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Resumo

No setor da construcdo civil, 0 marketing expressado pelo simbolismo da sustentabilidade vem
explorando uma nova tendéncia de mercado. Neste contexto, este artigo apresenta os
resultados da pesquisa que teve por principal objetivo estabelecer a relagdo entre simbolismo
e o denominado “marketing da sustentabilidade” na construgdo civil, utilizando como estudo
de caso a Regido Metropolitana da Grande Vitéria (ES). Além da pesquisa bibliografica, foram
realizados levantamentos nos folders disponibilizados no Saldo do Imdvel do Espirito Santo,
identificando as estratégias de vendas vinculadas ao conceito de sustentabilidade no ambiente
construido, seja no formato de texto ou de imagens, utilizados como elementos qualificadores
do ambiente. Os resultados demonstraram que as abordagens mais frequentes vinculam-se
aos temas energia e qualidade do ar e que, no entanto, tais praticas sdo divulgadas ainda de
forma incipiente no contexto dos folders, ndo se configurando como elementos de
significancia na valorizagdo e consequente comercializagdo dos iméveis avaliados.
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Abstract

In construction department, the marketing expressed by sustainability symbolism has been
exploring a new market trend. In this context, this article presents the results of the research
which main objective was to establish the relationship between symbolism and the called
"sustainability marketing" in civil construction, based on the case study of the Greater Vitdria
Metropolitan Region (ES). In addition to the bibliographical research, surveys were carried out
in the folders available in the Espirito Santo Property’s Hall, identifying the sales strategies
linked to the concept of sustainability in the built environment, either in text format or in
images, used as environment qualifying elements. The results showed that the most frequent
approaches are related to the energy and air quality issues and, however, these practices are
still incipient in the folders context, not being configured as significant elements in the
valorization and consequent commercialization of the evaluated properties.

Keywords: Marketing; Symbolism; Sustainability; Civil Construction.

1 Doutora em Arquitetura, Pesquisadora no LPP/UFES, marciabissoli@gmail.com

2 Mestre em Arquitetura e Urbanismo - PPGAU/UFES, rhainafornaciari@hotmail.com

3 Graduada em Arquitetura e Urbanismo, Pesquisadora no LPP/UFES, susu_bertollo@hotmail.com
4 Mestranda em Arquitetura e Urbanismo PPGAU/UFES, nayarasalera@hotmail.com

5 Professora Doutora, Departamento de Arquitetura e Urbanismo, Coordenadora do LPP/UFES,
cristina.engel@ufes.br



ISSN 2179-7374 - Agosto de 2018 — Volume. 22 — Nimero 02

Sustentabilidade como Estratégia de Marketing na Construgao Civil

1. Introdugao

A indUstria da construgao civil representa um dos setores que impactam significativamente o
meio ambiente, sendo as principais causas provenientes do consumo de recursos nao
renovaveis, do consumo desregrado de recursos naturais e da geragdo de residuos (WADEL,;
AVELLANEDA; CUCHI, 2010). A partir da crise energética da década de 1970 intensificou-se a
busca por praticas mais sustentdveis no setor, e o reconhecimento da importancia da adogao
de solugdes que visam a eficiéncia na construgdo civil tem se difundido com frequéncia
(BISSOLI-DALVI et al., 2016).

A década de 1990 foi decisiva para que o debate acerca da tematica ambiental
alcancgasse proporg¢des mundiais, pois com a criagdo da chamada economia verde e a insergdo
do setor empresarial neste contexto, a ideia de sustentabilidade passou a ocupar uma posi¢ao
central nas discussdes, norteando as estratégias relacionadas a problematica ambiental. Dessa
forma, a preocupac¢do com o meio ambiente passou do status de crise a um nicho de mercado
a ser explorado de forma a fortalecer interesses econémicos, sendo o marketing um possivel
agente impulsionador dessa nova realidade (TAVARES; FERREIRA, 2012).

Na construcgao civil, por exemplo, a implementacao dos elementos da sustentabilidade
vem sendo inserida, cada vez mais, na formacdo académica e, consequentemente, vem
repercutindo no ato de projetar. Dessa forma, esses elementos ganham um conceito de
planejamento, e ndo mais uma caracteristica de projetos especiais (PEGORETTI; WALDETARIO;
ALVAREZ, 2016).

Muitos profissionais relacionados ao ambiente construido reduzem a abrangéncia da
sustentabilidade somente aos principios basicos de conforto ambiental, por meio da
denominada arquitetura bioclimatica, ou ao consumo de matérias primas e a geracdo de
residuos, deixando de lado outros aspectos, como o respeito a cultura e a busca da equidade
social. No entanto, mesmo sem maiores aprofundamentos em rela¢do ao que, de fato, pode
ser julgado sustentavel, verificam-se que algumas iniciativas se apoiam no “modismo” e no
beneficio proporcionado pelo marketing imobilidrio, ndo utilizando critérios que, de fato,
relacionam a sustentabilidade com o ambiente construido (MARTINEZ; AMORIM, 2010).

2. Marketing e Simbolismo

O termo “marketing da sustentabilidade” comegou a ser utilizado na década de 1990,
referindo-se aos instrumentos mercadoldgicos utilizados para explorar os beneficios
ambientais proporcionados por um produto (GONZAGA, 2005). De acordo com Techio,
Gongalves e Costa (2016), o marketing da sustentabilidade é marcado como uma estratégia de
apelo a preservagdo e preocupagdo com o meio ambiente, garantindo o progresso econémico
mais sustentavel. O meio ambiente, visto até entdo como recurso, passou a ser um produto
simbdélico que agrega valor as empresas. Considerando que a propaganda é um mecanismo de
fundamental importancia no modelo de economia atual, e que as questdes relacionadas a
sustentabilidade tendem a ser vistas como um produto comercializavel, verifica-se uma
propensdo de incorporacao desses valores nas estratégias de comercializagdo de produtos e,
inclusive, influenciando também na producdo industrial em diversos setores.

A utilizacdo do marketing em prol da sustentabilidade no Brasil cresce em ritmo
acelerado. Entre 2010 e 2015 a quantidade de produtos autodeclarados “verdes” aumentou
478%, ou seja, quase cinco vezes o valor inicial de referéncia (MARKET ANALYSIS, 2015). Esse
dado indica que o investimento em artigos com apelo ambiental, ou somente as campanhas
publicitdrias com esse enfoque, podem ser importantes mecanismos estratégicos de
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incremento na comercializagdo de produtos. Esse aumento pode ser justificado pelos
beneficios que as empresas atraem com o uso do marketing da sustentabilidade, ou seja,
maior valor agregado ao seu produto, vantagens na captagdo de recursos junto a entidades
financiadoras, melhoria na comunica¢do com o mercado — incluindo governos, ONGs, midias,
consumidores e opinido publica — e aumento de geragdo de midia espontanea (LIMA, 2003).

A caracterizagdo simbdlica dos emblemas que remetem ao conceito de
sustentabilidade envolve, frequentemente, a linguagem dos elementos da natureza, induzindo
a afirmacdo de que a sustentabilidade traz consigo um conceito de identidade visual proprio e
que tem seus signos intrinsecamente vinculados a mensagem relativa aos aspectos ambientais
(BORTOLINI, BISSOLI-DALVI e ALVAREZ, 2015). Grafismos de elementos naturais — como folhas,
arvores e animais, além de indicagbes de configuragdo ciclica — aludem a possivel
reincorporagdo do produto ou servico na cadeia de producdo e consumo, reduzindo,
consequentemente, seu impacto ambiental, como ratificado pela andlise simbdlica de
Bortolini, Bissoli-Dalvi e Alvarez (2015).

Figura 1: Recorte de exemplos de simbolos com elementos que remetem a natureza

)
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T P MateriaBrasil

Fonte: FUNDACAO CARLOS ALBERTO VANZOLINI, 2007; U.S.; GREEN BUILDING COUNCIL OF AUSTRALIA, acesso em:
26 out. 2018; MATERIABRASIL, acesso em 26 out. 2018; BEES, 2011

A consolidagdo de produtos autodeclarados sustentaveis compreende variados setores
além da construgdo civil. Os nichos tecnoldgicos e alimenticios, por exemplo, também podem
exemplificar a institucionalizacdo do marketing da sustentabilidade como instrumento que
agrega valor, a medida que esses setores, semelhantemente a construgdo civil, vém
reconfigurando seus cenarios e formas de producgao e divulgacdo. O marketing verde pode ser
uma ferramenta mercadologicamente benéfica — quando utilizado de maneira adequada — por
transmitir ao consumidor a ideia de uso mais consciente. Entretanto, a implantagao de
estratégias propagandisticas ndo estd, necessariamente, associada a real sustentabilidade das

medidas adotadas.

O marketing esta diretamente atrelado as praticas capitalistas e faz uso do conceito de
preservacdo do meio ambiente como mercadoria. Nesse contexto instaurou-se, além do
denominado marketing verde, um paradoxo, ja que incentivar o consumo constitui o cerne
desse contexto. Diante dos graves problemas ambientais causados, em grande parte, pelo
consumo descomedido de recursos, como pode o marketing incentivador do consumo de
bens, ser classificado como verde?

Um dos grandes desafios é desvincular a imagem de instrumento de induc¢do ao
consumo voltado para a maximizagdo do rendimento empresarial. Pitassi e Cerchiro (2009)
afirmavam sobre a importancia de rever conceitos fundamentais das estratégias de marketing,
de forma a destacar a possibilidade de se fazer negdcios motivados por objetivos mais
substanciais do que simplesmente o lucro imediato. Ao optar pela adogdao de aspectos da
sustentabilidade, as empresas comecam a formatar um novo perfil, pois o que antes era
julgado como filantropia ou custo do negdcio, se transforma em fonte potencial de inovagdo e
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de vantagem competitiva (PITASSI, CERCHIRO, 2009).

Os meios de comunicacdo vinculam, frequentemente, noticias e reportagens
enfatizando questdes socioambientais e econ6micas e seus possiveis impactos negativos nas
pessoas, caso ndo sejam adotadas medidas mitigatérias a agdo antrdpica. A publicidade
passou, entdo, a utilizar as provaveis inquietagdes que essa possibilidade causa nos individuos,
apresentando os produtos sustentaveis como forma de contribuicdo para que as projecgdes
contrdrias nao se confirmem.

Quanto a sustentabilidade na construgdo civil, o marketing e o simbolismo
estabeleceram relagbes de estimulos em que o consumidor, mais consciente, deseja
edificagGes que causam menores impactos no meio, influenciando, por outro lado, mudangas
na forma de conceber os empreendimentos. Neste setor, atualmente, tem se destacado as
ferramentas de avaliagdo de sustentabilidade de edificagGes, as quais vém impulsionando
também o marketing, por meio das certificagdes e declaragdes disponibilizadas.

Sidney Levy foi o percursor dos estudos, datados de 1950, referentes a relagdo entre o
consumo e o simbolismo (LEVY, 1999). Para este, a ciéncia social exerce influéncia sobre o
mundo dos negdcios e o marketing deve se apropriar do significado simbdlico do produto,
visto que produtos adquiridos pelo consumidor agregam, além das suas fun¢bes, um
significado pessoal. Portanto, o consumidor compra um produto por sua funcionalidade, para
preencher lacunas afetivas, por sua influéncia no autoconceito do individuo e pela maneira
com que se mostra para os demais (WOLFF; AMARAL, 2016).

O consumo ndo pode ser explicado apenas por razdes praticas ou pela légica
econdmica. Uma vez que o consumidor pode pagar por um produto ou servigo, suas escolhas
tornam-se dependentes da ordem cultural, de sistemas simbdlicos e de outros elementos
externos as necessidades primordiais de habitacdo (ROCHA, BARROS, 2006). Ou seja, a
complexidade simbdlica do sistema cultural da sociedade contemporanea, traduzida pelo
consumo, apresenta-se de forma categdrica a partir do momento em que a questdo
econdmica ndo é mais decisiva.

Os anuncios publicitdrios ndo se comunicam com os consumidores apenas de maneira
racional e objetiva. Através da forma em que os textos e os elementos visuais sdo
apresentados em um folder, por exemplo, ocorre a expressao e a interpretacdo de algo que é
de origem simbdlica, o que remete a uma simboliza¢do que ndo é necessariamente linguistica
(SANTOS; BARROS, 2012). E esta comunicacdo pode influenciar nas escolhas e decisbes,
atraindo ou repelindo o consumidor. Neste contexto, surge uma indagac¢do que fundamenta o
objetivo desta pesquisa: como o simbolismo da sustentabilidade vem sendo representado no
marketing do mercado imobilidrio da construcgao civil?

3. Objetivo

Esta pesquisa teve por objetivo realizar um ensaio tedrico, estabelecendo a relagdo entre o
simbolismo e o denominado “marketing da sustentabilidade” na construcdo civil, utilizando
como estudo de caso a Regido Metropolitana da Grande Vitéria (RMGV).

4. Metodologia

Para o estabelecimento da metodologia de investigacdo, o embasamento tedrico possibilitou a
fundamentagdo dos conceitos necessdrios para a pesquisa. As fontes de dados elementares
para as questdes da sustentabilidade na construgdo foram os critérios extraidos das principais
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ferramentas de avaliacdo de sustentabilidade em edificagdes, tais como: BREEAM - Building
Research Establishment Environmental Assessment Method (BREEAM, acesso 19 mar. 2018);
CASBEE - Comprehensive Assessment System for Building Environmental Efficiency (CASBEE,
acesso em 22 mar. 2018); GREEN STAR - Green Building Council of Australia (GREEN ..., 2008);
LEED - Leadership in Energy and Evironmental Design (LEED, 2009); SBTool - Sustainable
Building Tool (SBTool, acesso em 16 mar. 2018); AQUA - Alta Qualidade Ambiental (PROCESSO
AQUA, acesso em 20 mar. 2018); e ASUS - Avaliagdo da Sustentabilidade (FERRAMENTA ASUS,
2011). Salienta-se que todas as ferramentas obedecem a estruturas semelhantes de avalia¢do
— com adogdo de indicadores individualizados por tema de abordagem — e foram estabelecidos
critérios para a selegdo dos aspectos de maior relevancia para as etapas posteriores, formando
a base para extrair dos folders os elementos que estdo voltados as praticas sustentdveis na
construgao.

Ressalta-se que, apesar do conceito de sustentabilidade envolver diversos aspectos
além do ambiental — como o social e 0o econdmico — para este estudo foi destacada,
essencialmente, a dimensdo ambiental. Sob esta perspectiva, os aspectos sociais e econdmicos
foram tomados como analises complementares, ja que as diretrizes ambientais analisam,
diretamente, como a utilizacdo simbdlica de elementos sustentdveis vinculados a questdo
ambiental tem influenciado o marketing na construgdo civil, observando que o nicho
ambiental pode trazer consequéncias de longo prazo, podendo ser um vetor de interferéncia
nos aspectos socioecondmicos (MITIDIERI, 2009).

Visando mensurar o efetivo aumento de importancia dos aspectos relacionados a
sustentabilidade nas a¢Ges de marketing no mercado imobilidrio da Regido Metropolitana da
Grande Vitdria, efetuou-se uma pesquisa de campo em que foi coletado o material para
analise — folders — de venda dos empreendimentos divulgados no Saldo do Imdvel do Espirito
Santo. Foram utilizados os folders das edi¢Ges do evento de 2015, 2016 e 2017, periodo de
vigéncia dessa pesquisa. Os mesmos abrangem todos os empreendimentos comerciais e
residenciais disponibilizados nos stands, porém para esse estudo foram elencados apenas
aqueles relacionados aos empreendimentos de usos residencial e misto. Tal recorte foi
estabelecido considerando o comprador ou investidor direto — normalmente o futuro morador
da residéncia — e por essa categoria de uso ser predominante no recorte territorial
estabelecido.

Para analisar as informacgGes dos folders foram extraidas as mensagens vinculadas ao
conceito de sustentabilidade ambiental, seja no formato de texto ou de imagens.
Considerando o custo de produgdo dos folders, ou seja, que o espago ocupado pela informacgao
estd relacionado ao investimento da midia impressa, foi estabelecido como metodologia de
analise a verificacdo da darea ocupada pela “mensagem de sustentabilidade”, como
exemplificado na Figura 2.

Assim, por meio da identificacdo dos itens pertinentes a sustentabilidade, foram
quantificadas as &reas, calculadas em cm?, que exibem as informacdes em formato de texto e
em ilustragGes, tanto em relacdo a pagina, quanto em relagdo ao tamanho total do folder. Os
dados obtidos foram inseridos em tabela, como exemplificado na Figura 3.
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Figura2: Exemplo da andlise realizada
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Fonte: elaborado pelos autores

Figura3: Exemplo da andlise realizada
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sim 2 Automagio texto 46516 11629 1425  031%  123%

Ar condicionado texto 46516 11629 225 0,48% 1,93%

sim Bike Sharing texto 2520 630 2,32 0,09% 0,37%
nag
ndo

sim 1 Implantagdo Imagem [ fote 2400 400 2106 8,78% 52,65%

Implantagdo texto 2400 400 27 113% 6,75%

Automagdo texto 3906 651 114 0,29% 1,75%

sim 3 Bike Sharing texto 3906 651 2,1 0,05% 0,32%

Horta Comunitaria texto 3906 651 4 0,10% 0,61%

Plan1

Fonte: elaborado pelos autores

Através das ferramentas de avaliacdo de sustentabilidade, foram selecionados os
seguintes temas relacionados ao ambiente construido: Agua, Energia, Qualidade do ar,
Materiais e Residuos. Em estudo posterior, foi realizado o agrupamento dos simbolos por
similaridade tematica, sendo entdo identificados aqueles que se destacam em relagdo ao

354
ed}lca';c'éo )



ISSN 2179-7374 - Agosto de 2018 — Volume. 22 — Nimero 02

Sustentabilidade como Estratégia de Marketing na Construgao Civil

quantitativo de repeticdo da mensagem e em relagdo a drea que ocupam nos folders.

Em cardter de analise complementar, foram investigados os tipos de simbolos que vém
sendo empregados na linguagem grafico-visual dos folders, além das cores utilizadas como
padrdes referenciais. Quando a cor estd associada com a mensagem de sustentabilidade,
alguns estudos apresentam uma associagdo, por exemplo, ao matiz verde (CLEMENTINO;
BARBOSA; FERNANDES, 2017). Essa andlise final permitiu compreender como os simbolos
utilizados sdo subjetivamente absorvidos pelos consumidores, ratificando o cunho afetivo de
aceitagdo de determinados itens.

5. Resultados

Conforme procedimento metodoldgico estabelecido, foram recolhidos 112 folders de
divulgacdo de empreendimentos no Saldo do Imdvel nos anos de 2015, 2016 e 2017,
considerando somente as edificagbes de usos residencial e/ou misto, comercializados na
RMGV. E importante ressaltar que um folder pode abordar mais de um empreendimento,
como mostra a Tabela 1.

Tabela 1: Resultado quantitativo da catalogacdo de empreendimentos divulgados nos folders

Ano da coleta do material 2015 | 2016 | 2017 | Total

Quantidade de empreendimentos catalogados 67 62 60 189

Empreendimentos que ndo apresentam caracteristicas

.. , . 48 28 32 108
sustentaveis nas estratégias de vendas

Grupo 1

Empreendimentos que apresentam caracteristicas
Grupo 2 | sustentdveis nas estratégias de vendas mas que ndo 19 34 28 81
declaram explicitamente

Empreendimentos que apresentam caracteristicas

Grupo 3 o L o
sustentaveis nas estratégias e declaram explicitamente

Fonte: elaborado pelos autores

Notou-se, no Grupo 1, que aproximadamente 57% dos empreendimentos ndo
abordam nenhuma informag¢do que remeta a sustentabilidade. Em relacdo aos demais
empreendimentos que apresentam elementos da sustentabilidade, destaca-se o Grupo 3, em
que apenas 19,75% fornecem essas informa¢des como meio explicito para o marketing da
sustentabilidade. Os demais empreendimentos, listados no Grupo 4, possuem iniciativas, mas
ndo declaram itens sustentdaveis. Para Vestergaard e Schroder (2000), as propagandas tendem
a espelhar as tendéncias do momento, bem como os padrdes da sociedade onde estdo
inseridas. Pode-se inferir como um primeiro resultado da pesquisa que a inser¢do da
sustentabilidade na construcao civil ainda ndo é uma exigéncia dos consumidores na RMGV,
visto que ndo tem sido uma estratégia de marketing destacada para a comercializacdo dos
edificios, através de folders publicitarios.

5.1. Abordagem da Sustentabilidade como Simbolo do Marketing nos Folders

Em folders publicitdrios, a comunicagdo com o consumidor se dd a partir da mensagem visual.
355
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Neste estudo, a mensagem é a abordagem da sustentabilidade, que acontece por meio de
textos (Figura 4) e de imagens (Figura 5), que sdo as simbologias utilizadas para proporcionar a
comunicagdo entre o mercado e o consumidor. Assim, os simbolos sdo a linguagem utilizada
para a producdo do marketing. E importante ressaltar que uma estratégia de sustentabilidade
indicada no folder pode ser representada por mais de um simbolo, ou seja, ela pode aparecer
no mesmo folder por meio de imagem e também de texto.

Figura4: Recorte de um exemplo da abordagem da sustentabilidade no formato de texto

Sustentabilidade

v’ Aproveitamento de dgua pluvial;
v’ Portas em madeira de reflorestamento;
v Bacias sanitérias de duplo fluxo.

Fonte: adaptado pelos autores6 (folder ano 2016)

Figura5: Recorte de um exemplo da abordagem da sustentabilidade no formato de imagem

Fonte: adaptado pelos autores (folder ano 2016)

De acordo com Vestergaard e Schroder (2000), o texto comunica um significado
especifico e pode determinar um tempo definido. J& a imagem, diferente do texto, é
atemporal e pode fornecer interpretacdes diversas. Ao avaliar as informagdes coletadas,
observou-se que os itens do Grupo 2 apresentaram um crescimento significativo se comparado
aos demais. Ou seja, hda uma tendéncia ascendente no apontamento de itens de
sustentabilidade na identidade visual dos empreendimentos, sem que sejam explicitados quais
sdo os instrumentos sustentaveis aplicados a edificagdo. Este crescimento pode ser associado a
compreensdo da possivel influéncia mercadolégica causada pela adesdo de ferramentas de
reducdo do impacto ambiental, agregando valor comercial a construcao.

Dessa forma, foi feita uma andlise especifica destes aspectos para esse grupo. Assim,
dentre os 112 folders coletados, observou-se que em 2016 e 2017 houve crescimento de,

6 Ndo foram colocadas as fontes dos folders usados para exemplificar o estudo em fungdo de nao se ter a autorizagdo
das empresas para a divulgacdo dos nomes.
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aproximadamente, 60% e 40%, respectivamente, na quantidade de folders, em relagdo ao ano
de 2015 (Tabela 2).

Tabela 2: Levantamento dos espagos ocupados pelos simbolos de sustentabilidade nos folders

Representatividade z ,
< Area total Percentual drea
. do Grupo 2 em Area total , )
Quantidade " ~ simbolos de de simbolos de
Ano Grupo 2 relagdo a folders " e
de folders ; 2 sustentabilidade | sustentabilidade
quantidade de (cm?) (cm?) -
folders
2015 28 11 39,29% 49930,8 4970,75 9,96%
2016 45 27 60,00% 220004,8 5817,98 2,64%
2017 39 24 61,54% 142405,8 4163,65 2,92%

*Grupo 2: folders que divulgam empreendimentos que apresentam alguma estratégia sustentdvel, mas ndo a
utilizam como marketing da sustentabilidade
Fonte: elaborado pelos autores

Quando analisados os folders pertencentes ao Grupo 2, esse crescimento passa para
145% e 118%, respectivamente. Entretanto, a analise da area do folder destinada aos simbolos
que representam estratégias de sustentabilidade — sejam imagens ou textos —, em relagdo a
area total dos folders, mostrou-se diminuta diante do tamanho total da publicidade,
ocupando, na andlise mais recente, uma darea menor que 3% do mesmo. Ainda é possivel
observar que, embora em 2015 a quantidade de folders que apresentavam alguma estratégia
sustentavel (folders pertencentes ao Grupo 2) foi menor que em 2016 e 2017, a area destinada
a divulgar tais estratégias foi maior.

A composicdo grafica do material recolhido demonstra que as informagdes textuais
aparecem, predominantemente, como elementos de indicacdo de itens de sustentabilidade.
Quando identificadas as figuras contidas nos folders, normalmente, representam os itens
textualmente ja descritos. A Tabela 3 apresenta o quantitativo de simbolos - imagens e textos.

Tabela 3: Quantitativo de simbolos apresentados no formato de texto ou imagem

Quantidade de simbolos
Ano

Texto Imagem
2015 30 10
2016 99 23
2017 72 17
Total 201 50

Fonte: elaborado pelos autores

Todavia, embora a quantidade de simbolos textuais seja maior, a area ocupada pelos
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simbolos representados por imagens no folder é, aproximadamente, trés vezes maior, nos trés
anos de coleta do material avaliado. Isso acontece porque a abordagem textual tende a ocupar
um espaco consideravelmente menor do que o espago destinado as imagens (Tabela 4).

Tabela 4: Area ocupada pelos simbolos apresentados no formato de texto ou imagem

Area dos simbolos (cm?)
Ano

Texto Imagem
2015 849,2 4125,05
2016 1551,58 4265,8
2017 1380,22 2550,53
Total 3781 10941,38

Fonte: elaborado pelos autores

5.2. Analise da Abordagem Tematica dos Simbolos

As estratégias de sustentabilidade nos folders foram agrupadas por similaridade. O tema Agua
abarca estratégias como a instalagdo de dispositivos economizadores de agua, medigdo
individual, aproveitamento de agua da chuva, entre outras. O tema Energia inclui a instalacao
de elevadores inteligentes, iluminagdo eficiente com lampadas de baixo consumo, captagdo de
energia solar, previsdo de sensores de presenca, entre outras. No tema Qualidade do ar foram
acatadas as estratégias que auxiliam na reducdo de gases poluentes na atmosfera como,
implantacdo em localizagdo estratégica com oferta de servicos na vizinhanga, reduzindo a
necessidade de uso de transporte motorizado para servigos basicos, instalagdo de bicicletarios
nos empreendimentos, entre outras. O tema Materiais contém estratégias como o uso de
madeira de reflorestamento e o uso de tintas a base de agua. E o tema residuos envolve
questdes como gestdo de residuos na construcdo e previsdo de espaco para coleta seletiva. As
informacdes quantitativas estdo apresentadas na Tabela 5.

Tabela 5: Quantitativo de simbolos agrupados por tema

Tema 2015 2016 2017

Agua 12,50% | 18,03% 25,84%
Energia 25,00% | 31,15% 35,96%
Qualidade do ar 62,50% | 40,16% 29,21%
Materiais 0 7,38% 4,49%
Residuos 0 3,28% 4,49%

Fonte: elaborado pelos autores
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Observa-se que Qualidade do Ar apresenta maior quantidade de simbolos, exceto em
2017 e, consequentemente ocupa maior area nos folders, como constatado na Tabela 6.

Tabela 6: Percentual de area ocupada pelos simbolos em cada tema

Agua 0,84% 3,70% 7,22%
Energia 2,59% 7,53% 13,87%
Qualidade do ar 96,58% 85,65% 74,05%
Materiais 0 2,25% 2,22%
Residuos 0 0,87% 2,64%

Fonte: elaborado pelos autores

Quanto a valorizagdo e a especulagdo dos espacos urbanos, verificou-se que o quesito
localizagdo, que esta incluso no tema Qualidade do Ar, tem presenca persistente no marketing
do mercado imobilidrio atualmente, como exemplificado na Figura 6.

Figura 6: Exemplo extraido dos folders: localiza¢do destacando a proximidade com servigos basicos

Pertinho da praia, supermercados, faculdades , farmacias,
escolas, shoppings, hospital, restaurantes, entre outros.

5.3. Andlise Complementar

Foram identificados com maior frequéncia a presenca de elementos gréficos e textuais
relacionados as questdes sociais e econémicas, ja que estas categorias sdo mais facilmente
assimiladas pela populagdo consumidora como potenciais economizadores a curto prazo, do
que outros recursos e ferramentas de sustentabilidade. Ainda, a utilizacdo de itens gréfico-
visuais, como paisagens e areas de lazer, remete a ascensdo associada ao imével, da condigdo
social e econdémica do potencial morador.
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Fraser (2011) afirma que o uso das cores é, muitas vezes, aplicado como estratégia de
vendas, sendo frequentemente projetadas visando a ressonancia dos desejos inconscientes do
consumidor (Figura 7). Cores como o azul e o verde, amplamente utilizados nos folders,
representam respectivamente, as ideias de calma, sabedoria, espaco e beleza, e de renovagao,
sucesso, harmonia e emprego (FRASER, 2011).

Figura 7: Exemplo de itens grafico-visuais: predominam cores como azul e verde

T
7 Um lugar com tudo

o que vocé precisa
para ser feliz.

Fa

- | > = P
Fonte: Adaptado pelos autores

Foi possivel constatar que os itens de sustentabilidade tém sido explorados como
estratégias de marketing relacionadas ao mercado imobilidrio na regido estudada, com maior
significancia na forma de comunica¢do textual. Contudo, a ndo representacdo — ou a
representagdo em menor quantidade — de itens de sustentabilidade, em alguns folders, pode
estar associada a dificuldade de assimilacdo de elementos simbdlicos deste quesito. Assim, a
auséncia de itens graficos que remetam as questdes de sustentabilidade conduz a menor
assimilagdo destes simbolos pelos consumidores e, consequentemente, deixam de representar
um interesse mercadoldgico, compondo o ciclo de reducdo das simbologias de
sustentabilidade no marketing.

6. Consideragdes Finais

Ressalta-se que a maioria dos empreendimentos catalogados ndo apresentam aspectos
diferenciais relacionados a sustentabilidade do ambiente construido e que, ainda, grande
parte das construgées que contém elementos sustentdveis ndo os destacam como aspectos
relevantes. Assim, a auséncia de caracteristicas construtivas sustentdveis apresentadas ou
autodeclaradas, denota, em geral, a baixa relevancia desse aspecto na linguagem do marketing
na construcdo civil, alimentada, cotidianamente, de forma ciclica, pela menor identificacdo

com a linguagem dos consumidores.

Depreende-se, também, que os menores espagos na midia impressa ocupados por
simbolos — textos e imagens — que denotam elementos de sustentabilidade, em relacdo a area
total de divulgacdo dos empreendimentos, evidencia a menor relevancia comercial vinculada a
este aspecto. Constatou-se, ainda, o aumento progressivo, entre 2015 e 2017, do numero de
iniciativas sustentdveis divulgadas e a diminuicdo de suas areas de impressdo. Estes dados
podem indicar que hd mais itens de sustentabilidade adotados na divulga¢do comercial,
levando a redugdo das areas graficas para a inser¢do de novos simbolos. A maior quantidade
de textos em relacdo ao niumero de imagens de elementos de sustentabilidade aponta a uma
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possivel auséncia de conhecimento da popula¢do consumidora com os simbolos sustentdveis
representados por imagens. Essa ideia é ratificada pela frequente repeticdo textual do
significado das imagens, tratando-as, no marketing, como itens a serem explicados.

Destacaram-se na avaliagdo dos resultados, os aspectos relativos as formas de
abordagem do marketing da sustentabilidade j4 que as categorias de itens gréfico-visuais e
textuais mais recorrentes foram aquelas relativas a agua e a energia, possivelmente por
constituirem elementos de facil assimilacdo pelo publico consumidor, além da vinculagdo a
ideia de economicidade a curto prazo. Ressalta-se, ainda, a utilizagdo de paisagens e areas de
lazer na composicdo visual dos folders, bem como a aplicagdo de cores estratégicas de fundo,
remetendo a uma valorizagdo do status social. Essa condi¢do é ratificada, também, pela
especulacdo imobiliaria, que dificulta a aquisicdo de bens e imédveis privilegiados quanto a
localizagdo e a possibilidade do usufruto urbano, potencializando o impacto das ag¢bes do
marketing da sustentabilidade na construcdo civil. Portanto, o consumo engloba, além dos
quesitos funcionais, os aspectos simbdlicos que sdo, estrategicamente, explorados pelas
campanhas publicitarias.

Quanto as percepgdes a respeito dos simbolos atrelados ao marketing no setor da
construgdo civil, constata-se que contribui sutilmente para uma nova linguagem visual,
vinculada a sustentabilidade. Porém, no que se refere ao marketing verde, isso ainda acontece
de forma incipiente, sendo sua ocorréncia identificada, predominantemente, em situagdes em
que o consumidor é capaz de identificar, diretamente, os beneficios a curto prazo.
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