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RESUMO

O presente artigo busca analisar em que medida as estratégias de comunicacgdo utilizadas para vendas dos
produtos imobiliarios, na cidade de Goiania, sdo capazes de redefinir padrfes culturais ao impactar e
influenciar nos modos subjetivos de morar dos compradores. O objetivo é apontar algumas das
representacdes simbolicas que a materialidade desse produto imobiliario revela. Por meio de andlise do
material publicitario e da producéo de apartamento decorado, utilizados na estratégia de vendas, pode-se
encontrar pontos que confirmam a dualidade presente nos apartamentos: € um artefato que traz
caracteristicas culturais ao mesmo tempo que é um produto de consumo que movimenta o mercado
imobiliario e da arquitetura de interiores. Tendo, portanto, o produto apartamento essa caracteristica dual —
objetiva e simbdlica — torna-se importante buscar de volta o curso em que o maior esfor¢o seja no sentido de

adequar a producéo do produto as demandas dos usuarios.

Palavras-chave: apartamento, mercado imobiliario, usuarios.
Linha de Investigac&o: 1. Cidade e projeto
Topico: Habitacao e projeto residencial

ABSTRACT

This article seeks to analyze the extent to which the communication strategies used to sell real estate
products in the city of Goiania are capable of redefining cultural patterns and impacting and influencing
consumers' subjective ways of living. The objective is to point out some of the symbolic representations that
reveal a material of this commercial product. Through the analysis of advertising material and the production
of decorated apartments, one can find points that confirm a duality present in apartments: an artifact that
brings cultural resources and the same time as a consumer product that moves the real estate market and
architecture of interiors. Therefore, with the flat product having this double feature - objective and symbolic - it
becomes important to seek the return of the course in which the greatest effort is to adapt the product's
production to the users' demands.
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Introducéo

Esse artigo discute a funcéo do apartamento enquanto artefato cultural e espaco consumido ao analisar
pecas publicitarias e apartamento modelo apresentados pela incorporac;éol e que tem seus modelos de
plantas, acabamentos e diferenciais subordinados ao discurso de bem-estar ofertado como estratégia de
venda. Diante do impacto da arquitetura sobre a experiéncia humana, a moradia, ndo deve ser considerada
unicamente como um elemento estético e se transformar numa producdo de imagens sedutoras e distantes
da experiéncia existencial. Nesse sentido, a proposta é tratar da seducdo do morar comercializada pelos
produtos imobilidrios no Brasil, especialmente em Goiania. O objetivo é apontar algumas das representacdes
simbdlicas que a materialidade desse produto imobiliario revela.

A identificacdo do problema partiu da observacdo do espaco construido — ou a ser construido — como
producéo material e simbdlica do homem, ao questionar: como as propostas dos arranjos espaciais desses
apartamentos se deram? Foi através do olhar sobre as demandas dos usuéarios? Ou foram por imposicdes
sutis do mercado imobiliario? Se isso ocorreu, 0s incorporadores funcionaram como agenciadores da
subjetividade, por meio de estratégias de marketing adotadas para as vendas?

Buscando responder as questdes apresentadas, vale evidenciar que a construcdo de edificios verticalizados
de apartamentos de alguma forma sempre esteve associada a producdo de capital imobilidrio no mundo
globalizado. No entanto, o ciclo completo da producédo dos edificios estd sendo transferido as maos dos
agentes do mercado imobilidrio, desde o planejamento até as vendas. A criacdo dessas unidades
habitacionais parece se encontrar presa a uma equac¢do mercadoldgica, tendo como principais agentes
protagonistas, segundo Rossetto (2002), o incorporador, o construtor e o vendedor. Privilegiando estratégias
gue buscam velocidade de venda, o incorporador decide ou induz as decisbes relativas as questfes do
desenho do apartamento e das areas comuns, dos materiais de acabamentos, da area das unidades e
eventualmente até mesmo da fachada.

O apartamento como artefato

“Para cada artefato, duas versGes podem ser contadas. As duas versfes sao
autbnomas, porém afetam uma a outra.” (MANZINI, 2017, p.50

O apartamento € um artefato produzido pelo homem, capaz de fornecer informacgBes sobre a época a que
pertence, carregado de informacdes sobre a cultura de seu criador e de seus usuérios. Trata-se de um
artefato dual, com forma e fungdo. Segundo Manzini (2017, p.50), “falar de utilidade e fungdo em um artefato
obviamente significa discuti-lo em termos do mundo fisico e biolégico: o que esse artefato faz e como faz.
Falar de forma e beleza obviamente significa considera-lo no mundo da linguagem: o que esse artefato
significa e para quem. As duas leituras séo possiveis e necessarias.”

No entanto, por se tratar de um objeto arquitetbnico, como afirma Silva (1985, p.143), se presta a varias
modalidades de anadlise e interpretacdo. “Quando afirmamos que a fungdo do aspirador de pd é esta ou
aquela, e acreditamos que existe determinada correspondéncia entre funcdo e forma, vinculamo-nos a duas
convencgdes: uma, de carater utilitario (o aspirador serve para isto e para aquilo) e outra de carater estético

! Incorporagdo imobilidria, no direito brasileiro, ¢ nome dado para o conjunto de atividades exercidas com a finalidade de construir ou promover a
construgdo de edificagdes ou conjunto de edificagdes, bem como a sua comercializagdo, total ou parcial, compostas de unidades auténomas que, em
seu conjunto, formam um condominio. Disciplinada pela Lei n® 4.591 de 16 de dezembro de 1964, serd incorporador toda pessoa (quer fisica, quer
juridica) que de alguma forma se responsabilize pela entrega, dentro de prazo, prego e condi¢cdes determinadas, as obras concluidas. Ainda é
considerado incorporador aquele que contrate a construgdo de prédios para a constituicdo de condominios.
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(como deve ser um aspirador de pd?). Ja em relacdo ao espaco arquitetbnico ou urbanistico, as coisas ndo
sao assim tao simples.”

O apartamento € um objeto arquiteténico cultural inserido na logica da circulagdo do capital. Nesse sentido,
Jameson (2007, p. 30) destaca que no estudo da producgdo de bens culturais como mercadorias inseridas na
I6gica da valorizagdo do capital expde as mudancas na produgdo estética, devido a “urgéncia desvairada da
economia em produzir novas séries de produtos que cada vez mais paregam novidades (...)"

E interesse dessa discusséo ressaltar a dualidade do apartamento para que seja possivel observar as
camadas simbdlicas que estdo sendo colocadas em sua materialidade. Mas é importante frisar que “no
processo de uso do objeto arquitetdnico ndo se verifica a separacao entre percepcao e o uso da forma e da
funcéo. Esta dicotomia sé se explica e justifica no interesse critico e didatico.” (SILVA, 1985, p.146)

Comunicacdao: criacao de lifestyle e selegdo do publico

O olhar sobre a relagdo entre homem e espago doméstico carrega uma preocupacdo especifica com a
producdo contemporanea dos espacos. Logo, a metodologia adotada introduz dados novos ao analisar
fragmentos — ambientes e detalhes decorativos — extraidos de material publicitario que apresenta um
apartamento “contemporaneo” que contribua para identificar caracteristicas as relagdes de consumo das
familias da metrépole em questao.

A observagdo de materiais publicitarios indicou que entre os anos de 2017 e 2020, aumentou, na cidade de
Goiania, o numero de lancamentos de apartamentos com medidas superiores a 250 metros quadrados.
Considerando a quantidade de construtoras e incorporadoras existentes na metropole, boa parte delas
lancou empreendimentos luxuosos, tidos como alto padrdo, voltados a um seleto puablico. Possivelmente,
essa tenha sido uma alternativa encontrada pelos empresérios do setor, frente a crise enfrentada pelo pais
nos Ultimos anos. A auséncia de crédito facilitado, que fomentava as vendas de imdveis antes destinadas a
classe média, pode ter transferido a atencdo dos incorporadores para a pequena fatia do mercado que ainda
mantinha seu poder de compra. Os empresarios enxergaram na classe alta a alternativa para sustentar as
vendas: vendendo menos, porém, mais caros.

Assim, 0 mercado imobiliario investe uma consideravel quantia de seu recurso financeiro na construcao de
stands de venda e apartamentos decorados, ou apartamentos-modelo, que visam atrair a atencéo de seus
almejados compradores, vindos da “boa sociedade”. Os recentes langamentos passaram a vislumbrar essa
“boa sociedade”, que sdo “aqueles que por meio da aparéncia e ndo apenas do dinheiro e do poder,
deixavam visiveis as diferengas que marcavam o abismo existente entre a ‘boa sociedade’ e a sociedade
comum, abismo do prestigio, do estilo de vida, do acesso ao mando”. (RAINHO, 2002).

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

Curiosamente, ndo se observa uma consulta atenta as tendéncias mundiais adotadas para publico similar,
gue envolvem minimalismo e moradias cada vez mais compactas. Em uma ldgica aparentemente reversa,
Cria-se e comunica-se para depois descobrir quem vai comprar o produto, haja vista que o consumidor e suas
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necessidades ndo estdo exatamente no centro da criacdo. Isso significa que antes mesmo de considerar o
perfil demogréfico, ou tampouco as caracteristicas e necessidades dos usuarios, o produto é concebido.

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

Hoje, além da distribuicdo de folders e da publicacdo de anuncios de pagina
inteira em jornais de grande circulacdo, da producdo de sites, e de
comerciais para a televisdo protagonizados por celebridades, parece ter se
tornado obrigatéria a montagem de grandes stands de vendas nos terrenos
em que serdo construidos os edificios. Via de regra, nesses stands séo
exibidos espacos apresentados aos clientes como antecipacdo das unidades
em comercializagdo, conhecidas como apartamentos-modelo [ou
apartamento decorado]. Essa representacdo de apartamentos que virdo a ser
construidos — talvez ndo da maneira expressa nos modelos — permitiria aos
possiveis compradores visualizar os atributos especificos das unidades de
habitacdo, tornando-as, assim, mais tangiveis como produto. (Queiroz;
Tramontano, 2009: 145)

No mercado imobilirio, a publicidade dos langamentos assume importante funcao de conferir tangibilidade a
produtos que ainda ndo existem concretamente (MAURO FILHO, 2007). Relatos informais de publicitarios
apontam que realmente ha um intenso investimento da incorporacdo na contratacdo de agéncias de
publicidade, com ampla verba destinada as campanhas e materiais publicitarios, contratacao de profissionais
de marketing e pomposos meetings de vendas que oferecem experiéncias requintadas e treinamentos
especializados para corretores. Esse altissimo investimento serve para expor a narrativa de um estilo de vida
a ser consumido pelo publico alvo do produto em questao.

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

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

Um aspecto discutivel dessa estratégia, que pode ser verificado empiricamente tanto através do material
publicitario disponibilizado quanto em visitas in loco, € que esses ambientes costumam apresentar-se com
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decoragdes muito sofisticadas e de custo certamente elevado, nem sempre compativeis com os modos de
vida e as possibilidades financeiras dos usuéarios (QUEIROZ; TRAMONTANO, 2009). Constréi-se um
imaginario, produz-se imagens e novos sentidos, e isso passa a ser consumido no lugar do produto.

Fig. 01 Fotografia do apartamento decorado Opus Urbano.

Fonte: Website da Opus Incorporadora http://opusic.com.br/imovel/opus-urbano-areiao/. (Consulta: dezembro/2019)

Fig. 02 Fotografia do apartamento Opus Urbano em visita in loco. Fonte: Fotografia da autora.


http://opusic.com.br/imovel/opus-urbano-areiao/
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A comunicacéo, portanto, se sobrepde a l6gica da produgéo do espaco e constitui novos sentidos simbdlicos
ao produto imobiliario, influenciando na constru¢do de novos padrdes. Costa (2003) afirmou que, a
comunicacdo mididtica, seu instrumento e sua norma se sobrepdem as questdes produtivas, estéticas e
sociais inerentes a arquitetura e ao urbanismo e a légica econdmica da producéo do espago.

O espaco de um enorme apartamento como produto de consumo, envolve rela¢des sociais. Analisar como a
comunicacao vende esse espaco, pode trazer parametros para pensar de que maneira ela é capaz de impor
aos individuos novas experiéncias e nova cultura de consumo.

No processo de concepgéo do produto imobiliario, o apartamento ganha status de artefato cultural devido a
relacdo simbdlica, capaz de promover distincdo social. O apartamento decorado, ou apartamento-modelo,
cumpre a missdo de seduzir os individuos, transformando-se em sonho de consumo e signo de classe social,
instrumento imprescindivel para estabelecer novas formas de vida e necessidades. A publicidade divulga néo
apenas o produto, mas uma experiéncia e um novo estilo de vida, isto é, o possivel comprador tende a
escolher e adquirir ndo o produto em si, mas a vida que quer ter.

O que foi dito pode ser atestado na andlise do material publicitario que segue. Utilizado nos stands de vendas
e pelos corretores em imobiliarias parceiras ao empreendimento, o material contém informagdes sobre os
elementos responsaveis pela materialidade do produto: os profissionais que assinam o projeto; a
localizacéo; imagens em 3D da fachada e lobby de entrada; os equipamentos coletivos: saldo de festas com
terraco integrado, praga, churrasqueira gourmet, academia, piscina com deck molhado, spa com banho
romano, sauna, sala de massagem e espaco terapéutico, saldo de jogos, brinquedoteca, quadra com grama
sintética; e por Ultimo, as plantas ilustrativas com sugestfes de decoracéo.
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Fig. 03 Imagem do material publicitario, p.6. Empreendimento Opus Acqua. Fonte: Material publicitario do Empreendimento Opus Acqua,
impresso em agosto de 2018.
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Fig. 04 Imagem do material publicitario, p. 18 e 19. Empreendimento Opus Acqua. Fonte: Material publicitario do Empreendimento Opus
Acqua, impresso em agosto de 2018.
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Fig. 05 Imagem do material publicitario, p. 20 e 21. Empreendimento Opus Acqua. Fonte: Material publicitario do Empreendimento Opus
Acqua, impresso em agosto de 2018.
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Fig. 06 Imagem do material publicitario, p. 26. Empreendimento Opus Acqua. Fonte: Material publicitario do Empreendimento Opus
Acqua, impresso em agosto de 2018.
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Esse material contém também mensagens narradas de modo persuasivo e que sdo atribuidas as
caracteristicas simbdlicas e subjetivas que o empreendimento quer passar, respectivamente: “Uma obra de
arte idealizada pela Opus e assinada por profissionais consagrados”; “Localizagao privilegiada e com vista
exclusiva”; “Design, luxo e seguranca em cada detalhe”; “Aqui todos os seus convidados irdo se sentir vips.”
“‘Um convite a sofisticagdo.”; “Um lugar que inspira harmonia entre corpo e mente.”; “O prazer estético
traduzido em bem-estar... sua familia vai colecionar experiéncias unicas...”; “Relaxe, sinta, viva.”; “Marque

pontos com a sua familia.”

A propaganda imobiliaria é, portanto, como afirma Costa (2003), “um discurso presente e ativo na formagéo
de valores, [materiais e imateriais], recriando, codificando e recodificando os habitos e preferéncias do
consumo do espaco, assim como a significacdo dessa mercadoria como mediadora de relagdes sociais”.

Nesse ambito, o apartamento é oferecido dentro de uma dimensé&o dual: material (com caracteristicas reais)
e simbdlica (com caracteristicas imaginarias). Segundo Baudrillard (2007, p.94), “todo objeto tem desta forma
duas fun¢des: uma que € a de ser utilizado, a outra a de ser possuido. (...) Quando o objeto ndo é mais
especificado por sua funcéo, é qualificado pelo individuo: mas nesse caso todos os objetos equivalem-se na
posse, esta abstracdo apaixonada.”

Arquitetura persuasiva

Ao analisar o material publicitario também é possivel destacar a participacdo dos arquitetos renomados. Essa
participacdo de arquitetos (ou artistas) famosos para garantir 0 sucesso do empreendimento imobiliario, é
inserida no material analisado, e é uma estratégia que comecou a ser utilizada na década de 50 em Séo
Paulo, numa perspectiva de valorizagdo da atividade imobiliaria, e ainda é utilizada atualmente. No
movimento moderno, arquitetos também ajudaram empresas e pessoas, através de imponentes construcoes,
a criar a imagem do poder econdmico que auxiliava na colocagéo social.

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

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

Na producdo do projeto dos edificios de apartamentos, encomendado pela incorporacdo para o
desenvolvimento do produto imobiliario, a arquitetura juntamente com a publicidade, interpdem
caracteristicas subjetivas, tornando-as mediadas. Além de questdes criativas, que permeiam as questbes
técnicas, tedricas e de planejamento, antecipando a materialidade, a arquitetura tem em seu discurso, o dom
de persuadir. Ao trabalhar na constru¢do de imagens antes da constru¢cdo material, pode ser igualmente
capaz de seduzir e persuadir, quanto a linguagem da publicidade. Segundo Umberto Eco (1997), “o discurso
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arquitetdnico € persuasivo: parte de premissas adquiridas, coliga-se em argumentos conhecidos e aceitos, e
induz a determinado tipo de consenso.”

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

Assim, quando pensamos a arquitetura e publicidade servindo no contexto de
determinadas légicas produtivas e de mercado — o da incorporacdo
imobiliaria —, o papel de produtora de mercadorias para o mercado imobiliario
torna a arquitetura uma companheira da publicidade: ambas compartilham o
objetivo comum da construcdo desse produto imobiliario, o qual, como vimos,
€ hoje uma cesta de bens que faz dos bens simbdlicos, das imagens, seus
principais atributos distintivos e, portanto, competitivos. (COSTA, 2003, p.94)

O consumidor, seduzido pelos argumentos construidos pela estratégia de venda, fortalecidos pelos
argumentos da arquitetura, entrega-se a representacdo social na escolha de seu apartamento. Nesse
sentido, o comprador s0 consegue perceber que o produto imobiliario adquirido pode ndo atender suas
demandas, apds submeter o espaco doméstico ao uso diario. A experiéncia do lar e do bem-estar ndo é dada
por elementos fisicos, mas por atividades — como dormir, cozinhar, ler, cultivar a privacidade — realizadas na
moradia. No entanto, a expectativa do bem-estar oferecido pelo apartamento a venda na cidade e a
aquisicdo da moradia verticalizada idealizada e abstraida de sua funcdo, acaba por fomentar novas
construcbes em descompasso com as necessidades reais dos consumidores, trazendo graves prejuizos aos
futuros moradores e as cidades.

Impacto para a cidade

Atualmente, no Brasil, perpetua-se o adensamento das cidades com a consequente valorizacdo do solo, que
por sua vez acelera o processo de verticalizagdo. A globalizagdo e o cenario da economia, reforcam a
transformagdo do solo e da habitagdo em mercadoria. Uma vez transformados em mercadoria, tornam-se
bens de consumo presentes nas estratégias e transacdes comerciais imobiliarias, que passam a delinear a
producédo do espaco urbano.

Essa logica, segundo Lefebvre (2001), promove a criagdo de espacos fragmentados e hierarquizados.
Quando o solo da cidade vira mercadoria, ele passa a atender as demandas de diversas redes de interesses,
entre elas, do mercado imobiliario. O planejamento da cidade é negligenciado, e 0 mercado passa a
estabelecer novas centralidades. Este contexto, fomenta a especulagéo imobilidria e encarece os terrenos,
fazendo com que as camadas sociais com menos recursos financeiros se mudem para a periferia das
cidades. As areas que passam a ser as novas centralidades, recebem privilégios e investimentos da iniciativa

privada e do poder publico, realcando cada vez mais as desigualdades sociais.

Em Goiania, assim como em outras cidades brasileiras, o mercado imobiliario utiliza o marketing como
estratégia para venda dos imdéveis construidos nos bairros transformados. Segundo Tavares (2016), “o
marketing imobiliario aplicado as vendas dos imdveis, que surgem nos setores em verticalizacao acelerada,
faz uso de estratégias, argumentos e elementos de seducdo. Os apelos sdo direcionados as pessoas, as
suas necessidades, aos seus interesses e valores, sejam eles auténticos ou cuidadosamente fabricados.”
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Consideracdes finais

Essa analise dos produtos imobilidrios oferecidos na cidade de Goiania, permite encontrar pontos que
confirmam a dualidade presente nos apartamentos: é um artefato que traz caracteristicas culturais ao mesmo
tempo que é um produto de consumo que movimenta o mercado imobiliario e da arquitetura de interiores.

Tendo, portanto, o produto apartamento essa caracteristica dual: objetiva e simbdlica, pode-se atentar para
pontos importantes:

1) As propostas criadas pela incorporagdo tendem a priorizar o sucesso das transacdes comerciais
imobiliarias, e para garantir a lucratividade, ha um reforco em transfomar o solo e a habitagcdo em mercadoria.
As necessidades dos usuarios sdo avaliadas depois de atendidas as necessidades dos empreendedores. E
nessas condi¢des, pode-se dizer que as estratégias utilizadas para as vendas tentam, em grande medida,
criar novas demandas.

2) A possibilidade de prevalecer, na escolha dos compradores, muitas vezes persuadidos pela for¢a do
discurso publicitario e arquitetbnico, a carateristica simbdlica e toda a representacéo social do bem de
consumo. Escolha essa, que sobrepde caracteristicas objetivas, como o espaco que a familia realmente
necessitaria para viver confortavelmente, aspectos funcionais e praticos da rotina, a economia para
manutencdo, a seguranca real, dentre outras. Mesmo tendo um preco elevado, podendo representar muito
do recurso financeiro do consumidor, a escolha da compra do apartamento néo partiria da analise objetiva.

2) A necessidade de observar que a compra potencializa o entendimento dos incorporadores de que a
estratégia adotada funciona, porque vende. Toda a légica do setor faz com que os incorporadores continuem
desenvolvendo produtos direcionados para as vendas e ndo as demandas reais de seus consumidores.

Essas questbes importantes nao puderam ser esgotadas neste texto, mas verifica-se que trazer a tona tais
pontos, que estdo sendo explorados mais profundamente na pesquisa em andamento, pode demonstrar que
a logica da incorporacao, inverte e ludibria a necessidade do usuario final.

A discussdo mostra-se importante ao buscar maior esforco no sentido de adequar a produgéo do produto as
demandas dos usuérios, e futuros moradores, na intencdo de encontrar meios de desvincular o apartamento,
artefato cultural, da légica consumista, a qual est4 submetido.
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