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Resumo
O presente trabalho tem o objetivo de discutir significados da habitacao na

sociedade contemporanea. Apresenta os argumentos que consolidam o
papel prioritdrio da moradia como um produto de mercado e consumo,
submetido a wuma ldégica cultural, econbmica e publicitaria que,
conscientemente, se beneficia de métodos sedutores para difundir novos
estilos de vida. Transformada em simbolo cultural de prestigio e sucesso, a
habitacdo contemporanea produzida pelo mercado imobilidrio nacional, de
forma geral, sugere um sistema de valores que permite ao individuo o
reconhecimento e a integracao ao grupo social almejado. Por fim, o texto
avalia a dicotomia do arquiteto diante do exercicio profissional de
elaboracao da habitagcdao, que se decompde entre o patamar técnico e a

erudicao, entre a prestagdo de um servico e o idealismo artistico.

Palavras-chave: mercado imobiliario; estilo de vida; status social;
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Habitacao e cidade

A habitagdao apresenta-se como uma exigéncia fundamental para o homem
consubstanciar as suas condigdes sociais, fisioldgicas, psicoldégicas e morais.
Caracterizado como um bem imédvel e duravel, a moradia assegura aos
individuos a sensacdo de protecdo, de estabilidade, e o reconhecimento
dentro de uma estrutura social. A cidade contemporanea, local de
gravitacdo de uma massa heterogénea de usuarios com estilos de vida
plurais, deve fomentar, através da habitacdo, a manifestacdo da
diversidade, da indeterminacao, e acolher as incertezas e as necessidades
distintas que acompanharao o homem ao longo de sua vida, garantindo
oportunidades de escolha. Complementarmente, o ato de habitar, que
agora demanda uma maior integracao de usos, fungdes e atividades, nao se
esgota no espago doméstico, mas projeta no espago urbano a interlocugao
com outros grupos de convivéncia, a participacdo comunitaria e o usufruto

de uma sofisticada rede de comunicacao e equipamentos.

Essa sinergia entre a habitacdao e a cidade apresenta-se, hoje, cerceada
pela idealizacdo de um estilo de vida mitificado e pela imposicao de
preferéncias habitacionais manipuladas pela colossal industria do marketing,
instrumento de controle apropriado pelo mercado imobilidrio, que impde
necessidades ilimitadas que ameagam a esséncia do homem, a sua

liberdade e a reciprocidade com os outros seres humanos.

Habitacao e status social

A populacdo das cidades contemporaneas cresce continuamente, subtraindo
o solo urbano e multiplicando as densidades nos grandes centros. A solugao
ideal para abrigar essa populacao em expansdao e evitar o consumo massivo
do territério corresponde a formacdao de habitagdes agrupadas, cidades
densas e compactas (FALAGAN; MONTANER; Muxi, 2011, p. 37). A
habitacdo coletiva, representante absoluta da vida urbana, é o modelo
tipologico que, ausente de um cliente exclusivo, adota um programa
padrdo, baseado em critérios bioldgicos, funcionais e normativos. Ao
desconsiderar as necessidades divergentes dos moradores, manipular a

consciéncia coletiva e consolidar o espaco em formas padronizadas, a



moradia coletiva contribui para distanciar o usuario da experiéncia plena do
espagco doméstico, o lugar dos desejos e afetos, da multiplicidade, da

intimidade, da desordem, da indeterminagdao natural do ser.

As tipologias habitacionais coletivas, na interpretacao de KOPP (1990),
fundamentadas a partir de principios cientificos, higienistas, e econbémicos,
viabilizaram a proliferacdo de edificios monodtonos, idénticos e repetitivos.
Caracteristicas como funcionalidade, ergonomia, mecanizagao, simplificagao
programatica e estética, legitimadas através da racionalizacdo e da
normalizagdao, foram internacionalizadas a partir da primeira metade do
século XX, entretanto, ainda hoje, sdo adotadas como parametros
essenciais para formulacdes de habitacdes coletivas. Apds inumeros
modelos baseados em convencdes universais, as solucdes habitacionais
padronizadas, tipificadas e prescritas, continuam a ser um alibi para o
desenvolvimento de edificios residenciais multifamiliares, desta vez,

adornados com atributos e amenidades coletivas supostamente inovadoras.

Ameacada pela uniformizacao em larga escala e pelos clichés de felicidade
explorados pela industria do consumo, a moradia é reduzida em
mercadoria, produto imobilidrio, simbolo de status social e de uma cultura
internacional unificada. Apesar da influéncia inevitavel da Idgica
mercadoldgica capitalista, modelo de dominagdao econd6mica, o individuo
almeja através da habitacdo um diferencial que confira sentido e significado
ao cotidiano, ou mesmo a condicdao distinta de personalidade entre os

cidaddos comuns.

A contribuicdo de autores distintos, como Henri Lefebvre, Zygmunt
Bauman, Pierre Bourdieu e Bernard Tschumi, é oportuna para trazer a tona,
sob um viés moderno e pos-moderno, a manipulacdao dos conceitos de
individualismo, liberdade, estabilidade e cultura na vida cotidiana, pois, uma
vez transformados em poderosos instrumentos ideoldgicos, camuflam as
suas reais intencdes tendenciosas, de beneficiar os proprietarios dos meios

de producao.

Um dos mais astuciosos instrumentos de coercdao, o marketing imobiliario,
artificio de troca poderoso, exerce uma notavel influéncia perante a
sociedade contemporanea que, influenciada por um estilo de vida préspero,

sofisticado, obsolescente, efémero e tecnoldgico, encontra no produto



imobilidrio, a forma ideal para a consolidagcdo dos seus desejos. Como
objetos de consumo, os edificios residenciais e seus atributos dominam a
esfera dos desejos, ditando modas, gostos e tendéncias, monopolizando o
imaginario social e a opgdao por um bem imdvel que acompanhe as ultimas
exigéncias do mercado. Essa relagao estabelece o reflexo de uma sociedade
de consumo que anseia por prazer, prestigio e status social. Segundo
Lefebvre (1991, p. 89), “o fim, o objetivo, a legitimacdo oficial dessa
sociedade é a satisfacdo”, e a sua plenitude sé é alcancada através do
reconhecimento de um estatuto de superioridade perante os demais,
amparado por cdédigos sociais disseminados que transportam as qualidades

do nivel pratico para o imaginario.

A apropriacao coletiva de objetos para o conjunto da vida social garante a

satisfacao da sociedade de consumo. Nesse sentido,

[...] um certo nimero de objetos transpdem o limiar que separa o
nivel pratico do imaginario e se impregnam de afetividade e sonho,
porque sdo ao mesmo tempo percebidos (socialmente) e falados.
Alguns chegam ao estatuto “superior” e recebem uma sobrecarga
ideologica. Dessa forma, a “casa de campo” é praticada como uma
possibilidade de apropriagdo para o habitante, mas também
sonhada, ideologizada. [...] O imaginario propriamente dito faz
parte do cotidiano. Cada um pede a cada dia (ou a cada semana)
sua racdo de cotidiano. No entanto, o imaginario, com relacdo a
cotidianidade pratica (pressdo e apropriacdo), tem um papel:
mascarar a predominancia das pressGes, a fraca capacidade de
apropriacao, a acuidade dos conflitos e os problemas “reais”. A
publicidade ndo fornece apenas uma ideologia do consumo; uma
representacdo do “eu” consumidor, que se satisfaz como
consumidor, que se realiza em um ato e coincide com sua imagem
(o seu ideal) (LEFEBVRE, 1991, p. 100).

Os clichés de felicidade que a cultura de consumo insinua seduzem o
cidadao, avido por representar o seu papel na cidade modelo idealizada pelo
marketing, onde sdo explorados conceitos de prestigio, como
sustentabilidade, ecologia, seguranca, estratégias para a multiplicacao de
espacos enclausurados, distantes da suposta promiscuidade urbana.
Inconscientemente, a diversidade urbana e a multifuncionalidade, critérios
eficazes na qualidade de vida e na socializagao dos cidadaos, sao facilmente
substituidos por enclaves residenciais segregados, como condominios
fechados exclusivos, que rednem usuarios iguais, sem risco de uma
contaminacgao urbana. Essa busca por uma nova ordem urbana, inscrita em
um mundo perfeito, idealizado, sitiado, sem intrusos ou vizinhos diferentes

e inesperados, reflete, como diria Bauman (1998, p. 22) uma purificagao



radical de classes, unidas para combater a desordem, a sujeira e a
diversificacdo do mundo. Aos poucos, os individuos que permanecem fora
desse sistema, sentem-se deslocados, desiludidos, incapazes de competir e
ganhar o prestigio dos usuarios consagrados. A vida, sem sentido, pela
condicdo inatingivel de absorver uma satisfagdo momentanea, é banalizada
por uma excludente estratégia social, que converte o espago fisico como um

mero objeto de satisfacgao.

Imbuidos de “desejo social”, de uma imagem pré-concebida de satisfacdo,
os futuros moradores, ao adquirir uma habitacdo, buscam conquistar a
felicidade através de um diferencial que lhes permita transitar no “territério
dos ilustres”, esquecendo-se que as necessidades ordinarias do cotidiano
pressupdem, consecutivamente, a supressao tanto das necessidades
basicas do individuo como a provisdo de um espaco doméstico que lhes
permita desenvolver as relacdes familiares e sociais com segurancga,
conforto e bem-estar. Isso significa que a especializagao funcional, o
determinismo e a padronizagdo, estratégias ainda perpetuadas pela
producdo imobilidria coletiva, homogeneizam o comportamento e
desfavorecem o uso diversificado da habitacdo, condicdo indispensavel ao
sujeito contemporaneo, ao estilo de vida plural das novas estruturas

familiares.

A partir dessa observagao, pode-se afirmar que a classe média é a categoria
social mais exposta as tentagdes da seducgdo publicitaria, que transfere a
importancia de valores primordiais a habitacdo, como identidade pessoal,
privacidade e seguranca emocional, para um patamar inferior, sobrepujado
por promessas imediatas de uma felicidade doméstica programada,
manipulada a partir de necessidades efémeras e de uma vaidade
presuncosa dos individuos. As camadas médias, segundo Lefebrve (1991),
por uma auséncia de estilo, almejam tornarem-se personalidades olimpicas,
sem vida cotidiana nem mesmo domicilio fixo, inspiradas por um desejo
aventureiro, pela experiéncia de uma vida livre, excitante, sem

COMPpromissos.

O Olimpico, reconstitui na opuléncia, com os meios de poderio, a
vagabundagem “livre”, o nomadismo, vive no seu iate, vai de palacio a
palacio ou de um castelo a outro. Estd acima do “habitante”. Para o
comum dos mortais, o Olimpico, criatura de sonho, fornece as imagens
sensiveis (vendidas muito caro) do imaginario. O possivel, todo o



possivel, se encarna. E uma outra cotidianidade, mal conhecida e, no
entanto, reconhecida: piscina, telefone branco, mesa de estilo. Mas ha
uma transcendéncia: o Olimpico ndo habita mais. Quanto ao habitante,
fixado no solo, a cotidianidade o sitia, o imerge, o engole. (LEFEBVRE,
1991, p. 103).

Marcas registradas da producdo em série - padronizagao, funcionalidade e
repeticdo - caracteristicas legitimadas através da racionalizacdo e da
normalizagdo, principios difundidos a partir da primeira metade do século
XX, sdo adotadas, ainda hoje, como alibis para justificar uma politica
habitacional obtusa, no sentido de impor ao usuario tipificado, cliente
anénimo dos edificios de habitacdo coletiva, limitacdes severas ao uso do
espaco doméstico. Essa condicdo de subordinacdo do usuario pela utilidade
e pela consequente prescricdo de comportamentos e habitos, aliado ao
empobrecimento da vida urbana, apresenta-se, por sua vez, encoberta
pelas artimanhas do mercado imobiliario, que vende a habitacdo como um

produto a ser consumido, e nao habitado em sua plenitude.

Para Bourdieu (2001, p. 83), a competicdo mercantil € um ingrediente de
submissdo e nivelamento social, uma vez que “a concorréncia, longe de
diversificar, homogeneiza”. O mito da diferenciacdo de produtos é um
contraponto a uniformizacdo da oferta, portanto, as possibilidades de
escolha a que se submete a classe média sdo rigidamente controladas,
camufladas pela dimensdo imagética e cultural, pelo consumo de bens
simbdlicos, pelo status social e outros valores que reduzem os individuos a

uma categoria vulgar e uniforme.

O estilo de vida almejado pelas sociedades contemporaneas atinge todas as
categorias sociais. As elites, que gozam com maior intensidade dos avangos
da era da informagao, sofrem uma extraordinaria influéncia dos fendmenos
da cultura global, que se instaurou em todas as esferas da vida cotidiana.
As novidades tecnoldgicas, o culto ao corpo, a moda, a arte, e o consumo,
sao ditados por uma linearidade alimentada pela publicidade e pela midia,
colossais meios de difusdo de uma ideologia econbémica de dominagdo. As
consequéncias dessa horizontalidade ameagam a especificidade histérica e
cultural de cada local, uma vez que materializam formas espaciais e
ambientes que se tornam simbolos dessa identidade global onde quer que

ela se manifeste.



Para conquistar uma ideologia de dominagao, “a cultura de consumo usa
imagens, signos e bens simbdlicos evocativos de sonhos, desejos e
fantasias que sugerem autenticidade romantica e realizagdo emocional em
dar prazer a si mesmo” (FEATHERSTONE, 1995, p. 48). Os individuos,
estimulados pelos apelos visuais, identificam-se com a mensagem dos
anuncios, cujos objetos além de representarem a mercadoria em si,
representam os simbolos admirados pela classe média pds-moderna, em
busca do “mundo dos sonhos”, repleto de “pessoas fascinadas com a
identidade, a apresentacdo, a aparéncia, o estilo de vida e a busca
incessante de novas experiéncias” (FEATHERSTONE, 1995, p. 71). Cientes
da necessidade da modelagem estética da vida cotidiana, os intermediarios
culturais propdem a renovagao constante dos signos a que se submete a
mercadoria, para que, dessa forma, exista uma reproducgao ininterrupta de

produtos, prontos a serem consumidos e descartados.

Para Featherstone (1995, p. 33), a publicidade é especialmente capaz de
explorar possibilidades de associacdes e ilusdes culturais, fixando imagens
de romance, exotismo, desejo, beleza, realizacdao, comunalidade, progresso
cientifico e a vida boa nos bens de consumo mundanos, tais como sabdes,
maquinas de lavar, automdveis e bebidas alcodlicas. Essa formula infalivel,
gue reposiciona o morador a uma condicao de consumidor, transfere a
habitacgdo para uma posicao obsolescente e ultrapassada, incapaz de
responder as necessidades do ciclo familiar de uma geracdo. A
desconsideracdao dos critérios subjetivos, como a afeicdo pelo imoével, a
construgcao de uma trajetéria de vida, a identidade do bairro de origem e a
familiaridade com a vizinhanca, sao apenas algumas das condicdes
solapadas pela substituicdo do imédvel, sem falar da inconveniéncia
dimensional dos novos apartamentos, dissimulados a partir da suposta
eficacia dos ambientes conjugados e das vantagens das generosas
varandas, programadas para serem incorporadas as salas e aos comodos
contiguos. Subtraem-se os metros quadrados, somam-se as amenidades

tao desejadas pelos novos moradores.

O panorama habitacional encontra-se demasiadamente inserido na ldgica
mercadoldgica capitalista contemporanea, que produz imagens e locais de

consumo, promete felicidade e realizacdo, algando o cidaddao comum a



categoria distinta de personalidade. Ndo raro, os anuncios exaltam a
felicidade e os encantamentos da familia nuclear, modelo tradicional que
progressivamente vem sendo suplantado por novos arranjos familiares
plurais, novas estruturas domésticas e formas de vida, menos paternalistas

e ritualisticas.

Privacidade total

e muita diversdo
para vocé

e sua familia.

Figura 1. A persisténcia da familia nuclear como esteredtipo de felicidade nos folhetos
publicitarios de empreendimentos habitacionais. Fonte: Folder publicitario. Empreendimento
Vivienda Laranjeiras Condominio Clube, Serra, ES.

Os anuncios da arquitetura sao definidos por Bernard Tschumi como parte
do processo imaginario da arquitetura, traduzida no papel ao “representar”
0 espaco virtual. Essa figura mascarada, a arquitetura - que se esconde por
trds de desenhos, palavras, preceitos, habitos e restricbes técnicas -
precisa ser constantemente desvelada. “A funcdo usual dos anuncios
reproduzidos incessantemente, ao contrario do objeto arquitetdnico
singular, é incitar o desejo por alguma coisa que esta além da pagina em si”
(TSCHUMI, 2008, p. 582). A simulacdo obrigatéria dos empreendimentos,

através de montagens e perspectivas atraentes, ultrapassa a dimensdo



arquitetonica, no sentido de esclarecer os aspectos técnicos e funcionais do
espaco, para vangloriar atributos intangiveis e ideoldgicos: seguranca;
tranquilidade; atributos geograficos e naturais (viver proximo a praia ou ao
parque); exclusividade condominios fechados); denominacbes bucdlicas e
expoentes consagrados (nomes de artistas, cidades, personalidades
renomadas); caracteristicas estilisticas.
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Nada de apito, nada de buzina.
Em transito, s6 bons pensamentos.

ALDEIA PARQUE

Figura 2. Promessa de tranquilidade em empreendimento habitacional a margem de via
arterial metropolitana. A imagem reflete harmonia com a natureza, e simula a negacgao do
entorno e da cidade. Fonte: Folder publicitario. Empreendimento Italna Aldeia Parque,
Serra, ES.

Os anuncios publicitarios relacionados ao mercado imobilidrio exploram
palavras que permitam associacdes simbdlicas, naturalmente assimiladas,
representativas de prestigio e status social: comodidade, sofisticacdo, luxo,
elegédncia, conforto, requinte, nobreza, modernidade, tecnologia,
exclusividade, inovacdao, harmonia e outros. Conforme Bourdieu (2001, p.

86), “a publicidade e a midia exercem influencia extraordindria sobre o



conjunto das sociedades contempordneas”, ditando modismos e padrdes

culturais que seguem a ldgica do lucro.

A valorizacdo dos atributos imobilidrios em detrimento da planta-baixa do
empreendimento é um fato arriscado para o cliente. Fascinado pela
qualidade prenunciada em morar em um apartamento com “inumeras
opcdes de lazer”, o usuario minimiza a importancia do espaco privativo que
proporciona os verdadeiros referenciais de lar e aconchego e as condigdes
para o desempenho das tarefas cotidianas indispensaveis a uma familia.
Numa coletividade que se individualiza a cada dia, a assimilacao de
conceitos relacionados a sociabilidade parece ser paradoxal, como ser
compelido a compartilhar o tao desejado espaco gourmet com as outras
centenas de moradores dos apartamentos vizinhos. A arquitetura
residencial contemporéanea, como produto das massas, oferece desse modo,
alternativas de escolha veladas, conforme diretrizes estabelecidas pelo
proprio mercado, que restringem escolhas e liberdades, estimadas pelas

elites como projeto de vida.

O arquiteto e os desafios da profissao na concepcao da habitacional

contemporanea

Segundo Philip Bess (2008, p. 409), a arquitetura predominante nos dias de
hoje é construida por incorporadores imobilidarios, e a propria arquitetura
passou a ser encarada e louvada pelos proprietarios, como mercadoria de
compra e venda e um recurso de marketing. As pessoas, identificadas pelo
autor como impregnadas de um “individualismo Nietzschiano”, no sentido
inevitavel de discordar de um pacto social prévio e projetar os seus gostos
individuais e discordancias, estdo preocupadas unicamente com os
interesses de suas vidas privadas e com a realizacdo de seus projetos
particulares, se recusando em participar do contexto da vida comunitaria
plena, exceto por conveniéncia. “A cidade é, em esséncia um
empreendimento econdbmico que propicia aos individuos os bens materiais e
0 anonimato necessario a realizacdo de seus planos pessoais” (Philip Bess,
2008, p. 407). Esse é o contexto vigente que substitui a pluralidade e a
singularidade do meio urbano para multiplicar espacos que exterminam a

diversidade, afloram a paixdo consumista dos individuos e simulam uma



vida civica participativa, pela simples catalisacao de pessoas seduzidas por
espacos comerciais e de entretenimento, como shoppings, tempos de
consumo, museus tematicos e condominios fechados. Essa amalgama de
espagos mitificados representa, essencialmente, a manipulagao simbolos em
prol de um vocabuldrio urbano universal, recriando a mesma paisagem

independentemente do contexto e do lugar.

No cerne da profissdo, o arquiteto é doutrinado para atuar valorizando a
dimensao artistica, cultural e social. Autbhomo em sua expressdao maxima
de criagdo, o arquiteto almeja reconhecimento coletivo através do objeto
materializado, fruto de sua concepcao mental diferenciada, representativa
de cada época. Conforme Durand (1974, p. 10), o carater liberal da
profissdo do arquiteto admite a relacdo intrinseca de confianca e
responsabilidade, excluindo a conduta da procura pela clientela ou de
anuncios ou reclames de carater comercial. Em tempos vigentes, a maioria
dos arquitetos estaria condenada por ferir a ética profissional, por lutar por
uma fatia do mercado, por aceitar a decadéncia da profissao e assumir a
culpa compartilhada pela perpetuacdao de exemplares voltados

primordialmente ao consumo - midiatico e econémico.

A visdao critica a respeito do papel da arquitetura na sociedade é
desenvolvida por Ghirardo (2008, p. 417) em seu texto “A arquitetura da
fraude” que, dentre outras reflexdes, considera que a pratica da arquitetura
contemporanea estabelece a cisdo entre a profissao encarada como arte ou
como servico. Regularmente, a primeira opcdao embriaga o territério das
utopias e da ficgao, contrariando os interesses econémicos. As justificativas
a essa classificacao, conforme observa a autora sdao definidas segundo os
atributos formais da obra - a partir de critérios opacos, criticas de julgo
pessoal, pouco objetivaveis e arbitrarias - ou mesmo através de discursos
evasivos que enaltecem a arquitetura a uma coeréncia sentimental. A
segunda opcgdo é sustentada pela parcela da categoria que colabora com a
indUstria da construgao civil e com as empresas imobilidrias, admitindo a

arquitetura como um comércio ou como um negécio.

Ao desenvolver projetos para o mercado imobilidrio, o arquiteto geralmente
ultrapassa os idealismos constantes a que se submete a profissao. Sujeito a

uma relagao de subordinagcao completa aos incorporadores e construtores, o



arquiteto é destituido de seu poder decisério, reduzido constantemente a
um instrumento para viabilizar a aprovagao, ou o projeto legal do
empreendimento. Em determinados casos, o profissional nao desenvolve
nem a fachada, nem o layout interno que acompanha a divulgagao do
empreendimento, devendo compartilhar com demais profissionais os
eventuais triunfos provenientes da criacdo. Vale a pena observar a opinido
de Cordeiro Filho (2008) e Mahfuz (2008) sobre essa questdao. O primeiro
afirma que um empreendimento estd relacionado com a apresentacao da
fachada, que ira determinar se o comprador vai desejar saber mais detalhes

do negdcio:

Um arquiteto especializado em fachadas é o que deve rolar. Ndo é
necessario contratar grandes figuras das pranchetas, sucessores de
Niemeyer, Ruy Ohtake, Paulo Mendes da Rocha ou outros medalhges. O
arquiteto deve ter histéria em empreendimentos imobilidrios. E isso que
vale (CORDEIRO FILHO, 2008, p. 63)

Mahfuz (2003), por sua vez, destaca o reposicionamento da pratica
profissional e a subordinacao do potencial criativo do arquiteto, ao afirmar
gue a arquitetura transforma-se de uma atividade cultural a uma prestagao

de servigos:

O aspecto visual da maioria dos edificios ndo é mais consequéncia de um
processo projetual baseado em suas proprias leis, mas é determinado de
fora por pessoas preocupadas com o seu potencial de venda. Ou seja, os
arquitetos passaram a fazer o que lhes indicam profissionais da area de
comunicacao e marketing (MAHFUZ, 2003, p. 174).

Para as construtoras, a grife do arquiteto contribui para o marketing do
empreendimento através da captacdo do cliente, ao oferecer mais um
diferencial no estilo “"Casa Cor”, com assinaturas de profissionais renomados
e solucgdes diferenciadas. Destituido de suas habilidades eruditas, muitos
arquitetos transformam-se em decoradores, profissao sem nenhuma

diferenciacao perante o parecer do usuario.

A heranca de uma tradicdo pedagdgica baseada na excepcionalidade ainda
predomina a pauta da histéria da arquitetura nas instituicdes universitarias,
além da sua explicita correlagao a produgao ocidental, que detém o
conjunto de condicdes materiais e culturais que se reflete de forma
globalizada. As obras significativas, admiradas e memoraveis sdao, no
contexto contemporaneo, aquelas produzidas pelo magnetismo dos
arquitetos de peso ou por edificacdbes paradigmaticas que abrigam

programas multiculturais ou especializados, como instituicdes, centros



financeiros e comerciais. Ao lado de séculos de tradicao e simbolismo, a
arquitetura culta, agora, se equipara ao cliché reincidente da arquitetura
global. A producdo cotidiana, de maior predominio, é pouco retratada,
muito criticada e, normalmente, acusada de promover as maiores
atrocidades a paisagem da cidade. Doutrinados na excepcionalidade do
repertdrio arquitetonico idiossincratico, os arquitetos precisam de coragem
para elaborar uma arquitetura ordinaria, uma vez que se render ao mercado
significa obediéncia as regras do sistema e renuncia as possibilidades de

concepcao de uma obra prosaica.

Para Mahfuz (2001), o padrao dominante da arquitetura brasileira
contemporanea corresponde a producao de obras de baixa qualidade, cujas
razdes sdo bastante complexas. O autor admite a perda da dimensao
cultural a que se submete a arquitetura, associada a “crescente
predominédncia da construcdo comercial, dominada pelas razbes do mercado
e pela obsessao generalizada com a criacao de imagens” (MAHFUZ, 2001,
p. 1). A légica do mercado teria conferido a arquitetura um carater
obsolescente, seguindo modas ou tendéncias, reduzindo o edificio a um

objeto de consumo.

A consciéncia da dificuldade em definir a verdadeira esséncia da obra
arquitetonica desagrega em categorias distintas o “cliente/usuario” do
“autor/arquiteto” em uma dimensao longinqua. O entendimento fiel da
arquitetura é restrito ao campo do conhecimento e aos cidadaos eruditos,
sujeitos em extingdo. O alerta de Malard (2006) permite a lucidez sobre o
sistema de valores a que se submete a profissao e seu julgo a partir de um
publico habitual, que segundo a autora é capaz de reconhecer
exclusivamente a diferenca dos edificios “antigos” e “modernos”, porém,
estaria em apuros ao tentar diferenciar os modernos em brutalistas,
construtivistas, high-tech, ou os antigos em renascentistas, barrocos,
neoclassicos. O carater estético da arquitetura, expresso fundamentalmente
pela sua aparéncia exterior, pela forma, pela plastica, pelos “aspectos
visuais que marcam a presenca do objeto arquitetbnico no mundo e o
tornam conhecido, apreciado, discutido e polémico® (MALARD, 2006, p. 55),

passa por um momento de ruptura em suas dimensdes artisticas, pelas



manifestacdes contemporaneas que concebem a arquitetura como produto

de um modo de producao.

A recusa em aceitar a responsabilidade pelos problemas concretos da
arquitetura e do mundo que a inscreve, é objeto de analise de Ghirardo,
gue credita a prépria categoria profissional o distanciamento da reflexdao
perante a politica da construcao e as estruturas de poder existentes. Os
arquitetos escolhem o caminho mais seguro, através da facilidade em
acobertar os problemas sérios da arquitetura segundo a confortavel critica
formalista. “Em nenhuma de suas manifestacdes, a categoria dos arquitetos
ousa questionar a politica da constru¢do: quem constrdi, onde, para quem,
e a que preco” (GUIRARDO, 2008, p. 422). Aos arquitetos, € necessario
reavaliar o papel do oficio, assumir a produgdao arquitetbnica ordinaria,
buscar alternativas para conciliar as solicitagdes do grande mercado com a

vertente técnico-artistica.

Consideracoes finais

A clonagem de arquiteturas idealizadas, tipificadas e univocas é reflexo de
uma crise expandida - dos significados, da cultura e das relagbes sociais. A
apropriacdao dessa instabilidade pela publicidade e pela midia é a ideologia
que alimenta uma identidade genérica, estetizada, desejada

equivocadamente pelos moradores.

A simplificagdo da habitacdo a um produto de comercializagdo é um
equivoco, que deve ser substituido por um objetivo mais nobre: garantir ao
individuo oportunidades de escolha, suporte as atividades distintas e

desejos inesperados.

Aos usuarios, € necessario ultrapassar o entendimento da habitacdo como
um cendrio para a representacdao da vida cotidiana e assumir a
responsabilidade de compatibilizar valores individuais e comunitarios,
indispensaveis a qualidade de vida urbana. Aos arquitetos, é necessario
assumir o compromisso em recuar diante das imposicdes banais do grande
mercado, pois adotar uma postura passiva e ingénua é desprezar toda a sua
sapiéncia, o melhor instrumento que permitiria a construcdao de uma

revolucdo social, de habitos e comportamentos humanos.
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