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Resumo: O trabalho analisa o contexto contemporaneo do mercado imobiliario
acionado pelacomunicagédo mercadologicaentre a produgéo arquitetdbnica-urbanistica
€ 0 publico consumidor. A pesquisa articula trés niveis analiticos: psicologia social,
semidtica e morfologia urbana e tem como estudo de caso a campanha publicitana
produzida para o langamento e comercializagdo do condominio Almarias, em Jarinu
(SP). A analise demonstra que as imagens e informag¢des mobilizadas constroem
narrativas fundamentadas em valores morais, afetivos e religiosos, bem como
associados a ascensao social, ao exclusivismo, a tradicdo e a simulacros
aristocraticos. Discute-se como essas estratégias publicitarias, apropriadas pelos
empreendimentos imobiliarios e, em sentido amplo, pelas politicas urbanas avessas
ao urbanismo compreendido como politica publica de carater territorial, contribuem
para a consolidagado de projetos hegemédnicos que configuram o que se conceitua

como urbanismo corporativo.

Abstract: This work analyzes the contemporary context of the real estate market as
driven by marketing communication between architectural and urban planning
production and the consumer public. The research articulates three analytical levels:
social psychology, semiotics, and urban morphology, and uses as a case study the
advertising campaign produced for the launch and sale of the Almarias condominium
in Jarinu (SP). The analysis demonstrates that the images and information mobilized
construct narratives based on moral, affective, and religious values, as well as those
associated with social ascension, exclusivism, tradition, and aristocratic simulacra. It
discusses how these advertising strategies, appropriated by real estate developments
and, more broadly, by urban policies averse to urbanism understood as a territorial
public policy, contribute to the consolidation of hegemonic projects that configure what

is conceptualized as corporate urbanism.

Palavras-chave: Comunicagao Mercadoldgica; Condominio Horizontal;

Empreendimentos Imobiliarios; Urbanismo Corporativo.
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1) Introducao:

A estrutura deste trabalho tem como base a analise de uma sequéncia de
frames extraidos do video promocional do empreendimento Almarias, localizado no
municipio de Jarinu (SP). Esses frames constituem o material empirico central da
pesquisa e orientam a organizacgéo do texto e das leituras analiticas desenvolvidas ao

longo da dissertagao.

Para iniciar a leitura proposta, faz-se necessario compreender a relevanciada
midia no cotidiano, profundamente imbricada nas experiéncias humanas e nos
produtos que compdem a vida diaria. Nesse contexto, a imagem assume papel central
como linguagem capaz de condensar discursos, valores e expectativas, operando

como instrumento de persuasao visual por meio de estratégias semidticas.

Partindo dessa compreenséo, o trabalho tragca um panorama do marketing
visual como elemento fundamental para entender o modo de operacdo do mercado
imobiliario. A publicidade imobiliaria € abordada, assim, como pratica que articula
imagens, narrativas e signos na construgdo de sentidos sobre o espago urbano,
permitindo analisar como determinadas representagdes visuais orientam percepgoes,
desejos e formas de apropriagéo do territorio.

A imagem esta presente em nossas vidas de modo ininterrupto, de forma
subjetiva, nos direcionando e ao mesmo tempo, moldando a sociedade. Para
compreendermos tal importancia da imagem na publicidade de arquitetura, essa
pesquisa tentara vislumbrarum cenario possivel para o entendimento amplo do tema.
Em um esforgo, ha como objetivo o ponto de convergéncia entre o urbanismo
corporativo, a semiotica e a psicologia social.

A construcao de ideias pelo mercado imobiliario, pouco se alterou em mais de
cem anos, apenas com adaptacbes e atualizagdes perante o progresso da
modernidade. A Cia City, fundadaem 1912 em Sao Paulo, tem desde sua formacgao,
urbanistas imigrantes ingleses (Barry Parker e Raymond Unwin), que trabalharamem

projetos de “cidade jardim” e que desenvolveram varios projetos na cidade de S&o
Paulo.

Os bairros de baixa densidade e horizontalizado para um publico de classe

média elevada, promoviam o estilo de vida tranquiloeligado as questbesrelacionadas



a natureza como qualidade ambiental. Fato evidenciado no mapa de venda do Jardim
América, que na concepg¢ao do planejamento dos lotes, as areas verdes dos quintais

deveriam se relacionar, formando um bosque por quadra.

Figura 01. Plano Urbano de elaboragdo do Jardim Europa
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Fonte: Giesbrecht.

Apesar de uma empresa privada, a City sempre prezou por uma boa qualidade
de construgao urbana e ambiental, de tal modo que apesar do debate atual sobre as
baixas densidades demograficas, esses locais se transformaram em importantes
areas verdes e solos permeaveis.

O Brasil tem a literatura como origem e tradicdo cultural. Nota-se nos
pbsteres da Cia City uma forte relagdo com a escrita e a predominancia de textos. O
uso das linguagens imagem x escrita se relacionam, até mesmo para projetarmos
mentalmente, algo que nos remeta a um cenario ou até conceitos. No anuncio do
bairro Pacaembu em Sao Paulo, ao escrever “preferido pela elite”, incute aos
consumidores a segregacgao socioespacial, por mais que seja bairro de livre acesso.
Outro ponto que se destaca, sdo os de infraestrutura urbana: luz elétrica, esgoto,
agua, telefone, arruamento ideal, drenagem, topografia ideal e a localizagao proxima

a dez linhas de bonde e a localizagdes privilegiadas de S&o Paulo.



Figura 02. Propaganda CIA. City Figura 03. Propaganda CIA. City
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Figura 03. Propaganda CIA. City

PACAENDU" OFFERECE AS SECUINTES VANTAGENS:

Sivsgde pricilegiods b @ An“u Podite, A
Hyplomapelis ¢ Perdises.  Topographin idecl, arvesmmis
per, bex odeckice, enpete, dromagem, idophone ¢« gronde
mw-‘o&lomhuchh&

Preges « parkie do ON000 & melre g beten de 250008
Entrada wivioar 12508000 ¢ peestogies de 2649000
drcits ¢ empreskioms pare comirecie. !

— SO' HA UM PACAEMBU' —
PLANTASE

i

CITY OF SAN PAULO IMPROVEMENTS
&F. L CO. LTD.

%

SECGAO DE VENDAS:
e LIBERO BADARO', 50
TEL 2180 . CAIXA 110

s

b
if

Fonte: Leoneh.

Fonte: Leoneh.

O anuncio que retrate o peso do tradicionalismo, seja o de langamento do
Edificio Sabara - Piaui, em Higienopolis, SGdo Paulo. Nota-se o nome dos edificios
gravados em uma espécie de brasdo, sob raios de luzes que evocam uma espécie de
resplendor que nos transmite a sensagéo do “divino”. A religiosidade sempre esteve
atrelada com o tradicionalismo, sdo complementares e praticamente indissociaveis.
Pode-se interpretar o céu (“divino”) — edificio (moderno e produto) — escrita que fecha
a imagem novamente invocando o sublime pela frase “Hei-de-lhe pér em verso... para

o Glorificar aos olhos do Universo”.

A relevancia da ilustragéo, é reforgcada ao retratar um livio ou documento,
escrito por uma pena de tinteiro. E uma relagéo paradoxal entre o moderno do edificio

e a sociedade do momento, pela dualidade de linguagem, até pela fonte gotica.
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Figura 04. Lancamento Edificio Sabara-Piaui Figura 05. Lancamento Edificio Sabara-Piaui
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Fonte: Ensaiosfragmentados.

Apesar do peso da cultura nacional, a modernizagdo da construtora dialoga
com o momento do mercado, até se aproximando de construgcbes de textos aos
moldes concretistas, como o escrito “CITY” no anuncio abaixo.

Figura 06. Fachada de edificio — CIA. CITY Figura 07. Folheto de divulgagdo
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Fonte: Giesbrecht.
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Além da emblematica Companhia City, outras empreendedoras produziram
extenso material, como a Mon¢des, construtora de Artacho Jurado. Famosas por seus

edificios modernos e coloridos, o didlogo com o consumidor é fantasioso, oposto a
uma nova loégica do carater moderno.

Figura 08. Folheto de divulgagdo Mongdes Figura 09. Folheto de divulgagdo Mongdes
e L1 I i
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Fonte: Novo Milénio. Fonte: Novo Milénio.

No texto extraido da propaganda da Mongdes, as combinagdes de palavras
“castelo encantado” e “luxo do acabamento” s&o geradores de narrativa onirica, quase
que producgao cinematografica, que contrapde o pragmatismo de uma empreendedora
gue ao mesmo tempo, justifica com “visdo de futuro”.

E de suma importancia a compreensdo do poder social que o mercado
desenvolve, uma construgcdo psiquica coorporativa a sociedade, em beneficio proprio
da inciativa privada. A aceleracao disso se deve a intensificagdo da globalizacgéo,
principalmente na década de 1960, com o inicio do aumento de consumo de
televisores e da melhor qualidade de companhia aéreas. Nesse momento, ja
pertencente a hegemonia Norte Americana, o Brasil passa a consumir intensamente

seus produtos, das mais variadas formas possiveis.



Figura 10. Folheto de divulgacao Rockfeller Center
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Figura 11. Folheto de divulgacdo Rockfeller Center
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E nesse periodo que o projeto do Edificio Copan comeca a ser concebido e

divulgado, com grande aceitagdo de investidores. Nelson Rockfeller, admirador da

arquitetura brasileira, encomenda a Oscar Niemeyer o projeto do centro administrativo
de Albany — NY, o Empire State Plaza de 1965.

Figura 12. Empire State Plaza

Fonte: Ritu Jethani.
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O cambio cultural das décadas de 1950 e 1960, marcadas pela importagcéo de
tecnologia ao Brasil, absorvemos — e muito — a cultura do “American Way of Life”,
videos teasers que expunham o modo de viver do “homem americano” em cada
especificidade territorial dos Estados Unidos. O foco em especifico é o video da vida
do suburbio (The American Way of Life — 50’s Suburban Life in California), € o que nos
aproxima urbanisticamente da cultura norte americana. Os bairros bucdlicos,
afastados e de baixa densidade, é reflexo da cultura norte americana em sua origem,
do homem pioneiro (Pioneer), colonizador que chegou no Leste e andou rumo ao
oeste, estabelecendo uma sociedade agricola.

No video (Suburban Life), ha varios elementos que nos sao familiares, como o
churrasco, o cachorro (melhor amigo do homem) se relacionando com os filhos e a
presenca forte de gramados. O estilo de morar afastado dos centros urbanos, implica
do transporte individual para o deslocamento pendular. O automoével presente em
todos os videos, nos passa a sensacgao de ser participante da sociedade, interpretado

quase como integrante da familia, mesmo sendo objeto de destaque social. E uma

relacdo complexa entre homem e maquina.

Figura 13. Suburban Life

Fonte: Youtube.
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Figura 14. Suburban Life Figura 15. Suburban Life
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Fonte: Youtube. Fonte: Youtube.

Figura 16. Suburban Life Figura 17. Suburban Life

Fonte: Youtube. Fonte: Youtube.

Apesar do alcance dessa série de videos ndo serem langcados em escala
mundial, é apresentado em desenhos animados por todo o mundo, como os Looney
Tunes, Tom & Jerry, entre outros. Os personagens acompanham o cotidiano dos seus
humanos e reproduzem os comportamentos — como tabagismo, alcoolismo, jogos de
azar... - até pelo modo de como usar fisicamente as residéncias de modo habitual
cotidiano. A personificagdo os personagens € 0 que nos aproxima emocionalmente,

que cria vinculo direto com o expectador.
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Figura 18. Trecho “Tom & Jerry” Figura 19. Trecho “Tom & Jerry”

Fonte: Youtube. Fonte: Youtube.

Figura 20. Trecho “Tom & Jerry” Figura 21. Trecho “Tom & Jerry”

Fonte: Youtube. Fonte: Youtube.

Fiaura 22. Trecho “Tom & Jerry”

Fonte: Youtube.

No desenho de Tom & Jerry, o cenario é fiel as casas modernas da metade do
século XX “mid-century”, sempre destacando a industrializacdo em uso de
eletrodomésticos. As simbologias dos ideais sao tao fortes, viabilizando a adaptagao

nos mais diversos contextos como nos Flintstones de cenario pré-histérico e nos
Looney tunes (comumente em cenario desértico).
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Figura 23. Trecho “Os Flintstones” Figura 24. Trecho “Looney Tunes”

Fonte: Artdeals. Fonte: BBQ Bandit.

A produgado cinematografica que talvez mais se aproxime dos videos do
American Way of Life, seja o filme “Edward Maos de Tesoura”. Com muitas filmagens
— satiricas - que se passam nas ruas, a organizagao do ambiente € posta de forma

clara, com unidade visual repetida das residéncias, cores pasteis que suavizam a
realidade e o mais relevante ponto que é viver com seus semelhantes.

Edward, um personagem “monstruoso”, ndo pertence aquela sociedade nem
ao seu espago geografico. O castelo onde vive, situado fora do bairro e separado por
um portal, pode ser interpretado, sob uma perspectiva contemporanea, como uma
metafora dos muros de condominios fechados — estruturas que disfargam e afastam

os problemas urbanos, tornando-os invisiveis aos moradores do interior.

Figura 25. Cena do filme Edward Maos de Figura 26. Cena do filme Edward Maos de

Tesoura Tesoura

Fonte: EDWARD MAOS DE TESOURA, 1990. Fonte: EDWARD MAOS DE TESOURA, 1990.
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Figura 27. Cena do filme Edward Maos de Tesoura

Fonte: EDWARD MAOS DE TESOURA, 1990.

Figura 28. Cena do filme Edward Maos de Tesoura

Fonte: EDWARD MAOS DE TESOURA, 1990.

Para aplicarmos todos esses aspectos, retornemos aos dias atuais para
estabelecermos paralelos temporais. Para iniciar, ao lado do objeto de estudo, o
Almarias, ha uma construgdo de um novo empreendimento em fase avangada,
chamado de Villagio Caxambu. Em visita ao estande de vendas, as seguintes
informagbes expostas como atributos que nos causa estranheza. Como que um
langamento no ano de 2023 pode anunciar agua, esgoto e energia de rede publica? A
City nos parede tao distante, mas os atributos continuam os mesmos, e, também a

relagao com o exclusivismo e destaque social.
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Figura 29. Propaganda de Loteamento Figura 30. Propaganda de Loteamento
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Fonte: Imagem do autor. Fonte: Imagem do autor.

A distincdo da Cia. City para estes condominios, € que todos os equipamentos
- lazer e ditos urbanos — estdo dentro dos muros para os empreendimentos, negando
qualquer boa qualidade urbana. A generosidade das incorporadoras € minima na
implementagao da contrapartida da execucao de obra. Nesse caso especifico, ha um
lago com uma area verde relativamente pequena, mas suficiente para um bom projeto
de pracga, porém fora construido um pequeno deck sobre o lago e um pergolado muito

pequeno, com apenas um banco para a permanéncia no local (o0 que é proposital).

Ainda, o aspecto mais irbnico sdo placas de proibido pescar, nadar, alimentar
os peixes e propriedade privada. Um espago com forte potencial aprazivel é entregue
desta forma e ndo ha qualquer exigéncia ou projeto do poder publico para a qualidade

do que sera entregue a populagao.

Figura 31. Fotografia autor — “Villagio Caxambu”

Fonte: Imagem do autor.
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Figura 32. Fotografia autor — “Villagio Caxambu

Fonte: Imagem do autor.

Ja no video de difusdo do empreendimento “Almarias”, todos esses simbolos e
signos, estdo contidos e disfarcados de boa qualidade urbana e reforcado por

sequéncias de elementos que serédo estudados ao longo deste trabalho, elencado por
item e tema.

A partir dessas questbes, a dissertacdo se debruga sobre o urbanismo
corporativo tomando como objeto de analise o empreendimento Almarias, entendido
nao como caso isolado, mas como manifesta¢ao localizadade um modelo mais amplo
de produgdo do espaco orientado pelo mercado imobiliario. A investigagao articula
territério, infraestrutura e imagem para compreender como determinados discursos
espaciais e visuais constroem sentidos associados a natureza, a seguranga e ao
pertencimento, contribuindo para a naturalizagdo de formas seletivas de apropriagcao
do urbano comum. O empreendimento é analisado, portanto, ndo apenas em sua
materialidade arquitetdnica ou urbanistica, mas como constru¢do simbdlica e

mercadoldgica inserida em processos contemporaneos de fragmentagao da cidade.

Nesse percurso analitico, o trabalho dialoga com as contribuigcbes de Milton
Santos, especialmente no que se refere a compreensdo do espago como produto
social e a nocao de cidade corporativa fragmentada; com Henri Lefebvre, a partir da
ideia de producao do espaco e das relagdes entre o concebido, o percebido e o vivido;
com Ana Clara Torres Ribeiro, no debate sobre acao, cotidiano e subjetividade; e com

Lucrecia D’Alessio Ferrara, no entendimento da imagem como linguagem e mediagéo
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cultural. De forma transversal, as reflexdes de Nise da Silveira sdo mobilizadas como
contraponto critico, permitindo tensionar os limites éticos e subjetivos da imagem e
compreender como a visualidade, no contexto da publicidade imobiliaria, ndo apenas
representa o espago, mas atua na conformacéo de afetos, desejos e modos de vida

associados a um projeto especifico de cidade.

A dissertacdo analisa a publicidade imobiliaria tomando a imagem como
mediagao central na construgdo de valores associados ao urbanismo corporativo. A
partir do estudo da campanha do empreendimento Almarias, em Jarinu (SP), o
trabalho organiza a analise em temas recorrentes, definidos pela relevancia dos
assuntos mobilizados e pela centralidade que assumem na narrativa publicitaria. As
imagens selecionadas orientam a leitura e estruturam o percurso analitico, permitindo
examinar como determinados conteudos visuais participam da legitimacao de
modelos urbanos orientados pelo mercado

2) Urbanismo Corporativo

O debate sobre o urbanismo corporativo insere-se no contexto das
transformagdes recentes da producédo urbana, especialmente nas metrépoles dos
paises do chamado Terceiro Mundo. Aintensificagao da atuagao do capital imobiliario,
associada a reconfiguracdo das relagdes entre Estado e iniciativa privada, tem
produzido formas urbanas marcadas pela fragmentacgéao territorial, pela segregacéo
socioespacial e pela valorizagdo seletiva do solo. Nesse cenario, a analise do
urbanismo corporativo permite compreender como determinadas I6gicas econémicas

e simbolicas passam a orientar a organizagao da cidade contemporanea.

A partir da leitura proposta por Milton Santos em Cidade Corporativa
Fragmentada: o caso de Sé&o Paulo, torna-se possivel compreender por que
empreendimentos privados de grande escala, como os condominios fechados,
tornam-se recorrentes na estrutura urbana. Segundo o autor, a valorizagao fundiaria
esta historicamente associada a especulagéo imobiliaria, que opera por meio da
retencdo de terrenos ociosos a espera de sua supervalorizacdo. Esse mecanismo
produz vazios urbanos, restringe a oferta de areas disponiveis para edificagao e
desloca a expansao urbana para regides cada vez mais afastadas da centralidade
consolidada.
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Essa dinamica submete o poder publico a légica do mercado privado, que
detém o controle sobre extensas parcelas do solo urbano. A busca por areas mais
baratas para a implantagdo de politicas habitacionais, especialmente de habitagao
social, acabam por reforcar a ocupacédo periférica e aprofundar a segregacéo

socioespacial.

“E assim que se criam nas cidades as infraestruturas a que
Manoel Lemes chama de “extensores” urbanos, como a adugdo de agua, os
esgotos, a eletricidade, o calgamento, que, ao mesmo tempo, revalorizam
diferencialmente os terrenos, impbem um crescimento maior a superficie
urbana e, mediante o papel da especulagdo, asseguram a permanéncia de

espacgos vazios.” (SANTOS, 2009)

Nesse sentido, Sdo Paulo se apresenta como exemplo de cidade tipica de pais
periférico, na qual opuléncia e precariedade coexistem de forma simultanea,
expressando o descompasso entre o dinamismo econémico e o atraso das estruturas

sociais e politicas, conforme apontado por Santos.

‘Nela se justapbem tracos de opuléncia, devidos a pujanca da vida
econbmica e suas expressées materiais, e sinais de desfalecimento, gracas

ao atraso das estruturas sociais e politicas.” (SANTOS, 2009)

A expanséo urbana orientada pelo mercado resulta, assim, em uma malha
fragmentada, estruturada a partir de intervengdes pontuais e seletivas. Os
empreendimentos privados assumem tipologias excludentes e operam de maneira
relativamente autbnoma em relagdo a cidade tradicional, incorporando internamente
equipamentos e servigos destinados a atender as necessidades basicas de seus
moradores. Essa autonomia, no entanto, é limitada, uma vez que intensifica os
deslocamentos pendulares e o uso do transporte individual, contribuindo para a

sobrecarga da infraestrutura urbana e para o agravamento dos congestionamentos.

Novas cidades ou aglomerados s&o produzidos com a mesma
racionalidade de investimento que parques tematicos, complexos turisticos
ou plantas industriais. No mesmo sentido vai a expanséo dispersa e infindavel
de muralhas urbanas descontinuas, que abrigam loteamentos privados e
fechados, cada vez maiores e mais complexos em termos das fungbes
urbanas ali concentradas. Centros de cidades sao repropostos, ancorados na
expansao, real ou pretendida, dos servicos especializados e do proprio
investimento imobiliario, bem como na expectativa de atragdo dos diversos
fluxos originados pela mobilidade contemporanea, em particular aqueles
qualificados pelo atributo renda. (FERNANDES, 2013)



22

Nesse processo, a seguranga publica emerge como um dos principais vetores
de atracdo dessa tipologiaresidencial. Aatuacéo de empresas privadas de seguranga
e a incorporagao constante de tecnologias de controle passam a desempenhar papel
central na valorizagdo imobiliaria. Os investimentos em infraestrutura privada séo
expressivos e frequentemente revelam uma inversdo de prioridades, na qual os
espacos de convivéncia coletiva interna sdo negligenciados em detrimento do reforgo
dos dispositivos de vigilancia, evidenciando uma tendéncia ao isolamento e ao

distanciamento social.

Ao ampliar essa leitura, Fernandes insere o urbanismo corporativo no contexto
do capitalismo global contemporaneo. Para a autora, as cidades dos paises do
chamado Terceiro Mundo, inseridas em uma posi¢cao semiperiférica, passam a
desempenhar papel estratégico na economia mundial, tornando-se territorios
privilegiados para investimentos, grandes projetos urbanos e processos de
reestruturacdo espacial. O capital econbémico, marcado por seu carater itinerante,
impulsiona obras de infraestrutura e intervencdes associadas a valorizagao simbolica

do lugar, ao turismo e a atracao de fluxos qualificados pela renda.

Nesse cenario, novas cidades e aglomerados urbanos passam a ser
produzidos segundo a mesma racionalidade de investimento aplicada a parques
tematicos, complexos turisticos ou plantas industriais. A expansao de loteamentos
privados e fechados, cada vez mais extensos e funcionalmente complexos,
materializa-se por meio de muralhas urbanas descontinuas, fragmentando o territorio
e reforcando processos de segregagao socioespacial. Paralelamente, centros

urbanos sao repropostos a partir da expectativa de expansao dos servigos

especializados e do investimento imobiliario.

Segundo Fernandes, o planejamento urbano contemporaneo passa a ser
fortemente moldado por politicas publico-privadas, resultando na producao de cidades
cada vez mais genéricas. A crise social, o endividamento do Estado e o
enfraquecimento do poder publico criam condi¢cbes favoraveis a consolidagdo de um
urbanismo corporativo, no qual a obsolescéncia urbana assume papel central. Nesse

contexto, o marketing urbano atua como instrumento fundamental para a promogéo
de novos espacos e para a intensificacdo da valorizagao imobiliaria.
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E nesse quadro que se consolida uma arquitetura e um urbanismo genéricos,
frequentemente desconectados das especificidades locais. A partir da década de
1990, disseminam-se praticas associadas as arquiteturas consorciadas, nas quais
arquitetos e escritorios estrangeiros produzem projetos baseados em modelos

globalizados e replicaveis, voltados a construgao de imagens urbanas competitivas.

“Trata-se, portanto, de operagbes em grande escala, estreitamente
associadas a iniciativa privada e privilegiando ag¢bes que conectem as
cidades e regibes a economia global, seja em termos de atividades, seja em
termos de operagbes e atualizagbes infraestruturais, ‘fundamento material
das redes de poder”.” (FERNANDES, 2013)

Essas intervencdes, conduzidas por associagdes entre o publico e o privado,
reforcam a fragmentacgéo urbana, a segregagao social e a multiplicagao de fronteiras

no territério.

Nesse sentido, a incorporagdo da teoria da producdo do espaco de Henrn
Lefebvre permite ampliar a leitura do urbanismo corporativo ao deslocar a analise para
alémde seus aspectos econdmicos e infraestruturais. Para o autor, o espa¢o ndo pode
ser tomado como dado ou neutro, mas deve ser compreendido como produzido
socialmente, resultante de praticas, relacdes e processos historicos especificos. Trata-
se, portanto, de um espacgo social, no qual se inscrevem dimensdes materiais e
simbdlicas.

A producao envolve uma relacéo indissociavel entre espaco e tempo. O espaco
representa a simultaneidade das relacdes sociais, enquanto o tempo corresponde a
ordem do processo historico e da producdo social. Essa articulacdo evidencia o
carater processual da produgdo espacial, atravessada por agdes, praticas e
representacdes. Os espacos sdo sempre resultados de contextos sociais especificos
e expressam contradigdes préoprias de cada formagado social, o que implica
compreender o espaco a partir de tensdes, oposicdes e conflitos.

Ao introduzir a dimenséao simbdlica, Lefebvre compreende o espago também
como linguagem. O signo pode ser formalizado ou carregado de imagens, emogoes e
afetividade, sendo essa ambiguidade constitutiva da linguagem vivida. O simbolo atua
como elemento estruturante do imaginario social e orienta as formas de apropriagéao
do espaco. Essa dimensdo simbdlica ndo é tratada como expressdo meramente

emocional, mas como fato social.
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Essa leitura pode ser aprofundada a partir de A natureza do espaco, de Milton
Santos, ao estabelecer um dialogo entre as representagdes simbodlicas do espaco e
0s objetos técnicos que o constituem. Para o autor, a percepgao do espago nao se
limita ao entorno natural imediato. Os objetos ndo podem ser analisados de forma

isolada, mas devem ser compreendidos em articulagcdo com o entorno, a técnica e as
acoes sociais que |hes atribuem fungao e sentido.

Milton Santos distingue os objetos abstratos dos objetos técnicos concretos
para explicitar esse processo. O objeto abstrato corresponde a concepgao técnica ou
projetual, ainda desvinculada de seu uso social efetivo. O objeto concreto emerge
quando essa abstragao é apropriada e naturalizada no espaco por meio das praticas
sociais. E essa articulagdo entre técnica, objeto e entorno que transforma o objeto

abstrato em algo concreto.

Nesse sentido, o espacgo atua na redefinicdo dos objetos técnicos, inserindo-os
em um processo de adaptagéo - concretizagdo. Por meio das ag¢des sociais, o0 objeto
passa a integrar o cotidiano e a estrutura espacial, perdendo seu carater abstrato e
tornando-se parte do funcionamento ordinario da vida social. Sendo assim, nao
apenas abriga os objetos, mas participa ativamente de sua transformacgao.

A articulagao entre espaco produzido, dimensao simbdlica e objetos técnicos
permite compreender o urbanismo corporativo como um processo que envolve
simultaneamente materialidade, técnica e representagao. A produgao do lugar ndo se
limita a forma construida, mas inclui os mecanismos simbdélicos que orientam sua
concepgao, apropriacdo e uso, estabelecendo mediagdes entre projeto, técnica e

experiéncia social.

Nesse sentido, a publicidade pode ser entendida como um mecanismo visual
que opera por meio da imagem sobre o0 objeto técnico e o objeto abstrato. A imagem
publicitaria representa um espago ainda nao vivido, mas tecnicamente projetado,
antecipando sua apropriagao. A dimensao simbolica do espago concebido €, assim,
convertida em técnica de marketing, mediando projeto, objeto e expectativa de uso.
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‘A ordem urbanistica que corresponde a acdo corporativa deve entdo
poder expressar 0s seus desdobramentos sobre o espago urbano,
submetidos as injungbes que o espago concreto lhes impbe, seja por perda
de funcionalidade, em geral por obsolescéncia, seja por abertura de fronteiras
significativas de expansdo. Tamanho, fragmentagdo (com a multiplicagcdo de
"obstaculos, fronteiras, linhas de fratura e muros”), segregagdo social
acentuada e desregulagdo ou normas de excegdo parecem ser Seus
principais descritores. Essas operagbes sdo em geral conduzidas por
associagbes entre o publico e o privado, que se materializam no espago, a
depender dos programas em pauta, em forma de recentramento-
sobreposigao-verticalizagdo ou dispersao horizontalizagdo.” (FERNANDES,
2013)

Essa abordagem oferece base conceitual para o dialogo com as dimensdes

perceptivas, afetivas e comportamentais do espaco urbano, que serdo aprofundadas
na secao seguinte, dedicada a psicologia social no urbanismo.

A analise do urbanismo corporativo, até aqui desenvolvida a partir de seus
aspectos territoriais, infraestruturais e conceituais, evidencia que a producido do
espaco urbano incide diretamente sobre o cotidiano e sobre as formas de agao social,
exigindo o deslocamento da reflexdo para o campo da psicologia social.

2.1) O Urbanismo Corporativo e o Almarias

Para compreender como a publicidade explora o empreendimento Almarias,
torna-se necessario analisar sua localizacéo e as condig¢des territoriais que a tornam
estratégica. O Almarias é implantado em area anteriormente pertencente a Fazenda
Campo Verde, no municipio de Jarinu, situado no limite de divisa com Jundiai. Essa
insercao territorial ndo é neutra, mas constitui elemento central na construgao da
imagem do empreendimento e na sua articulagdo com o urbanismo corporativo.

A localizagéo do Almarias pode ser considerada privilegiada por permitir tanto
o deslocamento pendular cotidiano quanto o uso como residéncia de veraneio, sem
exigirgrandes distancias em relagdo aos principais centros urbanos da regido. Para a
compreensao dessa condicdo, foram estabelecidas trés escalas temporais de
deslocamento, simuladas por meio do Google Maps, adotando o Almarias como ponto
de partida e os centros urbanos como destino. No intervalo de até 30 minutos,
observa-se facil acesso aos centros de Jarinu, Jundiai, Itatiba, Vinhedo e Itupeva. Em
até 60 minutos, o empreendimento se conecta a cidades como Campinas, Indaiatuba,

Itu, Valinhos e Atibaia. Ja no intervalo de até 90 minutos, mesmo com distancias
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maiores, 0 acesso permanece facilitado pela infraestrutura viaria, permitindo a

conexdo com Sé&o Paulo e Sorocaba.

Figura 33. Mapa representativo — “Tempo de Deslocamento”
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Fonte: Imagem do autor.
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Essa condi¢cao de acessibilidade é reforgada pela presenca de uma ampla rede
de rodovias de relevancia estadual que estruturam o entorno do empreendimento.
Destacam-se, entre elas, as rodovias dos Bandeirantes, Anhanguera, Fernao Dias,
Dom Pedro |, Raposo Tavares, Castello Branco, Santos Dumont e Dom Gabriel
Paulino Bueno Couto. A leitura conjunta dos mapas de tempo de deslocamento e da
malha viaria evidencia como a infraestrutura rodoviaria desempenha papel
fundamental na construcdo de uma centralidade ampliada, permitindo que a

localizagao periférica do Almarias seja ressignificada como vantagem competitiva.

Figura 34. Mapa representativo — “Principais Conexdes Intermunicipais”

Fonte: Imagem do autor.



Figura 35. Localizagéo “Almarias” em relagédo a Campinas
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Fonte: Almarias

Figura 36. Localizacdo “Almarias” em relagdo a Jundiai
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Fonte: Almarias
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Figura 37. Localizagdo “Almarias” em relagdo a Cidade de S&o Paulo

@ ALMARIAS

50 min de Sdao Paulo

Fonte: Almarias

Sob a perspectiva de Milton Santos, essa acessibilidade ndo pode ser
compreendida como um dado natural do territério, mas como resultado da
concentracdo seletiva de infraestrutura e investimentos, caracteristica da cidade
corporativa fragmentada. A presenga de grandes eixos rodoviarios atua como
extensores urbanos, viabilizando a valorizacao diferencial do solo e a produgao de
novas centralidades privadas. Nesse sentido, a localizagdo do AlImarias expressa uma
l6gica de urbanizagéo orientada pelo mercado, na qual a infraestrutura antecede e
legitima a ocupacéo, reforcando processos de espraiamento e fragmentacao do tecido

urbano.



Figura 28. Mapa representativo — “Conexdes Urbanas e Deslocamentos”

X _ampinas ™,

Iy A B,
- Valinhos

\/nhedo

.

tat b

Sorocaba——" N\ e N

Fonte: Imagem do autor.

30



31

O municipio de Jarinu apresenta caracteristicas compativeis com o perfil de
publico ao qual o empreendimento se destina. A proximidade com cidades de maior
porte e com populacdo de alto poder aquisitivo, aliada a facilidade de acesso, a
sensacao de seguranga e a presencga de extensas areas verdes, compde um conjunto
de atributos valorizados na promogao do empreendimento. Ainda que apresente
caracteristicas associadas a moradia de campo, a regido oferece, em um raio de
poucos minutos, 0s servigos necessarios a vida cotidiana, complementando aqueles

ja disponibilizados pelo comércio interno do proprio condominio.

Nesse contexto, Jundiai assume papel relevante como principal polo urbano de
apoio. Por ser a cidade de maior proximidade, concentra uma ampla oferta de
servicos, incluindo escolas conceituadas, comércio diversificado e equipamentos de
lazer, reforcando a ideia de que o Almarias se insere em uma rede urbana funcional,
capaz de atender as demandas de seus moradores, além dos servigos internos

comerciais do condominio, sem romper completamente com os centros consolidados.

Figura 39. Video de apresentagao “Almarias”

Fonte: Almarias.
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Figura 40. Video de apresentacédo “Almarias”

Loja conveniéncia

Fonte: Almarias.

A partir dessas condicgdes territoriais e infraestruturais, o Almarias nao deve ser
compreendido apenas como um empreendimento isolado, mas como parte de uma
l6gica mais ampla de produgao do espago urbano. Sua localizagéo, acessibilidade e
articulagao regional indicam a atuagao de racionalidades que extrapolam o contexto
local, vinculando o empreendimento a modelos recorrentes de urbanizagao orientados
pelo mercado imobiliario.

O Almarias pode ser visto como expressao localizada de um modelo urbano
corporativo mais amplo e replicavel. A combinacao entre acessibilidade rodoviaria,
natureza, seguranga e exclusividade articula-se a uma légica de produg¢ao do espaco
semelhante a observada em outros empreendimentos privados de escala regional,
como condominios-clube, loteamentos fechados e complexos residenciais associados
ao lazer. Nesse sentido, o empreendimento nao se apresenta como excegao, mas
como variagao local de uma forma urbana genérica, produzida segundo

racionalidades globais de investimento imobiliario e marketing territorial.

O cotidiano e sobre a ag¢ao social, o urbanismo corporativo opera por meio de
mediagdes que tornam suas logicas aceitaveis e desejaveis. Entre essas mediagdes,
a imagem assume papel central, sobretudo no contexto da publicidade imobiliaria, ao
articular valores, afetos e expectativas de forma recorrente e naturalizada. Assim, a

analiseda imagem publicitarianao se apresenta como elemento acessorio, mas como
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etapa fundamental para compreender como determinadas formas de viver, habitar e

se relacionar com o espacgo urbano sao simbolicamente construidas e legitimadas.

A leitura do urbanismo corporativo, até aqui desenvolvida a partir de suas
dimensbes territoriais, infraestruturais e econdmicas, permite compreender como
determinadas l6gicas privadas passam a organizar a produgéo do espago urbano. No
entanto, tais transformag¢des nao se limitam a forma construida ou a organizagao
funcional da cidade. Elas incidem diretamente sobre o cotidiano, os modos de vida e
as formas de percepcédo e agao dos sujeitos. Nesse sentido, torna-se necessario
deslocar a analise para o campo da psicologia social, a fim de compreender como
essas configuragdes espaciais sao incorporadas no dia a dia e passam a orientar

comportamentos, expectativas e formas de relagdo com a cidade.

2.2) Urbanismo Corporativo e a Psicologia Social

O urbanismo corporativo, ao organizar o espaco urbano a partir de interesses
privados e légicas empresariais, ndo produz apenas transformag¢des materiais na
cidade, mas incide diretamente sobre as formas de percepgéo, subjetivagcéo e vivéncia
do espaco social. A cidade, nesse contexto, deixa de ser apenas um suporte fisico das
relagdes sociais para se tornar um dispositivo ativo de produ¢cdo de comportamentos,
valores e modos de vida, interferindo nas dimensdes simbodlicas, afetivas e

psicologicas da experiéncia urbana.

A psicologia social contribui para a compreensao de como esses espagos
seletivos e hierarquizados moldam a constituicdo do sujeito urbano. O acesso
diferenciado a infraestrutura, a mobilidade, ao lazer e a seguranga produz uma
experiéncia fragmentada da cidade, na qual determinados grupos vivenciam a
urbanidade como privilégio,enquanto outros a experienciamcomo auséncia, restricao
ou exclusdo. Essa fragmentagao territorial projeta-se na formacao de identidades
sociais € na maneira como os individuos percebem a si mesmos, aos outros e a

préopria cidade.

A contribuicdo de Ana Clara Torres Ribeiro é fundamental ao compreender a
cidade como local da agao social, onde os sujeitos produzem sentidos por meio de
praticas cotidianas e dos chamados atos banais. Para a autora, € no cotidiano que se

estruturam as formas de apropriacdo do espacgo e se constroem as relagdes sociais
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que sustentam a vida urbana. No contexto do urbanismo corporativo, entretanto, a
acao social ndo se constitui de forma autdnoma ou esponténea: ela € constantemente
atravessada e reconfigurada pelas dindmicas do mercado privado. Nesse processo,
novas formas de agdo, comportamento e uso do espago sao criadas, legitimadas e
progressivamente aceitas, viabilizando e naturalizando o préprio modelo urbano
corporativo.

Essa reorganizagao da agao cotidiana ndo ocorre de maneira impositiva, mas
por meio de um ajuste gradual das praticas sociais as légicas do mercado. O que
antes poderia ser compreendido como exceg¢ao ou privilégio passa a ser apresentado
como aspiracgao legitima, enquanto determinadas formas de apropriagcao da cidade
tornam-se socialmente valorizadas e outras, progressivamente desqualificadas.
Assim, a acao social € orientada para operar em consonancia com espacos fechados,
controlados e homogéneos, reduzindo o campo de experiéncias urbanas possiveis e

enfraquecendo a cidade como mediador de convivéncia, conflito e negociagao social.

Milton Santos aprofunda essa leitura ao afirmar que, na cidade corporativa
fragmentada, o cidad&o é progressivamente convertido em usuario ou consumidor do
espaco urbano. A nog¢ao de cidadania mutilada expressa o modo pelo qual os direitos
urbanos deixam de ser universais e passam a ser mediados pela capacidade de
consumo e pela insercdo nos circuitos econémicos dominantes. Tal condi¢ao afeta
diretamente a subjetividade, uma vez que o individuo passa a reconhecer-se menos

como sujeito de direitos e mais como parte de um mercado segmentado de locais,
servicos e modos de vida.

Articulando as contribuicbes de Santos e Ana Clara Torres Ribeiro,
compreende-se que o urbanismo corporativo ndo apenas fragmenta o territério, mas
reorganiza profundamente o campo da agéo social e das experiéncias cotidianas. Ao
condicionar praticas, expectativas e afetos, esses espacos produzem consensos
sociais que sustentam o modelo urbano privatizado, reforcando a aceitacéo cotidiana

das desigualdades e a naturalizagao da segregacao socioespacial.

Nesse processo, a imagem assume papel estratégico na mediacdo entre
mercado, espacgo urbano e agao social. Conforme propde Lucrecia D’Alessio Ferrara,
a imagem deve ser compreendida a partir de sua complexidade interpretativa, dotada

de cdodigos, convengdes e de uma gramatica prépria que ultrapassa a visualizagao
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imediata. Longe de uma apreciacdo meramente contemplativa, a imagem exige um
processo critico e analitico de decodificacdo, capaz de revelar as intengdes, valores e

ideais que orientam sua producédo e circulagao no cotidiano.

No contexto do urbanismo corporativo, a imagem configura-se como um
produto direto do mercado imobiliario, atuando na construgdo simbdlica de modos de
vida, aspiragdes e praticas sociais coerentes com a logica privatizada da cidade. Em
paralelo ao que Ribeiro compreende como a centralidade da acéo e dos atos banais
na produg¢ao do espaco social, as imagens passam a orientar e qualificar essas agoes
cotidianas, redefinindo o que € percebido como desejavel, seguro e legitimo no uso
da cidade. Dessaforma, ndo apenas o territério é reorganizado, mas também o campo

das agdes sociais possiveis.

Ao valorizar a educacao estética e visual, Ferrara aponta para a possibilidade
de formacado de um sujeito mais autbnomo e critico diante das imagens produzidas
pela sociedade de consumo. Tal perspectiva dialoga diretamente com a reflexdo de
Ribeiro sobre o cotidiano como espaco de disputa simbdlica e politica. Na auséncia
desse exercicio critico, as imagens tendem a operar como instrumentos de consenso,
reforcando a naturalizagdo das desigualdades, a fragmentagcdo social e a adeséo

cotidiana a um modelo urbano excludente. Essa abordagem abre caminho para a
analise semiodtica das imagens publicitarias, desenvolvida no capitulo seguinte.

Ao incidir sobre o cotidiano e sobre a ag&do social, o urbanismo corporativo
opera por meio de mediag¢des que tornam suas logicas aceitaveis e desejaveis. Entre
essas mediacbes, a imagem assume papel central, sobretudo no contexto da
publicidade imobiliaria, ao articular valores, afetos e expectativas de forma recorrente
e naturalizada. Assim, a analise da imagem publicitaria ndo se apresenta como
elemento acessoério, mas como etapa fundamental para compreender como
determinadas formas de viver, habitar e se relacionar com o espacgo urbano sao

simbolicamente construidas e legitimadas.

E nesse contexto que a imagem se apresenta como mediacéo central entre
urbanismo corporativo, acao social e cotidiano, tornando-se elemento fundamental
para compreender como esses processos sao simbolicamente construidos e

difundidos no ambito da publicidade imobiliaria.
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A partir desse entendimento, o capitulo seguinte dedica-se a analise das
imagens publicitarias do empreendimento Almarias, tomando-as como material
empirico para examinar de que modo os discursos visuais operam na construgao
simbdlica do espagco e na legitimacdo de valores associados ao urbanismo

corporativo.

2.3) A relagao da imagem com o urbanismo corporativo:

A luz do arcabouco teérico desenvolvido ao longo da dissertagéo, este capitulo
dedica-se a analise das imagens publicitarias mobilizadas pelo mercado imobiliario,
compreendendo-as como elementos centrais na construgao de valores, imaginarios e
narrativas associadas ao urbanismo corporativo. A imagem €& tomada, portanto, néo
como complemento ilustrativo do empreendimento, mas como mediacao fundamental

na articulagao entre territério, discurso e modos de vida propostos.

A pesquisa se fundamenta em uma analise critica de imagens publicitarias,
entendidas como construgdes simbdlicas ativas na produg¢ao de sentidos sobre o
espaco urbano. O procedimento analitico adotado consiste na selecido de frames
recorrentes e centrais nas narrativas publicitarias do empreendimento estudado,
definidos a partir de sua repeticao tematica e de sua relevancianaestrutura discursiva
do material analisado. A leitura das imagens € orientada por eixos analiticos, como:
natureza, segurancga, tempo, pertencimento e tradigdo. Estruturam a interpretacao e
permitem compreender como determinados imaginarios sao mobilizados,

naturalizados e articulados a légica do urbanismo corporativo.

As imagens neste capitulo sdo compreendidas como parte constitutiva do
processo de produgao do espago urbano, e ndo apenas como registros ilustrativos do
empreendimento. Participam da formacao de sentidos que orientam a forma como o
territorio € apresentado, percebido e desejado, inserindo-se diretamente na l6gica do

urbanismo corporativo.

A leitura das imagens é conduzida a partir de uma abordagem critica e
interpretativa, atenta aos elementos visuais e narrativos que estruturam o discurso
publicitario, como enquadramentos, objetos, cores, personagens e ritmos, bem como
as auséncias e silenciamentos que atravessam a composigdo imageética. As imagens
sdao analisadas de forma articulada, como partes de uma narrativa continua,

permitindo compreender como a publicidade imobiliaria antecipa simbolicamente a
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experiéncia do espaco e naturaliza determinadas formas de viver e de se relacionar

com o territorio.

Os frames analisados foram selecionados a partir de materiais publicitarios
oficiaisdoempreendimento e organizadas segundo eixos tematicos recorrentes, como
natureza, familia, memodria, religiosidade, entre outros. Esses temas ndo séao
compreendidos como categorias estanques, mas como campos simbdlicos que
estruturam o discursovisual e orientam a narrativa publicitaria. A escolhadas imagens
considerou sua recorréncia e centralidade na construcao desses temas, entendidos
como elementos fundamentais na produc¢ao de sentidos sobre 0 espago e o modo de
vida propostos. Assim, a analise privilegia imagens que, ao se repetirem e se

articularem, revelam uma logica discursiva continua, mais do que exemplos isolados.

A partir dessa perspectiva, a analise a seguir se debruga sobre elementos
especificos do material publicitario,buscando evidenciarcomo a construgaoimagética

opera na conformacgéo do imaginario associado ao empreendimento.

A publicidade do empreendimento Almarias opera a partir de condicdes
territoriais e infraestruturais previamente estabelecidas, ja analisadas no capitulo
anterior, deslocando o foco da materialidade do espago para sua construgcio
simbodlica. Nesse sentido, a imagem nao atua apenas como instrumento de
divulgacdo, mas como elemento central na produgao de sentidos associadosao modo

de vida promovido pelo urbanismo corporativo.

No material audiovisual promocional, a localizagdo nao é apresentada como
dado técnico ou cartografico, mas como valor simbdlico implicito, rapidamente
associado a nogdes de fluidez, tranquilidade e qualidade de vida. A estratégia
discursiva ndo se concentra em explicar o territério, mas em pressup6-lo como
resolvido, permitindo que a narrativa visual avance para atributos considerados mais
desejaveis, como seguranga, natureza e exclusividade. Dessa forma, a imagem
constréi uma Iégica na qual a mobilidade e o acesso deixam de ser percebidos como
problemas urbanos e passam a integrar um cenario idealizado de conforto e privilégio.

O conteudo imagético mobilizado pelo material promocional evidencia a
atuacao do setor privado na produgao de seguranga e controle do espago urbano. A
seguranga € apresentada ndo como direito coletivo ou politica publica, mas como

atributo mercadolégico do empreendimento, acessivel por meio da adesao a um
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modelo residencial fechado e tecnologicamente equipado. A imagem, nesse contexto,
atua como mediadora simbdlica que transforma o medo e a inseguranga urbana em

oportunidade de consumo.

Figura 41. Video de apresentacdo “Almarias”
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Fonte: Almarias.

Figura 42. Video de apresentacédo “Almarias”

Sistema de seguranga de Gltima geracﬁo‘

Fonte: Almarias.
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A cena que apresenta o “sistema de segurancga de ultima geragao” (Fig, 41 e
42) constréi visualmente a ideia de controle absoluto do espag¢o. O enquadramento
privilegia objetos tecnoldgicos de alto padrao — como tablets, computadores e
teclados de design refinado — organizados de forma precisa e asséptica, sem a
presengca de pessoas ou situagdes de uso cotidiano. A protecdo do territério é
associada a eficiéncia dos dispositivos e a racionalidade técnica, deslocando a
seguranca de uma dimensao social ou relacional para um campo estritamente

tecnologico.

A escolha cromatica reforca esse discurso. Predominam tonalidades azuladas,
com temperatura de cor elevada (sensag¢ao de energia por meio da vibragao de uma
cor, cuja temperatura varia entre 6500 e 9000 kelvins, escala utilizada para medir a
temperatura da cor), proximas ao branco frio, que evocam objetividade, precisao,
confiabilidade técnica. Essa opg¢ao estética aproxima a imagem de um imaginario
corporativo e cientifico, afastando-a de sensacbes de acolhimento ou informalidade.
A seguranga € apresentada como solugdo neutra, inevitavel e incontestavel,

naturalizando a tecnologia como resposta unica aos riscos urbanos.

Nesse enquadramento visual, a seguranga deixa de ser compreendida como
questao politica ou coletiva e passa a ser percebida como servigo especializado,
incorporado a mercadoria imobiliaria. A imagem nao apenas ilustra um diferencial do
empreendimento, mas orienta a percepcédo do observador, induzindo a aceitagao de

um modelo urbano baseado no controle, na vigilancia e na segregacgao espacial.

Freitas explora a proliferagdo de uma categoria de empreendimentos que se
popularizou em meados da década de 1980, especialmente em S&o Paulo e Rio de
Janeiro, até alcancar o interior pelo espraiamento em dire¢do do campo. Tragam um
paralelo com as Gates Communities norte-americanas, que contribuem para a

fragmentacao socioespacial reforcada pela crescente violéncia urbana.

‘Essa designagcédo é passivel de problematizacdo na medida em que
o entendimento corrente do que seja segregagdo supbe uma agdo de grupos
dominantes sobre grupos desfavorecidos, no sentido de impor confinamento
de natureza social e espacial, a exemplo das prisbes, com restricbes a
direitos.” (FREITAS. 2022)
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‘I...] na medida em que enfatiza o uso residencial, predominante
nesses empreendimentos, além de desviar o foco do elemento material, o
cercamento, para destacar elementos simbodlicos e abstratos: os dispositivos
e a sensagdo de seguranga. N&o obstante, incorre em novos problemas, uma
vez que o conceito conjunto residencial seguro supbe que tais
empreendimentos residenciais sdo, de fato, seguros.” (FREITAS. 2022)

Oliveira analisa as preferéncias dos consumidores e expde que a seguranga
valoriza os imdveis, assim a constante implementagao de tecnologias e recursos para

que o condominio se destaque aos demais e aumente seu valor e demanda comercial.

‘[...] fator motivador principal para a proliferagdo das comunidades
fechadas nos Estados Unidos foi o medo do crime. A espetacularizagdo da
violéncia pela midia sensacionalista e o aprofundamento da diferenciagédo
social teriam ampliado a sensagédo de inseguranga, inclusive em localidades
onde os indices de criminalidade estavam diminuindo no pais. A atuagdo do
setor privado na area de seguranga expandiu enormemente nos Estados
Unidos, nos anos 1980, quando o numero de segurangas ultrapassou o
numero de policiais e o montante gasto superou em quase 75% o0s
investimentos” (FREITAS. 2022)

‘A palavra-chave da sociedade de risco é ‘inseguranga”. Hoje, se vive nhum
ambiente inseguro, diante do paradoxo entre a tecnologia e o desequilibrio,
em que se esta constantemente a iminéncia de acontecimentos catastréficos
e irreparaveis para a natureza, decorrentes da atividade humana egoistica,
individualista e utilitarista.” (OLIVEIRA. 2015)

Além dos dispositivos de seguranga, o material publicitario incorpora imagens
associadas a sustentabilidade, como a presenca de placas fotovoltaicas destinadas a
geracao de energia solar. Esses elementos sdo apresentados de forma positiva,
vinculados a valorizagao do “verde” e aideia de responsabilidade ambiental. Contudo,
uma leitura critica do discurso imagético revela contradigdes inerentes a essa
narrativa, uma vez que a sustentabilidade aparece dissociada das condi¢cdes reais de

producao do espaco e subordinada a logica da valorizagao imobiliaria.
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Figura 43. Video de apresentacédo “Almarias”

Fonte: Almarias.

Figura 44. Video de apresentagcéo “Almarias”
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Fonte: Almarias.
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A natureza, amplamente mobilizada no discurso visual, ndo é apresentada
como sistema vivo ou espago de uso coletivo, mas como cenario controlado e
domesticado. Sempre que o natural é evocado, observa-se a presenca da acao
humana como elemento ordenador, moldando a paisagem de acordo com critérios
estéticos, funcionais e mercadoldgicos. O espago natural €, assim, transformado em

produto, ajustado aos desejos de um publico especifico e integrado a mercadoria

urbana.

Os slogans e imagens utilizados revelam, desse modo, contradigbes
ideolégicas proprias do urbanismo corporativo. A valorizagdo da natureza, da
seguranca e da tecnologia compde uma narrativa que promete equilibrio e bem-estar,
ao mesmo tempo em que reforga praticas de segregacgéao, controle e mercantilizagao
do territério. A imagem atua como instrumento central na legitimagcao desse modelo

urbano, contribuindo para a naturalizagao de formas de viver que se apresentam como

universais, mas que sao profundamente seletivas e excludentes.

Nesse sentido, a analise do empreendimento Almarias permite observar, em
situacdo concreta, como essas contradicdbes se materializam territorial e

simbolicamente, articulando espaco, infraestrutura e imagem no interior de uma légica
de producéao urbana orientada pelo mercado imobiliario.

2.4) A relagdao da imagem com os valores

2.4.1) Valores tradicionais

A forma como a propaganda se apresenta, € claro o objetivo de estudo
de marketing de produto para consumidor. Como citado anteriormente, a natureza
como produto mercadolégico, sob a ética do comportamento social e como ela se

dirige, é nitida a sua intengao.

Ha varios elementos imagéticos que evocam explicitamente o
tradicionalismo e o simulacro de uma aristocracia. Trata-se de uma vis&o nostalgica e
bucdlica, intimamente relacionada as questbes naturais e a idealizagdo de um

passado de privilégios. Essas imagens sdo utilizadas de forma estratégica para
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agregar valor simbdélico ao produto imobiliario, promovendo a sensagao de distingao

e pertencimento a um grupo social elevado.

A aristocracia, historicamente composta por uma elite proprietaria de grandes
extensdes de terra, era marcada por uma série de simbolos e praticas que
reafirmavam seu status social. Entre suas caracteristicas mais notaveis estavam a
centralidade da linhagem familiar, a hereditariedade dos titulos e propriedades, o 6cio
produtivo como marca de distincdo, e a apropriacdo das artes, da estética e do lazer
como expressdes de poder. O estilo de vida aristocratico incluia esportes relacionados
a animais — como equitacao, polo e apostas em corridas —, o que simbolizava nao
apenas gosto refinado, mas também a capacidade de manter animais caros, espagos

amplos e empregados para sua manutengao.

No caso do empreendimento analisado, a presenca de uma cocheira com baia
inclusa na compra do lote evidencia essa tentativa de emular os privilégios
aristocraticos. Para manter um cavalo, € necessario contratar funcionarios, arcar com
alimentacao especializada e cuidados veterinarios — elementos que reforcam a ideia
de exclusividade e distingdo. As varias imagens do video, ainda que agrupadas
tematicamente, sao distribuidas ao longo da narrativa para sustentar esse imaginario
elitizado de forma continua. Esse conjunto de elementos imagéticos opera de forma
continua na constru¢do de um imaginario de distingao, preparando o terreno para a

adesao simbdlica ao modelo de vida proposto.

A leitura dessas imagens néo se limita a identificac&o de referéncias historicas
ou estratégias de valorizacédo simbodlicado produto imobiliario. Para além da dimenséao
discursiva e cultural, é necessario considerar os efeitos que tais imagens produzem
no campo da subjetividade, atuando sobre percepcbes, afetos e desejos dos
individuos. Nesse sentido, a imagem publicitaria deve ser compreendida ndo apenas
como linguagem visual, mas como dispositivo ativo na organizacdo de imaginarios e

na producao de sentidos socialmente compartilhados.

‘A imagem n&o é a simples copia psiquica de objetos externos, mas
uma representagdo imediata, produto da fungao imaginativa do inconsciente,
que se manifesta de maneira subita, mas sem possuir necessariamente
carater patologico, desde que o individuo a distinga do real sensorial,
percebendo-a como imagens internas. Na qualidade de experiéncia psiquica,
a imagem interna sera mesmo, em muitos casos, mais importante que as
imagens das coisas externas. Acentuemos que a imagem interna ndo é um
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simples conglomerado de contetdos do inconsciente. Constitui uma unidade
e contém um sentido particular: expresséo da situagdo do consciente e do
inconsciente, constelados por experiéncias vividas pelo individuo.”
(SILVEIRA. 2024)

‘A psicologia analitica distingue dois tipos de imagens do
inconsciente:

a) imagens que representam conteudos do inconsciente pessoal,
emogdes e experiéncias vivenciadas pelo individuo, logo reprimidas;

b) imagens de carater impessoal que se configuram a partir de
disposi¢bes inatas inerentes as camadas mais profundas da psique, a sua
estrutura basica (inconsciente coletivo). Jung denominou-as imagens
arquetipicas. Configuram vivéncias primordiais da humanidade, semelhantes
nos seus tragos fundamentais, em toda parte do mundo, podendo revestir-se
de roupagens diferentes de acordo com a época e as situagbes em que se
manifestam, exprimindo, porém, sempre 0s mesmos afetos e ideias.”
(SILVEIRA. 2024)

Sob essa perspectiva ampliada, as reflexdes de Nise da Silveira - psiquiatra
alagoana que batalhou junto a imprensa por uma ideologia antimanicomial no Instituto
Pinel, onde trabalhou, no Rio de Janeiro - contribuem para compreender a imagem
como linguagem dotada de poténcia simbdlica prépria, capaz de acessar dimensodes
da experiéncia psiquica que escapam a racionalidade instrumental e a linguagem

verbal.

A palavra nédo é o unico meio de comunicagdo, nem a tnica maneira
de trazer a consciéncia contetidos afundados no inconsciente.” (SILVEIRA.

2024)

Ao privilegiar a imagem como expressao simbdlica, e ndo como disfarce de
conteudos latentes, Silveira evidencia que a experiéncia visual ndo se limita a
decodificagado consciente de signos, mas envolve processos de projegao, identificagao

e afetacao.

“O individuo cujo campo do consciente foi invadido por contetdos
emergentes das camadas mais profundas da psique estara perplexo,
aterrorizado ou fascinado por coisas diferentes de tudo quanto pertencia a
seu mundo cotidiano. A palavra fracassa. Mas a necessidade de expressao,
necessidade imperiosa inerente a psique, leva o individuo a configurar suas
visées, o drama de que se tornou personagem, seja em formas toscas ou
belas, ndo importa.” (SILVEIRA. 2024)
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Ao dialogar com a psicanalise e com a psicologia analitica, Silveira explicita
diferencas fundamentais na compreensdo da imagem. Para Carl Gustav Jung, a
imagem constitui uma expressao direta daquilo que se passa na psique, funcionando
como um reflexo imediato do estado psiquico do individuo, sem disfarces ou camadas
secundarias de ocultamento. A imagem, nesse sentido, ndo mascara o desejo, mas o
apresenta simbolicamente. J4 em Sigmund Freud, a imagem é compreendida como
um primeiro plano que encobre conteudos mais profundos, operando como superficie
visivel de desejos latentes que n&do se manifestam de forma direta. Assim, enquanto
em Jung a imagem possui valor simbdlico préprio, em Freud ela assume sobretudo o
papel de mediagéao, cuja interpretacdo remete sempre a algo que esta além da propria
forma imagética.

A publicidade imobiliaria atua justamente nesse ponto de convergéncia entre
imagem e espago concebido, apropriando-se de conteudos simbdlicos do
inconsciente para produzir representagoes espaciais carregadas de sentido afetivo.
Ao mobilizar imagens que ativam desejos, projecdes e identificagdes, a publicidade
constroi um espacgo desejado que nao decorre da experiéncia concreta, mas de uma
antecipacao imaginaria do habitar. Trata-se de um espago que se apresenta como
familiar, seguro e natural, embora nunca tenha sido efetivamente vivido, operando de

modo a atingir emocionalmente o comprador e orientar sua relagdo com o espago

urbano a partir de uma experiéncia previamente moldada.

A distingao estabelecida por Nise da Silveira, a partir de Jung e Freud, permite
aproximar a leitura da imagem do campo da produgao do espago formulado por Henri
Lefebvre. Se, para Jung, a perspectiva adotada por Nise, a imagem constitui
expressao direta dos conteudos do inconsciente, e ndo simples disfarce de desejos
ocultos, em Lefebvre o espaco projetado e concebido também se estrutura como
construcdo mental anterior a experiéncia vivida. Em ambos os casos, trata-se de
formas simbdlicas que antecedem a pratica: aimagem, no planoda psique, e 0 espago
concebido, no plano da produgao espacial, operam como instancias de organizagao
do desejo, da expectativa e do sentido.

Transposta para o campo da produgao imagética mercantil, essa compreensao
permite tensionar o uso da imagem pelo mercado imobiliario, que, ao invés de
favorecer a expressao da subjetividade, opera por meio de imagens dirigidas e

normativas. Tais imagens organizam o desejo e orientam o afeto em direcéo a
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modelos de vida previamente estruturados, convertendo simbolos culturais e naturais
em instrumentos de conformagao subjetiva. Assim, a imagem publicitaria deixa de ser
apenas veiculo de representacdo e passa a atuar como dispositivo de ordenamento
simbdlico, participando ativamente da naturaliza¢do de hierarquias sociais e de formas

especificas de pertencimento no espago urbano.

Essa atuagcéo daimagem pode ainda ser compreendida a luz de Milton Santos,
quando o autor destaca o papel dos sistemas técnicos e informacionais na
organizagao do espago e do cotidiano. Ao integrar esse aparato técnico-informacional,
a imagem publicitaria passa a orientar percepgdes, expectativas e modos de uso do
espaco, operando de forma difusa sobre a sensibilidade e o imaginario, e antecipando
formas de habitar que se apresentam como escolhas individuais, mas que ja se

encontram previamente estruturadas.

Figura 45. Video de apresentacédo “Almarias”

Fonte: Almarias.



Figura 46. Video de apresentacéo “Almarias”

Fonte: Almarias.

Figura 47. Video de apresentagcédo “Almarias”

Fonte: Almarias.
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Figura 48. Video de apresentacédo “Almarias”

Fonte: Almarias.

Figura 49. Video de apresentacédo “Almarias”

Fonte: Almarias.

Esses mecanismos tornam-se visiveis na materialidade da imagem publicitaria,
sobretudo no modo como recursos visuais especificos sdo mobilizados para produzir
determinadas sensagdes e afetos. Atonalidade saturada que exacerba a sensagao de
natural, € tema de um artigo de Gilmar Arruda, que realizou um estudo semidtico da

publicidade de um empreendimento. O autor explicita o fenbmeno da vilegiatura (o
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espaco rural como fuga da vida urbana cadtica) e mostra como o “natural” passa a ser
apresentado a maneira de um shopping center, criando experiéncias e emogdes que

direcionam o consumidor em busca de exclusividade.

‘l...] as cores das aguas de um rio, de azul intenso. Entre o céu cheio
de nuvens e o rio placido e azul, a margem visivel apresenta algumas
construgbes e um intenso verde da vegetagdo. No rio, algumas pessoas em
trajes de banho estdo em uma plataforma nautica, outras nadam, flutuam,
esquiam, velejam ou navegam com jet-skis ou barcos pelas aguas calmas,
sem correnteza. Porém, essas ndo sdo fotografias de pessoas, barcos ou
casas reais, Sdo Imagens construidas com recursos gréficos
computadorizados” (ARRUDA. 2015)

Figura 50. Figura 51.

E um dia claro, no horizonte, muitas
nuvens escondem wm pouco a presenga do  entre sol, gua e lazer. Em letras grandes,

Fonte: Gilmar Arruda. Fonte: Gilmar Arruda.

No Brasil, 0 que mais se aproxima da aristocracia conceitualmente, foram as
fazendas de café na transicdo dos séculos XIX e XX, marcada pelo crescimento
acelerado da economia paulista. A heranca cafeeira é presente até na
contemporaneidade, e no caso no Almarias € posto como um empreendimento da
Fazenda Campo Verde, que apresenta todas as atividades agricolas. Em um

paralelo com os dias atuais, a mesma pujanga econdmica € elucidada pelo “agro”,
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e vemos a representacdo de todos esses itens — como milho, silo de

armazenamento de graos, uvas - apresentados apés mostrar a fazenda.

Figura 52. Video de apresentagdo “Almarias”

Fonte: Almarias.

Figura 53. Video de apresentagao “Almarias”

Fonte: Almarias.

Figura 54. Video de apresentagdo “Almarias”

Fonte: Almarias.



Figura 55. Video de apresentagdo “Almarias”

Fonte: Almarias.

Figura 56. Video de apresentacdo “Almarias”

Fonte: Almarias.

Figura 57. Video de apresentacdo “Almarias”

Fonte: Almarias.
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As “palmeiras imperiais” (Fig. 58) sempre foram simbolos de fazendas,
marcando a entrada com a imponéncia pela altura e robustez. Nao s6 palmeiras
detém esses estigmas, o reldgio (Fig. 59) carrega consigo a forte tradicéo
europeia, por serem importados, se tornam elementos de distingdo. A confirmagao
do valor da relojoaria, € ao importar as maquinas do exterior, encomenda-se a
inscricdo do sobrenome das familias e até empresas em seu mostrador. A fabrica
francesa Comtoise, era 0 maior produtor para exportagcao e desenvolveu técnica

para gravagao de nomes da faianga (esmalte de porcelana sobre uma superficie).

Figura 58. Video de apresentagao “Almarias”

Fonte: Almarias.

Figura 59. Video de apresentacdo “Almarias”

Fonte: Almarias.
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A gravagao do nome das familias, € o modo de se perpetuar ao longo das
geragdes, reforcando a tradigdo familiar. A antiguidade faz o papel da
temporalidade para incutir a sensagéao de pertencimento ao consumidor (inclusive
por oferecer uma fragdo de terra da fazenda, que praticamente oferece uma
parcela da historia para cada comprador, que nunca possuiu nenhum vinculo
anterior), objetos contemporéneos - que aparecem na central de seguranga - da
espaco a camera super 8 (Fig. 60), posteriormente incluem o efeito na imagem
(Figs. 61-64), como se estivessem residindo no local, ha pelo menos 50 anos.

Essa operagéo imagética, ao manipular referéncias temporais, ndo atua apenas
no campo da estética ou da narrativa visual, mas participa ativamente da producéao
do espago. Ao simular um passado vivido, a imagem antecipa a experiéncia do
lugar, criando a sensagao de um territério ja habitado, carregado de meméaria e
continuidade histérica. Nesse sentido, o tempo nao € apresentado como algo a ser
construido coletivamente, mas como um atributo pronto, incorporado ao produto
imobiliario. A imagem passa a funcionar como um projeto de cidade, no qual o
espacgo € concebido previamente, orientando a forma como sera percebido e
vivido. Em dialogo com Lefebvre, trata-se de um espago concebido que se impde
antes mesmo do espacgo vivido; e, na perspectiva de Milton Santos, essa
temporalidade forjada contribui para a naturalizagdo de um territério corporativo,
apresentado como completo e legitimo, ainda que recém-produzido. Assim, a

imagem transforma a mercadoria espacial em lugar simbdlico, antecipando afetos,

pertencimentos e modos de vida ajustados a l6gica do empreendimento.

E a partir dessa temporalidade construida que as imagens passam a organizar
o cotidiano encenado do empreendimento, no qual gestos simples, objetos e

relacdes familiares sdo apresentados como evidéncias de um modo de vida ja
consolidado.
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Figura 60. Video de apresentacédo “Almarias”

Fonte: Almarias.

Figura 61. Video de apresentagdo “Almarias”

Fonte: Almarias.



Figura 62. Video de apresentagcdo “Almarias”

Fonte: Almarias.

Figura 63. Video de apresentagdo “Almarias’

Fonte: Almarias.

Figura 64. Video de apresentagdo “Almarias”

Fonte: Almarias.
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As cenas captadas pela camera, sao nostalgicas, como o café coado ao invés
de maquinas de café expresso, brincadeiras ao ar livre e objetos colecionaveis. O
tempo percorrido pode parecer banal, mas a reflexdo, é a produgao de passado
afetivo e indissociavelmente interpessoais. As relagcdes familiares sdo exibidas
paralelamente em toda a extensdo do video. Familiares estereotipados, loiros,
vestidos de linho (até para plantar uma muda), se contrapde aos funcionarios. A
prioridade imagética é gritante na cena das criangas no escorregador, distinguindo

racialmente quem fica em primeiro plano focal.

Figura 65. Video de apresentacédo “Almarias”

Fonte: Almarias.

Figura 66. Video de apresentacéo “Almarias”

Fonte: Almarias.
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Figura 67. Video de apresentagcédo “Almarias”

Fonte: Almarias.

Figura 68. Video de apresentagédo “Almarias”

Fonte: Almarias.

Pouco perceptivel, mas sao duas familias apresentadas, uma a dos
proprietarios da fazenda e outra de atores que recriam essas cenas nostalgicas. O
contraste (da familia de atores) € posto até pela idade dos familiares, pois se
analisarmos a idade entre os avés —filhos — netos, ha uma distancia temporal grande.
Aidade avangada amplia a mensagem da relagao carinhosa com os avos e exacerba

como cada geragao se relaciona no espaco.
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Figura 69. Video de apresentagao “Almarias”

Fonte: Almarias.

2.4.2) Valores exoéticos

As artes sempre estiveram atreladas a alta sociedade, culinaria, moda, pintura,

entre outros... sdo nas artes visuais que focaremos.

Figura 70. Video de apresentagéo “Almarias” Figura 71. Video de apresentagéo “Almarias”

Fonte: Almarias. Fonte: Almarias.
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Figura 72. Video de apresentacédo “Almarias” Figura 73. Video de apresentagdo “Almarias”

Fonte: Almarias. Fonte: Almarias.

O exotismo faz parte da sociedade aristocrata desde o inicio das navegacdes. Os
paises de alto poder econémico, colonizavam as terras e ao término das expedicdes,
traziam consigo objetos tipicos da cultura local e até animais. O colecionismo emerge
como status e poder, amostras de seus feitos materializados. Pode parecer recente,

mas nas artes visuais, especificamente nas pinturas, os retratos eram idealizados e
sempre exacerbando o maximo possivel o status social.

Se analisarmos pinturas barrocas, o apogeu da opuléncia francesa, a
construcao visual é carregada e lotada das questdes acima. Para elucidar melhor, trés

pinturas foram selecionadas:

Jan Weenix , Giovanni Battista Tiepolo e Flouise Elisabeth-Vigee-Le-Brun
(pintora oficial de Maria Antonieta) exploram o exotismo com a representagédo da ave
— pavao originario do subcontinente indiano e araras da américa central e do sul -

marcam a distingdo social pelos animais, até pelas penas no chapéu de “Madame-
Elisabeth”.
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Figura 74. Jan Weenix. Fleurs, Figura 75. Giovanni Figura 76. Flouise Elisabeth-

fontaine et paon. ¢.1710. The Battista Tiepolo, Uma Vigee-Le-Brun, Elisabeth-

Wallace collection. Londres jovem com uma arara, Philippine-Marie-Helene-de-
¢.1760 France dite Madame-Elisabeth,

Fonte: Useum. Fonte: Wikipedia. Fonte: Labille-Guiard.
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Figura 77. Francisco Goya, Rei

Fernando VIl de Espanha,

Fonte: Blogger.

Novamente, retornando ao tema equino, a pintura de Goya retratando o Rei
Fernando VII da Espanha apés a vitéria de uma batalha, o plano de fundo é um
conjunto consideravel de cavalos. A quantidade demonstra o poder do império aos
demais, permitindo a perpetuagao da monarquia.

No Almarias nao seria diferente, a presenca de cavalos, tucanos, maritacas e
macacos, qualificam socialmente os moradores. E a concluséo efetiva de um objetivo

aristocratico na mais pura esséncia visual.

As discussoes teoricas apresentadas até aqui fornecem o suporte conceitual
para a analise do objeto de estudo desta pesquisa. A partir dessas referéncias, o
empreendimento Almarias € tomado como objeto empirico, ndo como caso isolado,
mas como expressao localizada de um modelo mais amplo de produg¢ao do espaco
orientado pelo mercado imobiliario. A analise de sua implantagao territorial, de suas
condi¢bes infraestruturais e de sua construgdo imagética permite observar, em

situagao concreta, os processos discutidos nos capitulos anteriores.



Figura 78. Video de apresentagdo “Almarias”

Fonte: Almarias.

Figura 79. Video de apresentagdo “Almarias”

Fonte: Almarias.

Figura 80. Video de apresentagcédo “Almarias”

Fonte: Almarias.
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3) Conclusao:

A analise do empreendimento Almarias e de sua comunicag¢ao publicitaria
evidencia como o urbanismo corporativo se articula ao mercado imobiliario por meio
da produgéo de imagens que constroem valores simbdélicos direcionados ao consumo
aspiracional. A propaganda atua como mediagao entre o projeto urbano e os desejos
sociais, mobilizando signos que associam o morar a exclusividade, a seguranga e a
promessa de qualidade de vida. Nesse processo, a publicidade ndo se limita a
representar o espago, mas projeta modos de viver e de se relacionar com o territério,
antecipando experiéncias e produzindo espacgos que se tornam vivenciados antes
mesmo de sua plena materializacdo, ao mesmo tempo em que reforca a
mercantilizagdo do espago e contribui para a naturalizagdo da segregacéo

socioespacial.

Nesse contexto, o0s recursos imagéticos e discursivos mobilizados
reinterpretam o rural e o bucdlico como signos de distingao social, evocando valores
aristocraticos associados a heranga, a tradigao e a figura do proprietario de terras.
Elementos como a presenca de animais, a estética do tradicional e a retorica da
continuidade historica articulam-se a tecnologia e a sustentabilidade para compor uma
narrativa coerente com um estilo de vida de elite, configurando um simulacro

aristocratico adaptado as exigéncias do mercado contemporaneo.

Embora o discurso do mercado imobiliario se apresente sob a ldgica da
modernidade, da inovagdo e da projecao de futuro, a analise desenvolvida nesta
pesquisa demonstra que é a reprodugao simbolica do passado que torna a
propaganda efetiva e socialmente legivel. A mobilizacédo seletiva da memdria, da
tradicdo e da antiguidade confere materialidade ao conteudo publicitario e orienta a
adesao ao projeto urbano proposto. Assim, ainda que a publicidade anuncie novos
modos de viver e habitar, € o passado - construido, estetizado e ressignificado - que
estrutura o imaginario, sustenta a legitimidade do espacgo produzido e assegura a

eficacia simbdlica do urbanismo corporativo.

O trabalho teve como objeto a publicidade imobiliaria, analisada a partir do

estudo das imagens do empreendimento Almarias. O método adotado consistiu em



64

uma analise tematica de frames publicitarios, selecionados por sua relevancia e
centralidade discursiva, que orientaram a leitura dos materiais visuais. Os resultados
indicam que a publicidade imobiliaria atua como mediagao na produgao e circulagao
de valores associados ao urbanismo corporativo, contribuindo para a legitimacéo de
modelos urbanos orientados pelo mercado. Ao explicitar esse funcionamento, a
pesquisa contribui para o debate sobre a relagdo entre urbanismo corporativo e
publicidade imobiliaria, ao evidenciar o papel da imagem na conformacéao de sentidos

e expectativas sobre o espaco urbano
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