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Desconstrucédo da publicidade imobiliaria:
os alicer ces das mar cas e seus discur sos.

Maria Cristina Dias Alves?

RESUMO

O imévd residencial € um dos bens mais desejados e que demanda o maior volume de
investimento por parte de uma familia. No caso de um imével em lancamento, a sua
comunicacdo tem algo peculiar, por anunciar ndo um produto acabado, mas um projeto
arquiteténico que ficara pronto em dois ou trés anos. E na publicidade imobilidria que
imovel passa a“existir’: ganha um nome, uma marca, uma “embalagem conceitual” que
o distingue. Neste trabalho, elencamos alguns pressupostos tedricos de Maingueneau,
gue orientaram a analise de anuncios de langcamentos imobiliérios residenciais da cidade
de S&o Paulo, para verificar as condi¢cdes de producdo e os sentidos que engendram.
Investigamos, assim, a constru¢cdo da personalidade dos produtos, que captam o
imaginario e seduzem com modelos de identidade e de estilo de vida.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade imobilidria; andlise de discurso; Maingueneau,
identidade; marcas.

O primeiro antncio gque se tem neticia no Brasil, de 1808, foi de um imével no jornal
A Gazeta do Rio de Janeiro (RAMOS, 1985, p. 9). E ainda recentemente a publicidade
imobilidria mantém uma posic¢do privilegiada no meio, ocupando o segundo lugar entre
0S maiores anunciantes por sete anos consecutivos.’

A producdo da mercadoria-imovel se distingue dos demais bens de consumo (e também
0 que torna o imével um dos bens mais caros para a aquisi¢cao) pelo fato de o terreno
onde serd construido imovel consgtituir-se, também ele, uma mercadoria. A essas
caracteristicas vem se somar o fato de que, ao ser langado, o produto ainda ndo “existe
materialmente”, ja que sera construido em dois ou trés anos.

O imével em lancamento € um vir a ser representado em imagens e palavras criadas
pela arquitetura e pela publicidade. Estrutura e corpo de uma narrativa prépria, que nada
tem a ver com a contada na producdo material do imoével, que acontece entre tratores,
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escavadeiras, concreto, vidro, aco e homens. Mas de um mundo em que utilidades e
necessidades serdo revestidas de emocéo.

A ideologia do discurso publicité&rio ndo visa promover apenas a venda, para, além
disso, dialogar com o cotidiano por meio de modelos ideais de objetos e de sujeitos que,
Ccomo nos mitos, servem para classificar, educar, informar, enfim, ordenar a sociedade.
Ao criar 0s anlncios, o publicitario reine fragmentos origin&rios do repertério da
sociedade — da literatura, das artes plésticas, do cotidiano, da musica, bem como
modelos de comportamento. Seu instrumental é dado de fora, ele seleciona, combina e
reelabora (ROCHA, 1995, p. 54).

Desta forma Rocha afirma que um antincio publicitério, por exceléncia em sua formade
producdo, pode ser considerado mito, por ser construido com partes de varios saberes
gue se sobrepdem como acontece na bricolagem, operacdo intelectual dos mitos.
Como um operador totémico, o sistema de classificag@o realizado pela publicidade
transforma as diferencas na producéo em distingbes na esfera do consumo (ROCHA,
1995, p. 58-73).

Acompanhamos, contudo, a afirmagdo de Rocha de que seria simplista constatar que a

publicidade é um mito contemporéaneo como justificativa de sua permanéncia.

Ela é mais que uma técnica mercadolégica [ ...] idealizando a vida sempre no
mesmo sentido, [...] reflexo de uma ideologia de pequenos cotidianos que se
guer permanente em sua ordem e “natural” em sua estabilidade [...] 0 estudo
da publicidade pode render, dentro de uma perspectiva em que ela se coloca
como instrumento capaz de operar conciliagbes em niveis contraditérios no
interior daideologia de nossa formagdo socid [...] (ROCHA, 1995, p.59, 60).

Neste artigo iremos discutir alguns conceitos de Andise de Discurso e as
sistematizacOes propostas por Maingueneau, CujoS pressupostos orientaram as analises
dos dois andincios de lancamentos imobiliérios da cidade de S&o Paulo.*

Como fenémeno social, o discurso € uma arena de disputas na qual os significados se
constituem na relacdo entre os interlocutores. Nela ndo ha informagdo apenas, mas
processos de identificagdo de sujeito, de argumentagéo, de construcdo da realidade.
Deste modo, o discurso é efeito de sentidos entre interlocutores (ORLANDI, 2003,
p.21).

Investigamos, portanto, a construcéo da personalidade dos produtos em seus aniincios,
que captam o imaginério e seduzem com model os de identidade e de estilo de vida.

“Este artigo é parte da dissertacdo de mestrado “Construcdes retéricas do discurso publicitério de
condominios residenciais’, na qual utilizamos apenas a denominacdo publicidade, inclusive quando nos
referimos a materiais promocionais, uma vez que discutimos o sistema publicitario. (ALVES, 2009).
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Publicidade: um género de discur so.

Os procedimentos de Andlise de Discurso tém caracteristicas diversas, por ser distinto o
seu objeto: um objeto do conhecimento, que € o discurso enquanto interacdo, relacéo
diaogica.

Orlandi (1996, p.178, 179) nos adverte que, em vez de procedimentos de andlise,
devemos adotar instrucdes e, em vez de regras, regularidades, ja que ndo ha precisao no
abstrato, tudo “depende do 'lugar’ de que se olha’. E acrescenta que, mesmo tendo um
carater exploratério relativamente preciso, e apesar da falta de um modelo acabado, a
Andlise de Discurso possui sistematizacdes que intervém no real do sentido.

Do didogo entre as vérias disciplinas que estudam o discurso (das ciéncias humanas e
sociais) e as diferentes linhas de andlise, podemos distinguir quatro grandes pélos. o do
discurso no quadro da interacdo social; 0 que privilegia 0 estudo dos géneros de
discurso; aquele que articula funcionamentos discursivos com condi¢oes de producéo de
conhecimento; e os trabalhos em que a organizacdo textual esta em primeiro plano
(CHARAUDEAU, MAINGUENEAU, 2006, p.45).

A escolha de um ou outro pdlo direciona também os procedimentos de andlise, que ndo
limitam a “interpretacdo”, mas acabam por iluminar um ou outro caminho.

De acordo com Maingueneau, um texto publicit&rio deve ser estudado como uma
atividade enunciativa ligada a um género de discurso, em que € preciso levar em conta o
lugar social do qual surge o discurso, se ele é oral, escrito, televisivo; qual o tipo de
transmissdo, aspectos que fazem parte da maneira como o texto € organizado.

Ao estudar a matéria verbal do texto, €e sdlienta que “um texto publicitéario em
particular, é fundamentalmente imagem e palavra; nele até o verbal se faz imagem.”
(MAINGUENEAU, 2004, p. 12).

Isso porque, como nos lembra Carrascoza, além do codigo linguistico, “um andncio é
congtituido também por codigos visuais (morfoldgico, cromatico, fotogréfico e
tipografico), cujas relagdes resultam num incontestavel (e, muitas vezes, indispensavel)
reforco persuasivo” (CARRASCOZA, 1999, p.19).

O discurso publicitério é construido em funcdo de sua finalidade e o lugar instituido
pelafalado enunciador, e também o meio do qual ele fala é constitutivo do seu dizer.
Desta forma, Maingueneau salienta que, mesmo que a publicidade busque seduzir, sua

finalidade é “vender”, seu texto coloca um consumidor e uma marca em relagcdo, num
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lugar e um momento de enunciacdo. O texto € insepardvel de seu modo de existéncia
material (papel, radio, televisdo, etc.), que o autor denomina midium.

Meio de transmissdo de uma mensagem, o midium produz aspectos que conduzem o Uso
do seu contetdo. Por isso, dém do suporte material, precisamos levar em conta o
dispositivo comunicacional integrado ao midium, uma vez que “[..] o modo de
transporte e de recepcdo do enunciado condiciona a propria constituicdo do texto,
modela o género de discurso” (MAINGUENEAU, 2004, p. 72).

Uma das propriedades evidentes do texto escrito reside no fato poder circular longe de
sua origem, de encontrar distintos publicos sem a necessidade de ser modificado. Essa
disténcia entre enunciador e co-enunciador estabelece um espaco para comentario
critico ou analise do co-enunciador, na qua ele elabora interpretacdes
(MAINGUENEAU, 2004, p. 79).

O texto impresso € fechado em s mesmo, tem a forma que lhe confere a escolha de
caracteres, 0 modo como ocupa 0 espaco, as cores, de maneira que pode ser associado a
elementos iconicos: “todo o texto constitui em si mesmo uma imagem, uma superficie
exposta ao olhar” (MAINGUENEAU, 2004, p. 80,81).

Sobre o suporte fisico do jornal (o0 midium, segundo Maingueneau), os anuncios de
lancamentos imobilidrios tém destague com muitas paginas triplas e duplas ocupando
grande parte dos cadernos, principalmente aos fins de semana.”

Ao deparar com um andincio em meio &s noticias’, de que maneira o leitor é interpelado
pela cena de enunciacdo? Essa denominacdo, usada em Analise de Discurso, determina
0 espaco que o discurso ocupa, definido pelo seu género, bem como por sua construcéo,
gue, a0 se “colocar em cend’, estabelece um espaco de enunciagdo (CHARAUDEAU,
MAINGUENEAU, 2006, p. 95).

Seguindo os conceitos propostos por Maingueneau, é necessario levar em conta trés
cenas de enunciagao: a cena englobante, que corresponde ao tipo de discurso, no NOsSso
caso, 0 publicitério; a cena genérica, que € a do género de discurso, portanto, um
anuncio de iméveis em jornal, e a cenografia, constituida pela enunciacdo e que visa

provocar 0 descolamento desse quadro cénico para que haja persuasdo: “fonte do

°Na edicdo de domingo, 9 de dezembro de 2007, do jornal Estado de S. Paulo, das 96 péginas dos
principais cadernos de noticias (excluindo os de cultura, arte, inclusive, os de imoveis), 29 eram anincios
de lancamentos e pré-lancamentos imobiliarios, ou sgja, quase 1/3 das paginas desses cadernos.

®Em nossa pesquisa exploratéria, observamos que a maioria dos lancamentos de média a ata renda é
anunciada nos principais cadernos do jornal (Estado de S. Paulo e Folha de S. Paulo), entre as naticias. Ja
os lancamentos mais populares ocupam, preferencialmente, os cadernos de imoveis, entre 0s andncios
classificados e as matérias sobre o mercado.
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discurso e aquilo que ele engendra; ela legitima um enunciado que, por sua vez, deve
legitimé-la” (MAINGUENEAU, 2004, p. 87, 89).
Um recurso comum € a utilizagdo das cenas de fala validadas, “j& instaladas na
memodria coletiva’, de padrbes valorativos ou de rejeicdo, ou ainda a representacéo de
arquétipos que se tornaram populares pela midia. Porém o autor adverte que néo se trata
de “cenografia vaidada’, jA& que se referem a um estereGtipo “autonomizado,
descontextualizado, disponivel” e ndo ao discurso (MAINGUENEAU, 2004, p. 92).
Os géneros ligados ao discurso publicitéario ndo podem prescindir da escolha de uma
cenografia (que pode se apresentar de maneiras diversas, uma conversa ao telefone, um
discurso cientifico, uma carta, entre outras), escol hidas do repertério da sociedade e visa
captar o imaginario do interlocutor, atribuindo-lhe uma identidade em uma cena de fala
(MAINGUENEAU, 2004, p. 97).
Maingueneau acrescenta que, por meio da cena de enunciagcdo, a personalidade do
enunciador é revelada—asua“voz’ paraaém do texto, o ethos — validando o seu dizer.
Naretérica aristotélica, o ethos é aimagem de si que o orador produz em seu discurso e
nao “pessoa real”, conceito que Maingueneau retoma e reelabora:
[...] o enunciador deve legitimar seu dizer: em seu discurso, ele se atribui uma
posicdo institucional e marca sua relagdo a um saber [...] se deixa apreender
também como uma voz e um corpo [...] o ethos assim definido se desenvolve
em relacdo a nogdo de cena de enunciacéo [...] A imagem discursivade s €,

assim, ancorada em esteredtipos, um arsenal de representagdes coletivas...]
(CHARAUDEAU, MAINGUENEAU, 20086, p. 220, 221)

S30 os efeitos que o enunciador pretende produzir sobre o seu auditério, impostos pela
formagao discursiva, que permite ao leitor construir uma maneira de dizer que remete a
uma maneira de ser do enunciador.

Por meio da sua fala, o ethos confere uma identidade compativel com o mundo que sera
construido no enunciado. “O poder de persuasdo de um discurso consiste em parte em
levar o leitor a se identificar com um corpo investido de valores e sociamente
especificados’ (MAINGUENEAU, 2004, p. 99).

A identificacdo com esse corpo, que é uma acdo do ethos sobre o co-enunciador,
Maingueneau chama de incorporagdo. Em sintonia com a conjuntura ideol 6gica, o ethos
exerce um poder de captacdo, para que haja identificacdo e adesdo ao discurso e, assim,
0 co-enunciador atribui sentido ao texto. Como fim desse processo de incorporacéo
constitui-se o corpo da “ comunidade imaginaria’, que “adere” ao mesmo discurso.
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Para persuadir, a publicidade associa o produto que esta a venda “a um estilo de vida,
uma forma de habitar 0 mundo [...] procura ‘encarnar’ por meio da usa prépria
enunciacdo, aquilo que ela evoca, isto €, procura tornar sensivel” (MAINGUENEAU,
2004, p. 100). E, como nos lembra Lippmann (1970, p.153), os padrdes circulantes na
sociedade e lugares-comuns “interceptam” ainformagéo em Seu percurso a consciéncia.

Memoria discursiva, dialogismo, intertexto e interdiscur so.

A troca de palavras em orientacdo dialégica € um fendbmeno de todo o discurso, de
acordo com Bahktin e Volochinov, uma vez que um discurso sempre encontra outro e
com ele interage, ou sgja, ha sempre um destinatario “real ou virtua”.

Segundo Brand&o (2006, p. 64), o dialogismo tem uma dupla orientagdo em Bahktin,
voltada para o outro da interlocucdo (o destinatério) e também para outros discursos.
E, portanto, constitutivo da linguagem e, da mesma maneira, a exterioridade €
congtitutiva do discurso: “um discurso so adquire sentido no interior de um universo de
outros discursos, lugar no qual ele deve tragcar seu caminho” (MAINGUENEAU, 2004,
p. 55).

Maingueneau difere intertexto de intertextualidade, definindo o primeiro como o
“conjunto de fragmentos convocados (citacdes, alusdes, paréfrase etc.) em um corpus
dado” e, 0 segundo, como o sistema de regras implicitas que subordinam esse intertexto,
“0 modo de citagcdo que é julgado legitimo pela formagdo discursiva, o tipo ou o género
de discurso do qual esse corpus provém” (Apud CHARAUDEAU, MAINGUENEAU,
2006, p. 289).

Se no intertexto temos “um jogo de retomada de textos configurados e ligeiramente
transformados’, no interdiscurso temos o “conjunto das unidades discursivas [...] com
0s quais um discurso particular entra em relacdo implicita ou explicita’
(CHARAUDEAU, MAINGUENEAU, 2006, p. 286).

Ao retirarmos pedagos de um discurso para inseri-los em outro, a conformagdo
semantica desses pedacos se modifica, de onde advém o conceito de polissemia em
Andlise de Discurso: “deslocamento e ruptura do processo de significagdo” (ORLANDI,
2003, p. 3).

Os pedagos advindos de outros discursos sdo colocados em uma ordem discursiva, que
os ressignifica. “[...] ao fazer a remissdo a outro(s) discurso(s), 0 sujeito recorre a
elementos elaborados ahures, os quais, intervindo sub-repticiamente, criam um efeito
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de evidéncia que suscita a adesfo de seu auditério” (BRANDAO, 2006, p. 95). Da
relagdo com outros discursos, os sentidos que atravessam 0 “novo” discurso revelam

uma formaco ideol bgica

O discurso e as mar cas.

Em vez de “imagem de marca’, “identidade de marca’. Mudanca que traz em seu bojo 0
relacionamento das marcas contemporaneas com o mercado, de produtoras de produtos
€ servicos para provedoras de experiéncias.

Em sua investigagdo sobre as marcas pds-modernas, Semprini as localiza num sistema
de producéo de sentido:

E a identidade de uma marca que o publico conhece, reconhece e,
eventualmente aprecia. E ainda a identidade que funciona de maneira
metonimica para exprimir, de forma rdpida, condensada e smplificada a
grande variedade de significados e nuances da manifestacdo da marca [...]
gue define em poucas palavras a missdo e a especificidade e a promessa da
marca (SEMPRINI, 2006, p. 123, 124).

Para o autor, a no¢éo de identidade substitui a de imagem de marca - ndo mais a
imagem no polo da producdo e a identidade no pdlo da recepcdo - mas funcionando na
andlise dial ética desses dois polos.

A marca constréi “mundos possiveis’, dotados de sentido e pertinentes para os
receptores, mundos estes onde os individuos alimentam as suas identidades, d&o sentido
e unidade a experiéncia em face do esfacelamento das “grandes narrativas”.

Como nosso estudo aborda as marcas de produtos e ndo de empresas, consideramos que
as peculiaridades da producdo da mercadoria imével podem revelar conformacdes
diversas. Para essa andlise iremos utilizar algumas distingdes feitas por Maingueneau e
gue apresentamos a seguir.

Nome de marca: considerado um tipo de nome préprio que denomina uma entidade
Unica. Refere-se a empresas com tracos ligados a individuos humanos (como Microsoft
e Bill Gates). As marcas das empresas sdo produtoras de discursos para 0s produtos,
investindo valores com os quais querem que sejam reconhecidos.

As representacdes associadas ao nome de uma marca sdo resultado dos discursos que a
marca constréi sobre ela mesma e seus produtos, sua “imagem de marca.” S0 as
“histérias’ que a marca conta que “encarnd’ uma identidade por meios dos seus
discursos, particularmente o publicitario.

Nessas histérias, a partir de uma cenografia e de um ethos, o processo de incorporacao
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tem um importante papel como mediador entre “o principio abstrato representado pela
marca e os contelidos que ele pretende veicular” (MAINGUENEAU, 2004, p. 213).

Ao andlisar os efeitos de sentido dentro do processo de comunicacdo da marca em
relacdo aos nomes, Maingueneau cita alguns tipos de nomes de marca: nomes proprios
de fundadores ou nomes proéprios decorrentes de mudancas lexicais, as siglas, 0s homes
humanos e 0s nomes evocadores.

Em harmonia com o discurso publicitério, o processo de formacéo de siglas conota em
s mesmo, e prioritariamente, eficiéncia tecnoldgica, como no exemplo do autor, IBM.
Acrescentamos que pode representar um “estilo” decorrente, como o RBK muitas vezes
utilizado no lugar de Reebok (marca de artigos esportivos), um tipo de contaminagéo
decorrente das abreviagdes utilizadas nas de conversas das redes sociais.

O uso de nomes humanos em marcas sublinha certa singularidade de “ seres coletivos’,
quer enfatizando a dimensdo individual biogréfica quer relacionando a uma
“individualidade criadora” ou, ainda, a0 uso de prenomes sob a aparéncia de alguém
proximo.

Ja 0s nomes de marca evocadores sdo constituidos sob designactes neol égicas, nomes
novos que trabalham o imagin&rio e possibilitam diferentes leituras, ou desviadas,
emprestando “valores semanticos de unidades ja em circulagcdo” para o discurso da
marca.

Nome do produto: um nome préprio que, ao contrario do de marca, designa um “nimero
a priori ilimitado de mercadorias idénticas’. Uma sigla, um neologismo ou ainda um
desvio de nomes comuns ou préprios, que, de acordo com a categoria na qual se
inserem, podem ser lidos como géneros de produtos

Nome da categoria: nome comum que se refere as classes de produtos e seus usos
reconhecidos. Maingueneau salienta que, ao ser introduzido no mercado, um produto
tanto pode ratificar uma denominacdo estabelecida, inventar uma nova denominagéo
sem perder de vista uma categoria estabelecida ou criar nova categoria. Para o autor, “0s
nomes das categorias sdo palavras, cujas virtualidades de sentido agem ‘a sombra’, e
seu discurso filtra de acordo com a conveniéncia’ (MAINGUENEAU, 2004, p. 211).
Até a década de 1970/1980 eram comuns nomes de pessoas em imoveis, como Edificio
Carla, Edificio Sandra. A partir dos anos de 1980, os lancamentos passaram a ter mais
frequentemente nomes de obras de arte, de artistas, cidades ou paavras em outro
idioma, “embal agens conceituais’ com logotipos cada vez mais elaborados.

Na publicidade imobiliéria, o conceito criativo — a partir do nome, de uma identidade
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Unica - classifica o produto e o diferencia dos demais, bem como quem ira ocupéa-lo.
Essa peculiaridade faz com que cada produto (ainda que constituido de varios

apartamentos em vérios edificios) sgja tratado como Unico, bem como o seu endereco.
A analise do discurso da publicidade imobiliaria.

O nosso corpus é composto pelos andncios Arquitetura de Morar (figura 1), das
empresas Camargo Corréa e Coelho da Fonseca, no Morumbi, zona Sul, e Residencial
Clube AcquaVita NovaMooca (figura 2), das empresas Goldfarb, PDG Realty e Avance,
na Mooca, zona Leste. Uma definicdo que seguiu quatro critérios. andncios de
apartamentos de padrdes distintos de moradia, de diferentes regides da cidade; das
maiores empresas do segmento’ e que evidenciem elementos persuasivos na construgio
das mensagens.

A opcdo por anuncios de jornal se deve ao fato de esse ter sido o principa meio
utilizado pelas agéncias para lancamentos e pré-lancamentos durante a pesquisa, suporte
mididtico em que o conceito do produto é introduzido no mercado e que ird dar o “tom”

da campanha.
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Figura1- Anlncio do empreendimento Arquitetura de morar.
Fonte: Estado de S. Paulo, jan. 2008.

" EMBRAESP. Ranking das maiores incorporadoras. Disponivel em: <http://www.embraesp.com.br/
pesquisas/Rankings%20I ncorporadoras¥e20-%202007. htm>. Acesso em 11 fev. 2009.
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Sobre a pauta de uma composicdo musical, duas grandes imagens. do lado esquerdo a

fotografia em preto e branco de Tom Jobim com um charuto e, sobre ela, a marca do

produto. Do lado direito, um desenho de uma praca/parque infantil cercado de arvores,

vegetacao rasteira e desenhos de pessoas. Abaixo do desenho, um mapa de localizagéo.

Do lado esquerdo:

Do lado direito:

Abaixo do desenho:

Camargo Corréa Desenvolvimento Imobilidrio - Apresenta.

Jobim, Arquitetura de Morar, Musica de 1976 (marca)

Um projeto urbanistico inspirado na vida e obra de Tom Jobim.

Tom Jobim n&o é apenas uma das personalidades mais importantes da cultura
brasileira, também é um exemplo de vida. Tom acreditava que preservar a
natureza, conviver com as pessoas queridas e viver com tranquilidade era
fundamental. E é exatamente isso que vocé vai encontrar no Arquitetura de
Morar, um bairro verde onde Tom Jobim esta presente em cada detalhe, do
som dos passarinhos a0 nome de cada empreendimento, escolhidos em
homenagem a sua obra.

No Arquitetura de Morar tudo foi pensado para que vocé e sua familia
tenham uma vida tranquila em contato com a natureza, com os vizinhos e 0s
amigos.

Calcadas ecologicas convidam ao passeio, ruas com trechos de pisos
intertravados, além de mais bonitos, também melhoram a absorcdo e o
escoamento das &guas pluviais.

O projeto também prevé pracas espalhadas pelo bairro, equipadas com
aparelho de ginastica, alongamento, brinquedos e espaco para meditacéo.
Além disso, terd viveiro de plantas com flores e diversas espécies de chés e
temperos que sensibilizam e agucam os sentidos.

Apartamentos de 101 m2, 127 m2, 150 m2, 170 m2, 195 m2.

Visite decorados por Débora Aguiar, Fernanda Marques e Silvana Mattar, no
inédito e exclusivo showroom da Camargo Corréa. Rua Nelson Gama de
Oliveira, 1.101, Jardim Sul (Naalturado n° 5.812 da Av. Giovanni Gronchi),
Tel.: 3888-3000, 3745-6000. www.arquiteturademorar.com.br

Perspectiva artistica de uma das pragas do bairro Jardim Sul.

Croqui de localizagdo sem escala.

7

A marca Arquitetura de Morar é nome proprio de uma obra artistica musical

acompanhada da assinatura de seu autor, Jobim, e da data em que foi criada, Mdsica de

1976. Apesar de ser nome de produto, comporta-se como nome de marca de acordo com

as definigdes de Maingueneau: designa uma Unica entidade (que € a obra de arte) e

também seu “criador”, Jobim, que € diretamente seu referente e cuja “interpretacéo

predicativa, explora as propriedades atribuidas ao detentor no nome préprio”
(MAINGUENEAU, 2004, p. 183-186).
O significado da expressdo Arquitetura de morar, contudo, ndo dependeria da musica

para nomear o0 produto imobiliario e o fato de ser uma musica pouco conhecida de
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Jobim (as mais conhecidas ddo nomes aos edificios’), faz com que venha acompanhada
data em que foi composta para evidenciar essa informagao.

A assinatura do autor e a data da composicéo sdo avalistas da autenticidade da marca:
Arquitetura de morar deixa de ser nome de musica para se tornar a identidade da marca
e produtora de val ores abstratos, decorrentes da frui¢céo de uma obra de arte.

Podemos, entdo, depreender dois deslocamentos de sentido: o primeiro, da expresséo
paraamusica, ao se tornar nome de obra artistica; o segundo, do nome da musica para o
nome do produto. Nao mais a expressdo, mas a obra artistica nomeia o produto.

A marca, 0 nome proprio, como escreve Rocha (1995, p. 107, 108), é 0 primeiro passo
para que hga a complementaridade entre produtos e pessoas, essa “embalagem
conceitual” torna distinto o produto, aliando-o a um lugar nobre e artistico.

Creditamos essa mescla de caracteristicas de nome de marca e de produto ao fato do
empreendimento ser um projeto urbanistico, com vérios edificios e fases,? e que podera
ainda adquirir o estatuto de nome de categoria, ndo de um condominio residencial, mas
de “um novo bairro” *°.

Esta estratégia que revela o “arranjo” espacial da cidade de acordo com Lefebvre, ja que
0 espaco produzido torna-se, também ele, produtor de produtos e de relacBes sociais.
(Apud GOTTDIENER, 1997, p.127-134), como nenhuma outra mercadoria.

Arquitetura de Morar, como nome de produto, tem a sonoridade de uma musica, e seus
acordes escritos a méo sobre uma pauta compdem a base do anincio, conduzindo a
cenografia de uma apresentacdo de obra musical: um libreto no qual séo sintetizados os
elementos dessa apresentacdo: Camargo Corréa Desenvolvimento Imobiliario
Apresenta, notadamente no enunciado: Um projeto urbanistico inspirado na vida e obra
de Tom Jobim.

O enunciador apresenta o produto e, a0 mesmo tempo, a empresa que tornou possivel a

harmonia entre musica e arquitetura.

8Aguas de marco, Corcovado, Fotografia, Passarim, Antigua, Oficina, Andorinha e Luiza. Disponivel em:
<www.arquiteturademorar.com.br>. Acesso em 20 jul. 2007.

® Além dos nomes e localizagBes dos edificios, ha a descricdo do bairro na qual é citada a recuperacéo
paisagistica e a adocdo de pragas publicas. Disponivel em: <www.arquiteturademorar.com.br>. Acesso
em 19 fev. 2009.

1% O mesmo tem ocorrido com o Panamby, considerado bairro pelo mercado, mas néo o encontramos na
listade bairros da prefeitura. SECRETARIA MUNICIPAL DE PLANEJAMENTO. Disponivel em:
<http://sempla.prefeitura.sp.gov.br/historico/img/mapas/1992.jpg >. Acesso em 19 fev. 2009.
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Ha dois momentos distintos nessa cenografia: do lado esquerdo, sob a foto de Tom
Jobim e alegenda com seu nome, vemos um texto com tipologia e entrelinhas grandes e
apenas um paragrafo, que introduz a“ pega’, 0 seu conceito.

A mistura de tempos verbais — Tom Jobim ndo & Tom acreditava que; Tom Jobim esta
presente em cada detalhe — é um efeito de sentido que confere uma “verdade
inquestionavel” ao enunciado. A genialidade do artista e seu modo de vida, e até 0 som
dos passarinhos (e ndo canto), podem ser compartilhados pelo co-enunciador.

A referéncia aos nomes das musicas nos empreendimentos deixa antever que sdo varios
empreendimentos, porém a aten¢do no andncio esta voltada para o “conjunto da obra’.
Acima dailustracdo, do lado direito, em trés paragrafos, ha a descri¢do do produto, “os
atos’ dessa composicdo, que também misturam os tempos dos verbos — tudo foi
pensado; vocé e sua familia tenham; o projeto prevé pragas; tera viveiros — dialogando
com o vir a ser do produto.

O enunciado recorre a0 conhecimento do co-enunciador para reconhecer as
caracteristicas de outros discursos, como o ecolgico — trechos de pisos intertravados,
absorcao e escoamento das aguas pluviais, o naturalista e fitoterdpico — viveiros de
plantas, chas e temperos que sensibilizam os sentidos — para validar a sua
particul aridade.

O enunciador deixa vislumbrar a sua opinido — pisos intertravados, além de mais
bonitos — com um comentario que visa ampliar a aproximacdo do co-enunciador.

O ethos que emerge da cenografia advém da percepcéo das idéias do compositor, do
modo como Viveu e de sua estreita relagdo com a natureza, mais do que da sua producéo
musical, apesar de a musica Arquitetura de Morar ser o nome do produto.

No processo de incorporacdo, 0 co-enunciador atribui um “carater” — um jeito de ser e
viver de Tom Jobim — fiador do discurso e, principalmente, do produto, ainda que por
um néo-dito.

O ethos de um artista, criativo, talentoso e engajado com causas ambientais. Recorre
assm a competéncia do co-enunciador em conhecer a histéria de vida e a producéo
artistica de Tom Jobim, (levando em conta os dados socio-psico-linguistico do publico-
alvo informado no briefing).

Ja o anuncio, do Residencial Clube AcquaVita NovaMooca (figura 2), da zona Leste de

S80 Paulo é voltado para outro perfil de morador.

11
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Figura 2 - Andncio do empreendimento AcquaVita NovaM ooca Residencial Clube.
Fonte: Estado de S. Paulo, 31 mai. 2008, Folha de S. Paulo, jun. 2008.

O casa de atores Alexandre Borges e Julia Lemmertz esta apoiado em um balcéo de
madeira rustica. Eles “posam” para uma fotografia a frente de uma ilustracdo hiper-
realista de uma grande piscina (com espreguicadeira, bangal 6 rustico e uma palmeirano
meio da &gua) e uma parte dos edificios ao fundo.

Sobre a madeira, a marca do produto, enunciados € 0 mapa de localizacdo do

empreendimento.

Hoje lancamento na Mooca.

A alegria de viver em sua forma mais pura.

Mensais a partir de R$ 356, durante a obra.

3 e 2 dorms. suites home clube.

Home clube com mais de 70 itens de lazer.

Piscina de recreagdo adulto, Bar molhado, Toboagua, Biribol, Piscina
Infantil, Piscina coberta com raia de 25m, Bibliotecalrevistaria, Sal@o de
festas Adulto/Infantil, Brinquedoteca/Baby Room, Horta Infantil, Espiribol,
Quadra Esportiva, Play Baby/Play Kids, Redéario, SPA, Estacdo de Gindstica,
Espaco Gourmet, Churrasgueira Coberta ¢/ Forno de Pizza, Pub, Sal@o de
Jogos Adulto/Infantil, Mesas de Xadrez, Quadra Poliesportiva, Churrasgueira
Coberta ¢/ WC, Pomar, Play Aventura, Praca do Luau ¢/ Fogueira, Pista de
Cooper, E muito mais....

Rua Itgjai, 350, Mooca, www.acquavitamooca.com.br.

As legendas:
Perspectiva artistica do complexo agquético.
Croqui de localizagdo sem escala.

A marca do produto Residencial Clube AcquaVita NovaMooca, em trés planos distintos,
cada qual com tamanho de fonte e cores diferentes, possibilita trés leituras que se

complementam.
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A primeira, AcquaVita: € o nome de produto, evocador, com designacdo desviada,
transferindo “para o produto tracos semanticos das duas unidades lexicais’
(MAINGUENEAU, 2004, p. 222). Porém sdo duas palavras de outra lingua, o italiano,
escritas juntas, para conferir uma propriedade de nome préprio. Tém o mesmo
significado em portugués, &gua e vida, semelhantes, inclusive, foneticamente, para que
seus valores possam ser facilmente reconhecidos, permitindo conotages e cujos tragos
sd0 enfatizados no discurso do andincio.

A segunda, NovaMooca: que adquire também a propriedade de nome préprio, porém
evocador da localidade.

A Mooca foi um dos bairros de Sao Paulo que recebeu grande nimero de imigrantes
italianos no inicio do século passado, sendo ainda hoje conhecida por essa caracteristica.
A escolha de palavras da lingua italiana para denominar o produto faz referéncia a
memoria do bairro; jogo interdiscursivo que visa reforcar a sua tradicéo. O adjetivo
Nova teria, assim, 0 sentido de renovagdo ao se unir ao nome do bairro, para que sgja
amenizado qualquer aspecto “antigo” que essa tradi¢do possa trazer.

A terceira, Residencial Clube: em tamanho menor e na cor cinza, € também uma
designacéo desviada, que empresta os valores tanto do residencial quanto do clube para
criar uma categoria de condominio residencial, ratificada pelo nome do produto.

Apesar de ter muitas palavras, a tipologia fina confere leveza a marca, bem como as
suas cores. 0s trés tons diferentes de azul, nas palavras Acqua, NovaMooca, a cor verde
na palavra Vita, mais o desenho de bolhas d’ &gua em outro tom de azul.

O nome AcquaVita NovaMooca Residencial Clube sintetiza assim os valores que se
complementam no discurso da marca: agua e vida, tradicdo e renovacdo, moradia e
clube.

Encontramos a voz da ficcdo atravessada pela “vida red”, uma vez que, além de
participarem de vérias novelas e filmes, Alexandre Borges e Julia Lemmertz sdo um dos
exemplos de “casa de artistas casados’ que aparecem na grande midia. O fato de os
dois estarem juntos no anuncio (de ndo apenas um ou o outro) faz uso desse
conhecimento prévio do publico.

A alegria de viver na forma mais pura, localizado logo abaixo da imagem dos dois
sorrindo, objetiva a associagdo do enunciado ao casal.

A indefinicdo de uma cenografia visa captar caracteristicas de outros géneros de

discurso, como as matérias de revistas de celebridades e os catal ogos de turismo e locais
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de férias (como hotéis, resorts e parques aquaticos), reforcada pela predominancia da
cor azul. A imagem hiper-realista € denominada complexo aquético e ndo piscina.
Alegria de viver é um lugar-comum e traz tracos de intertextualidade, como uma
verdade aceita, que associada a sua forma mais pura, remete a agua da imagem da
piscina sobre a qual esta o valor das mensais em destague.

Logo acima da marca AcquaVita, ha outra, em tamanho menor, que ndo € nem a da
empresa nem a do produto: o desenho do globo terrestre e de uma pequena folha
circundados pelo enunciado Goldfard Planet Life, Responsabilidade ambiental e
respeito pela natureza.

Tem praticamente as mesmas cores da marca do produto, contudo suatipologia é igua a
da marca da empresa, que “chama’ para si a responsabilidade pela “vida do planeta” —
Goldfarb Planet Life — e deixa clara uma formagcado discursiva ecol 6gica.

O enunciado — Home clube com mais de 70 itens de lazer — traz uma subcategoria, um
home clube dentro do residencial clube, designacdo que se repete na descricdo dos
apartamentos — 3 e 2 dorms., suites, home clube, aproximando, assim, o clube do
conceito de lar, porém em inglés, numa alusao ao home sweet home.

O ethos que emerge é o de um casal jovem, com ou sem filhos, que leva em conta a
tradicdo, sgja a do casamento como a de viver em um bairro como a Mooca, renovado
pela forma mais pura do produto.

Como assinada Rocha (2003, p. 51), a classificagdo de produtos “recorta, de alguma
forma” o0 que serd fixado no anincio como representacdo e imagem, um espaco
revestido de valores associados as identidades.

ConsideracOes finais

A publicidade, como um operador totémico, transforma um produto imobilidrio
“fabricado” em série em um bem particular, objeto de troca entre homens. Em vez de
mais um projeto com quinze torres de edificios na zona sul paulista, é lancado o
Arquitetura de Morar, adquirindo coeréncia na superficie dos signos.

Arquitetura de Morar faz uso da intertextualidade para contar a historia do estilo de
vida que o produto abarca. Recorre ao repertério sociocultural do publico-alvo para
congtituir o produto a partir de um conhecimento prévio da vida e da obra do
compositor Tom Jobim. N&o ha muitos detalhes sobre os features do produto, nem
imagens hiper-realistas dos ambientes e também alocalizacdo ndo € o foco principal.
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O anuincio do Residencial Clube AcquaVita NovaMooca, baseado em uma estrutura de
convencimento a partir do nome, descreve o produto, alibi que persuade pela solicitude
de informar sobre desgjos e visivelmente racionalizalos (BAUDRILLARD, 1993,
p.176).

Nesse caso, € 0 produto que valoriza alocalizacdo e ndo o contrério. Diferentemente de
Arquitetura de Morar, inspirado na vida e obra de Tom Jobim, os atores apenas
compartilham da alegria do produto, entre elas, a facilidade de pagamento.

A criacBo de marcas e respectivos conceitos ndo apenas guda a distinguir um
lancamento de outro, como também acaba por denominar novos territérios simbdlicos,
além dos impostos pela arquitetura e pel os muros dos empreendi mentos.
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