueza de associagdes promovida na mente do consumidor, como por exemplo:
seu valor liquido (valor financeiro), sua identidade (significado projetado pela marca),
posicionamento (os beneficios na mente do consumidor), personalidade (caracteristicas
humanas incorporadas a marca), carater (aspectos éticos) e imagem (modo como a marca
€ vista pelo mercado). Se o consumidor reconhece a intencdo da marca em comunicar
tais propésitos sua relagdo com ela sera mais emocional do que racional (YANAZE, 2007,
p.279).

Na celebracdo dos 30 anos do prémio marketing Best (2017), que referencia os
grandes éxitos da atividade mercadoldgica no Brasil, 40 cases foram selecionados
pela Academia Brasileira de Marketing (Abramark). Dentre as empresas premiadas,
a incorporadora Gafisa representava o setor imobilidrio. Em entrevista para a revista
Marketing, Luiz Chagas Pereira, gerente de marketing institucional da empresa, defende
um marketing renovado, adaptado ao novo consumidor em busca de marcas com propdsito.
De acordo com Pereira, o “processo de branding é natural e ja faz parte da cultura de
nossos negocios. A maioria de nossas agdes de branding e branded content® é realizada
com historias reais e cases de clientes” (PEREIRA, 2017, p.43). Esses cases, de cunho
emocional, podem ser observados nas diferentes plataformas digitais da incorporadora
Gafisa e representam experiéncias memoraveis dos clientes, muitas delas, envolvendo
estratégias de fidelizacdo da marca, que servem de testemunho e conferem solidez para
0s novos negécios da empresa. Certamente, eles ilustram um deslocamento da antiga
estratégia verbal de recomendacao “boca-a-boca” da marca, que limitava o universo social
das empresas, para estratégias que captam imagens do justo momento da emocgéo do
cliente, quando surpreendido ou lisonjeado, veiculadas no ambiente digital, alargando
enormemente o0 espaco de exposicdo da marca das incorporadoras.

Consequentemente, torna-se vital para a salde das empresas o casamento entre
a gestdo de inovagédo e gestdo da marca, porque influenciar a decisdo de compra, néo
se trata de simplesmente oferecer um produto, mas, valores, propdésitos, experiéncias
memoraveis, novos conceitos de morar, contetdos relevantes para os clientes que s6 uma
marca forte pode oferecer.

Para configurarmos essas questdes utilizaremos trés exemplos extraidos da
realidade social, a partir do trabalho de campo que realizamos na cidade de S&o Paulo,
séo eles: o langamento do Square Ipiranga da incorporadora Gafisa, o lancamento do
Jardim das Perdizes da incorporadora Tecnisa € o conceito do tempo? desenvolvido pela
incorporadora Vitacon.

6 O branded content trata de oferecer contetdos e informagdes relevantes para os clientes em diferentes formatos e
midias com o objetivo de estreitar os lagos entre o consumidor e a empresa.

Ciéncias Humanas: Afeto, Poder e Interacoes Capitulo 13 m



41 A ARTE DE CONSUMIR A MERCADORIA HABITACIONAL NA CIDADE DE
SAO PAULO NO SECULO XXI

Como vimos, na contemporaneidade, o modo como a mercadoria habitacional
é ofertada ao mercado, impde a necessidade constante das empresas repensarem
o relacionamento com seus clientes e suas marcas utilizando-se de ag¢des inovadoras,
principalmente, para a conquista do ponto de equilibrio entre 0 mundo “real” e o ambiente
“digital” onde seus consumidores potenciais orbitam, promovendo uma experiéncia holistica
com suas marcas.

Com a entrada das incorporadoras na bolsa de valores a partir de 2005, a competicao
entre as empresas tornou-se mais acirrada devido a necessidade iminente do cumprimento
das exigéncias dos investidores internacionais, quanto ao volume de langcamentos. Sob a
l6gica dos altos VGVs, o cotidiano passa a ser cada vez mais planificado, entéo, ele “ndo
€ mais o lugar em que se confrontavam a miséria e a grandeza da condicdo humana”
(LEFEBVRE,1991, pp..81,82), mas, o lugar da organizagao e pratica social do espetaculo
do consumo, que antecede a esfera da producdo da mercadoria habitacional. E o que
veremos a seguir, a partir da realidade social vivenciada por nés, na cotidianidade da
cidade de Séo Paulo.

Em nossa visita ao estande de vendas do langcamento das duas torres residenciais
do condominio Square Ipiranga, da incorporadora Gafisa (2017), havia uma grande festa
com um show intimista da cantora Paula Lima, um espag¢o de brincadeiras reservado
para as criangas, um setor de alimentacdo e uma sala ampla, denominada de “Museu
Tecnoldgico” que nos chamou muita atencdo, por representar de fato, um artificio inovador
dentre as estratégias de comunicacgéo utilizadas pelo setor imobiliario na cidade de Séao
Paulo. Aqui nos situamos diante do conceito renovado de “Industria Cultural”, expresséo e
manifestacdo do zeitgeist.

O museu contava com inUmeras telas de video nas paredes, com fones de ouvidos
e uma maquete gigantesca iluminada no centro da sala, ao redor da qual circulavamos. Em
algumas telas dispostas nas paredes, filmes narravam a historia do bairro do Ipiranga com
depoimentos das pessoas que cresceram no bairro. Com um tom de voz emocional, os
moradores do bairro discorriam sobre o passado, o presente e suas esperangas no futuro,
construindo significados para o consumidor. Em outras telas podiamos escolher livros, com
conteldos relevantes sobre o bairro e 0 museu do Ipiranga. Segundo o catalogo do museu,
os livros eram narrados através de um sensor que captava ondas de radio. Numa tela, na
forma de um grande portal, sensores assimilavam cada movimento, assim, com o toque
de nossos dedos podiamos adiantar e controlar o tempo ou retrocedé-lo, num desfile de

imagens que se iniciavam com a Independéncia do Brasil. Também, a fachada do Square

7 O conceito de “indUstria cultural” € amplamente discutido no livio de Theodor Adorno e Max Horkheimer Dialética
do Esclarecimento: fragmentos filosoficos (1947). Esse conceito representa o momento em que a cultura, a arte, séo
capturadas pelo mercado para estimular o consumo de massa, utilizadas com o fim do lucro, no capitalismo industrial.
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Ipiranga estava representada em uma tela vertical de grande propor¢do, com o manuseio
de um botao conseguiamos monitorar e controlar sua iluminagéo desde o amanhecer até o
por do sol. Havia no espag¢o do museu, uma projecéo de imagens, segundo o catélogo do
museu, elas retratavam: “o melhor do lazer, sofisticacdo e conforto com toda a seguranca™
do futuro empreendimento.

Quando saimos do museu percebemos que essa viagem no tempo havia impactado
nossos sentidos, devido a nossa interacédo com o bairro, com a grandiosidade da maquete
iluminada no centro da sala e com a luminosidade da fachada que podiamos controlar
escolhendo diferentes nuances de luz, conferindo-lhe um ar estético. A penumbra do
ambiente do museu nos proporcionou um acolhimento, uma sensacao de bem estar.

Outra visita que realizamos foi ao lancamento do Jardim das Perdizes® (2013) da
incorporadora Tecnisa, na zona oeste da cidade. Surpreendidos com o gigantesco estande
de vendas, fomos recebidos por um corretor numa enorme sala de vendas que nos
questionou a respeito de nossas necessidades e desejos. O empreendimento Jardim das
Perdizes esta situado num terreno de 250.000 m2, com 50.000m2 de area verde, conta
com infraestrutura hoteleira, corporativa, residencial, de conveniéncia e um parque, com a
previsao da construgdo de 28 torres, caracterizando um bairro planejado com baixissima
densidade demogréfica.

ApOs a conversa, o café, iniciamos nosso tour no estande de vendas. Em uma sala,
destacavam-se duas maquetes iluminadas, em grandes propor¢des, sobre as paredes
inUmeros painéis fotograficos explicavam o projeto e as vantagens de morar num bairro
planejado. Outra sala abrigava um cinema com a exibicdo de um filme que narrava as
virtuosidades da empresa e os atributos tangiveis e intangiveis do bairro planejado,
com imagens espetaculares tecidas com trilha sonora, huma escalada de emocoes.
Nos apartamentos-tipo luxuosamente decorados, havia telas em varios compartimentos,
exibindo filmes que retratavam a trajetoria de sucesso da incorporadora. No estande,
um grande terraco dava para o parque. Na area reservada ao parque havia uma feira
com comidas. Nas palavras do Diretor de marketing da incorporadora Tecnisa, Romeu
Busarello, no langamento dos Jardins das Perdizes, a principal midia utilizada foi uma
Feirinha Gastronémica, “foi a midia que mais gerou visitagdo no stand de vendas: foram
497 visitas em 75 dias”. A saber, nesse langcamento foram utilizadas 147 midias, como
por exemplo: “links patrocinados, banner na pagina do UOL, post na pagina do facebook
do Palmeiras (o estadio esta localizado na mesma regido do empreendimento), anuncio
de jornal, drones, Google Glass, Feira Gastronémica, anuncios nos sites de mercado
homoafetivo, etc.” (BUSARELLO, 2015, p.9). Para Busarello, mesmo a corrida de uber, que

8 Segundo catalogo do museu distribuido aos visitantes.

9 “O projeto é propriedade da sociedade de propdsito especifico Windsor Investimentos Imobiliarios Ltda. (Windsor), na
qual Tecnisa detém participagdo de a 68,90%, a PDG 25%, por meio da Agra Empreendimentos Imobiliarios S.A., e a
BVEP 6,10%”". Disponivel em: <https://www.tecnisa.com.br/blog/institucional/tecnisa-lanca-hoje-o-jardim-das-perdizes-
-bairro-planejado-mais-moderno-de-sao-paulo/>. Acesso em: 25/10/2018.
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a empresa paga ao cliente que deseja visitar o langamento, é considerada midia.

Essa explosao de midias, utilizada como suporte material para divulga¢do da marca
da incorporadora, demonstra o esforgo por parte do marketing em enriquecer a experiéncia
do cliente, na busca por vantagens competitivas. Por outro lado, a cidade resume-se na
proximidade do condominio com grandes vias de acesso aos principais pontos de interesse
da capital paulistana, sob a légica do automdvel.

Em nossa participagéo no congresso Conecta Imobi, em setembro de 2018, na cidade
de Séo Paulo, na palestra de Alexandre Frankel, sécio fundador da incorporadora Vitacon,
percebemos a poténcia da criagdo de um “conceito” para a mercadoria habitacional sob o
imperativo da “qualidade de vida”, quando o espaco “em si” da moradia néo é considerado
um atrativo para o consumidor. A Vitacon pretende revolucionar a forma como as pessoas
vivem na cidade. Na contram&o da migracdo da classe média paulistana para bairros
planejados, da reproducgéo da vida nos condominios-clube a incorporadora propde a relagéo
salutar do consumidor com a cidade. Assim, caminhar num bairro consolidado, apreciar a
paisagem, trabalhar, divertir-se, estudar perto de casa, representam as necessidades e
desejos contemporaneos. A tendéncia por espagos cada vez menores, onde o valor da
terra urbana € alto, justifica o langamento da Vitacon do menor apartamento das Américas
de 10m2, situado no bairro do Higiendpolis. Segundo Alexandre, as pessoas ndo querem
mais servicos domésticos, pagar condominios e impostos caros, mas tempo para usufruir a
vida em familia, cuidar da saude, interagir com a cidade, socializar.

Outra questdo abordada com veeméncia, pelo palestrante foi a da economia
compartilhada. Para qué possuirmos coisas sem uso constante? Devemos compartilhar
ferramentas, carros, bicicletas, motos, lavanderia, cozinha, horta e at¢ mesmo o proprio
apartamento, locando-o quando estiver sem uso como um quarto de hotel. A empresa
possui uma plataforma que disponibiliza as unidades vazias e sua locacao é realizada 100%
online. Assim, nas palavras de Alexandre, ha que se combater o comportamento insano nas
grandes cidades, no momento em tudo se torna dificil, e investir no compartilhamento, na
mobilidade urbana, na socializagcdo, para uma vida plena. A politica de compartilhamento
adotada pela empresa é justificada também, na questdo sustentabilidade do planeta.
Se a cidade é tao aclamada, nas propostas da Vitacon, sem dulvida, sua vocacéo para
a diversidade encontra-se totalmente obscurecida, o compartilhamento convoca apenas
seus pares.

Por sua vez, sufocado pelo conceito, o espaco, especificidade e labor do arquiteto,
torna-se inexistente. Por fim, Alexandre, encerra sua palestra afirmando categoricamente:

“n6s ndo comercializamos metro?, mas tempo?”.

10 Palestra Alexandre Frankel no Congresso Conecta Imobi, setembro 2018. O Conecta Imobi é o maior evento da
Ameérica Latina destinado ao marketing imobiliario. Em setembro de 2018 contou com a participacdo de 4500 pessoas,
dentre elas, corretores de imoveis, profissionais de marketing e incorporadores do Brasil e de outros paises.
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51 CONCLUSAO

Para Henri Lefebvre, a publicidade n&o se constitui somente como ideologia de
consumo, ela “se baseia também na existéncia imaginaria das coisas, da qual ela é a
instancia. Ela implica a retorica, a poesia, sobrepostas ao ato de consumir, inerentes as
representacdes”. Consumir para o autor € um ato ficticio, por isso ha uma fronteira movel
entre o consumo imaginario e o real, quer dizer, a habitagéo constitui-se uma mercadoria,
ou um bem porque é afetada por signos, “mas também o grande consumo conduz aos
signos dos ‘bens’ sem esses bens” (LEFEBVRE, 1991, p.100).

Confirmando esse prenuncio de Lefebvre para os dias atuais, na dimenséo do
“grande consumo” que caracteriza a compra da moradia nos langamentos imobiliarios,
podemos sugerir um deslocamento semantico do campo da publicidade, para o campo
do marketing imobiliario em fung¢édo da diversidade de suas atividades, principalmente, o
planejamento e controle das imagens do habitar e de cada ponto de contado do cliente com
as empresas e suas marcas.

A partir dos trés exemplos acima, assistimos a apropriagéo da “cultura” pelo mercado
imobiliario, ndo mais a cultura dita “erudita” ou a “cultura de massa”, produto da industria
cultural criticada por Adorno e Horkheimer nos anos 1940, mas a cultura segmentada para
grupos especificos, presente no dia a dia das pessoas. Essa “cultura” fatiada em inumeros
pedacos implica a compreensédo apurada por parte do marketing das transformagdes na
sociedade, o entendimento das novas geracdes, suas aspiracdes, habitos e gostos com o
uso de pesquisas, levantamento e interpretacdo de dados.

Como vimos, na dimensédo do “grande consumo” ndo se trata simplesmente do
consumo da moradia, mas de seus valores simbdlicos, entdo, a cultura caracteriza-se como
“peca central na maquina reprodutiva do capitalismo, a sua mola propulsora” (ARANTES,
1998, p.153). Logo, a escolha do show musical, do cardapio da alimentacédo, das imagens,
dos conteudos, das estratégias no meio digital, da decoracdo do apartamento-tipo, de
produtos das marcas dos parceiros das incorporadoras, baseia-se no perfil do publico-alvo
de interesse das incorporadoras.

Nosso problema no desenvolvimento deste artigo foi compreender de que forma as
imagens do habitar aderidas aos valores do mercado incentivam a producéo da alienacao
do direito a cidade. Certamente, poderiamos conferir a inflagdo de imagens no consumo
da moradia ou mais precisamente, a “experiéncia da marca” que envolve um conjunto
de respostas subjetivas por parte do consumidor e incluem aspectos sensoriais, afetivos,
cognitivos e sociais relacionados a sua identidade, um sentido de alienag¢do. Tal quadro
desvela a cotidianidade racionalmente programada pelo marketing imobiliario, e sua forca
em oferecer um modelo totalizante de realidade social.

Se, como afirmam Schultz e Barnes (2001, p. 22) “a marca € o ativo principal da
organizagdo de marketing no mercado do século XXI”, o investimento significativo das
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empresas imobiliarias em marca e na capitalizacao de seu valor em longo prazo, encontra
justificativa plausivel.

Assim, confirmamos nossa hip6tese referente ao protagonismo do marketing
imobiliario nos dias atuais, pois, na busca por uma resposta diferencial por parte do
consumidor a empresa maximiza o processo de fidelizacdo a marca e pode vir a praticar
margens mais elevadas de precos assegurando vantagens competitivas, em periodos de
crise do setor.

Na esteira de Lefebvre, o ato do consumo da moradia vincula-se ao aparelho
econdmico-ideoldgico que integra hoje imagens, sistemas simbolicos e experiéncias que
convergem para a marca das grandes incorporadoras brasileiras, assim, o qué se consome
€ a ideologia associada a mercadoria habitacional, atenuada e naturalizada na justificativa
da criacdo de propdsitos para o consumidor.

Nesse cenario, como criticos, nossa funcdo social & iluminar campos cegos,
instigar discussdes, e em estado de vigilia permanente, percebermos lacunas, nos
modelos totalizantes de “realidade social” fornecidos pelo mercado, com representagcdes
convincentes que mascaram os conflitos, e as contradigées no cotidiano e assim, ndo nos

entregarmos inconscientemente a seducgéo do canto das sereias.
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