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RESUMO

O denominado “‘marketing da sustentabilidade” objetiva transmitir ao usuério a imagem de aces
ambientalmente conscientes e de consumo responsavel e, no mercado competitivo, pode se tornar um
elemento diferencial na comercializacao do imoével. O objetivo desta pesquisa foi identificar e avaliar as
estratégias adotadas nas agBes de marketing na construcdo civil tendo como recorte territorial o
mercado imobiliario da Regido Metropolitana da Grande Vitéria. Para tanto, foram analisados os
folders dos empreendimentos comercializados no Saldo do Imdvel do Espirito Santo nos anos de 2014,
2015 e 2016, a partir do enfoque das ferramentas de avaliacdo de sustentabilidade para novas
edificagdes. Constatou-se que o ano de 2015 apresentou a menor representatividade de abordagens
sustentaveis, o que pode estar relacionado ao auge da crise financeira nacional, em 2016 ocorreu novo
crescimento, provavelmente associado ao inicio da recuperagdo econémica do mercado. Verificou-se
também que as questdes da sustentabilidade n&o funcionam como impulsionadores na comercializagdo
comparadas a outros itens demandados pelo mercado imobiliario. Os temas de maior destaque nos
empreendimentos envolvem energia e agua, preocupacao inerente a realidade da regido. No entanto,
percebe-se que tais aspectos também induzem a ideia de economia a curto prazo para o proprietario
final, sendo assim um valioso argumento de marketing.

INTRODUCAO

Nos ultimos anos, um novo paradigma de desenvolvimento vem sendo implementado na sociedade:
0 progresso pautado nos principios da sustentabilidade. Os constantes encontros internacionais que
tratam de questdes socioambientais e temas correlatos vém corroborando com a conscientizacdo da
sociedade quanto a tais questes. Independente do éxito obtido, a ocorréncia desses encontros
demonstra, fundamentalmente, a percep¢do do agravamento da questdo ambiental, que exige medidas
preventivas (Zenone and Dias, 2015).

O conceito de sustentabilidade vem ganhando espago também nas discussdes socioeconémicas e no
planejamento de mercado. Vem se destacando as politicas de promogdo empresarial que enfatizam o
marketing da sustentabilidade, também conhecido por “marketing verde”. Este termo surgiu na década
de 1990 e é fundamentado em préaticas ambientalmente corretas, que fornecam servigos e produtos mais
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sustentaveis (Lopes and Pacagnan, 2014; Ribeiro, Corréa and de Souza, 2014). Algumas correntes
tedricas afirmam que os conceitos de marketing e sustentabilidade se opdem, a medida que a
sustentabilidade busca a reducdo do consumo, o marketing induz ao aumento do mesmo (Jones et al.,
2008). Contudo, Kumar et al. (2012) afirmam que a sustentabilidade tem, pelo contréario, imergido, nas
ultimas décadas, como um novo paradigma de marketing. E neste contexto, deve ordenar as informacdes
de forma coerente e orientar corretamente o consumidor que visa obter produtos de menor impacto
ambiental, que estejam ajustados aos principios que embasam o desenvolvimento de forma sustentavel.

O marketing é uma ferramenta de controle de mercado, capaz de identificar as necessidades dos
clientes e contribuir para o aperfeicoamento dos servicos e as estratégias de marketing adotadas por uma
empresa podem ser influenciadas por fatores de oferta e de novas demandas (Varadarajan, 2010). Nesse
panorama, o conceito de marketing da sustentabilidade visa suprir uma série de requisitos para o
desenvolvimento econdmico, o incentivo a preservacdo ambiental e a busca pelos interesses coletivos a
partir do empenho empresarial (Basso Junior et al., 2016).

Além disso, o marketing da sustentabilidade se mostra como um mecanismo para incorporar
valores ecolégicos a marca, promovendo-as por meio de suas condutas em prol da sustentabilidade
(Rodrigues et al., 2016). Segundo Zenone e Dias (2015), empresas inseridas em mercados competitivos
sdo cobradas as praticas sustentaveis e compreendem que este comportamento as tornam agentes
propulsores de transformag6es positivas para a sociedade. Os autores ainda afirmam que essas empresas
tém feito grandes investimentos a fim de aderir as novas tecnologias ambientalmente corretas.
Evidencia-se uma tendéncia de desenvolvimento que afeta diretamente a economia, demandando
também inovacao dos empreendedores.

O campo empresarial ganha vantagem competitiva ao inovar também na conscientizacdo ambiental
(Zenone and Dias, 2015; Ottman, 2012). Todavia, de acordo com Ribeiro, Corréa e Souza (2014), o
consumo ecologicamente correto ainda ndo ocorre no Brasil, de forma a se tornar um pardmetro
mercadolégico. Os mesmos autores afirmam que o marketing verde ainda se apresenta, nacionalmente,
de forma incipiente, ja que a frequéncia de acdes de sustentabilidade, no contexto empresarial,
atualmente, ocorre de forma pouco expressiva. Na construgdo civil, os diversos profissionais envolvidos
e a prépria industria vém buscando corresponder a nova demanda, revendo algumas préaticas de producao
das edificacdes e, eventualmente, aplicando estratégias mais sustentaveis e economicamente viaveis.

De acordo com Salgado, Chatelet e Fernandez (2012), a revisao dessas praticas € fundamental para
a construcdo sustentavel e deve abranger desde a fase de planejamento e projeto até as escolhas e
processos de execucdo da construgdo. Para tanto, atualmente, existem ferramentas e métodos de
avaliacdo da sustentabilidade que tém em vista a orientagdo para tais praticas por meio de critérios e
estratégias pré-definidos. Segundo Kang, Lee e Kim (2016), existem mais de 600 ferramentas de
avaliacdo de sustentabilidade no mundo. Entre elas pode-se citar o LEED - Leadership in Energy and
Evironmental Design - que foi a primeira ferramenta a ser utilizada por empresas brasileiras, obtendo a
primeira certificacdo no ano de 2007 (Salgado, Chatelet and Fernandez, 2012).

Esta pesquisa teve por objetivo identificar e avaliar as estratégias de cunho sustentavel,
promulgadas pelo marketing, tendo como embasamento os conceitos abordados em algumas ferramentas
de avaliacdo de sustentabilidade tendo como recorte territorial o mercado imobilidrio da Regido
Metropolitana da Grande Vitdria, particularmente, os edificios verticais de uso misto e residencial.

METODOLOGIA

Incialmente foi realizada uma pesquisa de cunho tedrico conceitual de modo a compreender a
abordagem do marketing da sustentabilidade voltado para as questdes inerentes ao ambiente construido
e, especificamente, aos empreendimentos de maior porte, como os edificios verticais de uso residencial e
misto.

Em paralelo, visando estabelecer os critérios de andlise do que se considera como uma “iniciativa
sustentavel”, foram avaliados e sistematizados os conceitos propostos nas ferramentas de avaliagdo de
sustentabilidade para posterior correlagdo com os aspectos identificados nos folders. As ferramentas



selecionadas em funcdo de sua conceituacdo académica ou pelo uso no ambito do territério nacionadl
foram: BREEAM (Building Research Establishment Environmental Assessment Method, 2014);
CASBEE (Comprehensive Assessment System for Building Environmental Efficiency, 2014); GREEN
STAR (Green Building Council of Australia, 2015); LEED (Green Building Council Brasil: Construindo
um Futuro Sustentavel); SBTOOL (International Iniciative for a Sustainable Built Environment, 2015);
AQUA (Processo Aqua Construcdo Sustentavel, 2014); e ASUS (Ferramenta Asus: a Sustentabilidade
como Instrumento de Projeto, 2011). Os assuntos encontrados foram classificados por tema, destacando-
se: agua, mobilidade, materiais, energia, residuos, gestdo, aspectos sociais e paisagismo.

Para o recorte territorial da investigacdo, considerou-se a Regido Metropolitana da Grande Vitdria
(RMGV), local de concentracdo da maior parte da movimentacdo imobiliaria do Estado do Espirito
Santo. Para a coleta dos dados foram recolhidos os folders dos empreendimentos comercializados no
evento anual Saldo do Imével do Espirito Santo, promovido pela Associacdo de Empresas do Mercado
Imobiliario do Espirito Santo (Ademi - ES), considerando como recorte temporal os anos de 2014, 2015
e 2016, sendo os mesmos coletados no préprio local, nos dias de realizacdo do evento.

Foram analisados, para este estudo, apenas edificios de uso residencial e misto. As informacoes
obtidas dos folders foram sistematizadas por meio da identificagdo dos denominados “itens de cunho
sustentavel”, considerando a frequéncia de ocorréncia e a quantidade de itens declarados ou ndo como
sustentaveis. A partir dos resultados obtidos, foi elaborado o diagnostico da adocdo dos conceitos de
sustentabilidade no marketing no mercado imobiliario capixaba, inferindo suas provaveis causas e
consequéncias, bem como permitindo uma leitura preliminar da efetiva aplicacdo dos conceitos de
sustentabilidade na realidade do mercado imobiliario local.

RESULTADOS

Os folders, coletados no Saldo do Imovel nos Gltimos 3 anos, apresentaram 197 edificios verticais,
entre residenciais e mistos. Destes, 105 abordam algum item vinculado ao conceito de sustentabilidade,
de acordo com o conteudo referencial extraido das ferramentas de avaliacdo de sustentabilidade.
Contudo, apenas 13 tratam, explicitamente, a sustentabilidade como premissa para aquelas edificacoes,
dentro do marketing apresentado nos folders. Assim, notou-se que 92 edificios apresentam itens que
possuem embasamento sustentavel, entretanto, seus empreendedores ndo os declaram ou reconhecem
como tal.

E importante ressaltar que estes itens sdo termos usuais retirados dos folders, por isso, nem sempre,
a descricdo € idéntica as identificadas nas ferramentas de avaliagdo de sustentabilidade, adotadas apenas
como referencia no embasamento conceitual. Assim, foi considerado o conceito de abordagem das
mesmas. Na Tabela 1, é possivel observar a correlacdo dos itens catalogados com as respectivas
ferramentas que abordam conceitos similares com o item analisado. Foram catalogados 30 itens os quais
foram citados 300 vezes, no ambito dos documentos dos 3 anos considerados.

A quantidade de empreendimentos comercializados em 2014, 2015 e 2016 foi 68, 67 e 62,
respectivamente. Mesmo com esta similaridade numérica, observa-se a disparidade quantitativa quanto
as estratégias de sustentabilidade. Verifica-se uma queda significativa no quantitativo identificado em
2015 que foi associada ao auge da crise financeira brasileira dos Ultimos anos e & consequente
desaceleracdo do mercado da construcdo civil e imobiliario. Assim, naturalmente ha uma busca pela
economia nos investimentos, com consequente reducdo de aplicacdo dos recursos nos aspectos
considerados como complementares — como 0s aspectos de sustentabilidade — para priorizacdo dos
quesitos fundamentais e tradicionalmente utilizados na construcéo civil. Assim, ratifica-se a ideia de que,
diante de situagbes de menor possibilidade de investimento, a abordagem do marketing da
sustentabilidade ainda deixa de se apresentar como prioridade frente a outros itens demandados pelo
mercado.
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Tabela 1 — Estratégias de sustentabilidade nos folders de comercializacdo de edificios verticais

Referencial tedrico

Frequéncia de

Ferramentas abordagens
e
- =
Temas Estratégias oS B
8 E E'é E < wn n © =
2g22232 ¢ ¢ ¢ %
E % MmO O << N N N =
1. Reaproveitamento de 4gua X X X X X x X2 1 5 8
pluvial
2. Reap_ro_veltamento de agua de " 0 0 1 1
) ar condicionado
Agua 3. Medidor individual de agua X X X X X X X 4 8 16
4. Bacia sanitaria com descarga
. . X X X x 4 13
economizadora de 4gua
5. Torneira com fechamento
e . X X x x 0 1 1 2
automatico em &reas comuns
Subtotal 10 6 24 40
Mobilidade 1. Bicicletério X X X X 1 2 4 7
Subtotal 1 2 4 7
1. Tintas a base de dgua X X X 0 0 2 2
2. Material de baixo impacto X 1 0 9 10
3. Laminado de madeira X X 4 0 6 10
Materiais 4. Flexibilidade nas
. - X X x 0 0 3 3
instalacGes/layout
5. Materiais reciclados
certificados X x 0 0 ! !
Subtotal 5 0 19 24
1. Elevadores inteligentes X Xx x 0 2 4 6
2. Otimizag&o do consumo de
energia do ar condicionado X x 6 3 13 2
3. Sensor de presenca nas areas X X X X 4 3 8 15
comuns
Energia e 4. lluminagdo econbmica X X X X 0 0 1 1
Atmosfera 5. Otimizacdo de ventilacdo X X X X X X X 0 0 1 1
natural
6. Medidores individuais X X X X X X X 4 2 5 11
7. Estagdes de recarga elétrica X X X 0 1 3 4
para carros e bicicletas
8. Automacdo residencial X X 3 1 13 17
Subtotal 17 12 48 77
1. Gestdo de residuos de material
~ X X X 0 0 2 2
Residuos de construcéo _ .
2. Coleta seletiva de lixo X X x 0 0 1 1
3. Reciclagem de residuos X X X 0 0 2 2
Subtotal 0 0 4 4
Gestdo e 1. Shaft superdimensionado para
- - X X 0 0 1 1
Planejamento  absorver novas tecnologias
Subtotal 0 0 1 1
1. Playground/ Brinquedoteca X X 24 10 26 60
Aspectos 2. Visuais abertas X X X x 2 3 12 17
Sociais 3. Lojas no térreo (Uso Misto) X X 12 7 12 31
4. Localizacdo/ Proximidades X X X X X X 16 5 12 33
Subtotal 54 25 62 141
1. Bosque preservado e trilha X X X 1 0 0 1
Paisagismo 2. Paisagismo interno X X X 0 1 0 1
3. Paisagismo planejado X X X 1 0 0 1
Subtotal 2 1 0 3
Total de citacdes por ano 89 46 165 300




Pode-se, ainda, verificar que o ano de 2016 apresentou um aumento expressivo de estratégias
divulgadas em relagdo aos anos anteriores. Por meio da Figura 1 é possivel observar que o crescimento
aconteceu em todos os temas, aparecendo, inclusive, algumas abordagens especificas, como as
estratégias relacionadas a gestdo e aos residuos.
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Figura 1. Proporcéao de abordagem dos itens de sustentabilidade segmentados por cada ano da
pesquisa. Elaboracéo: Autores.

Ao agrupar 0 quantitativo de abordagens dos 3 anos pode-se inferir que a sustentabilidade no
aspecto social foi, quantitativamente, a mais expressiva (Figura 2). Isso ocorre pois, de acordo com as
informacg0es coletadas nas ferramentas de avaliacdo de sustentabilidade, elementos como playgrounds,
brinquedotecas e parquinhos dentro dos condominios, sdo considerados quesitos de sustentabilidade,
quando relacionados com a abordagem “Provisdo e qualidade de areas recreativas para criangas”. Assim,
embora seja um aspecto discutivel — por tais elementos serem usualmente incorporados em projetos de
edificios verticais que contam com &reas de lazer —, a quantidade de itens do tema “Aspectos sociais”
alcanga, numericamente, um destaque significativo em relagdo as demais categorias. Ressalta-se que nao
é objetivo da pesquisa questionar os indicadores das ferramentas, mas sim assumi-los como inerentes ao
conceito de sustentabilidade. Tampouco ndo foram questionados, por exemplo, se 0s itens apresentados
nos folders foram, de fato, incorporados nos edificios construidos, adotando para a analise somente as
informacg0es divulgadas.
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Aspectos Sociais

Materiais - 10,09%
-43.32%
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Gestao - 0,30% .
Residuos - 2,67%

Figura 2. Percentual de abordagens por grupos tematicos
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Além disso, outros itens, como visuais abertas e edificios de uso misto sdo considerados aspectos
positivos no ambito da avaliacdo de sustentabilidade no ambito social. Entende-se, ainda, que as “visuais
abertas” vém sendo privilegiadas pelo marketing, devido a especulacdo imobiliaria. Este fato esta
relacionado, de uma forma geral, ao crescimento verticalizado das cidades que ocasiona, muitas vezes, 0
blogueio a paisagem e as visuais externas e, eventualmente, até mesmo ao bloqueio a radiagéo solar e a
ventilacdo natural nas edificaces.

Assim, as cidades que compfem a RMGV refletem, também, a realidade de diversos centros
urbanos do pais, que contam com praias, parques ou outros componentes que favorecem as visuais
privilegiadas e, por este motivo, sdo considerados mais atraentes pelo mercado imobiliario e com apelo
sustentavel na abordagem conceitual das ferramentas de avaliacdo. Relaciona-se, também, o aumento da
implementag¢do de edificios de uso misto, estratégia de destaque em “Aspectos Sociais”, visto tais
empreendimentos auxiliarem na promocdo de cidades compactas e com menor necessidade de
deslocamentos.

Os temas, de cunho ambiental que contam com mais estratégias sustentaveis foram “Energia”,
“Agua” e “Materiais”, respectivamente. Conforme os dados apresentados na Tabela 1, as estratégias
destacadas nas categorias “Energia” e “Agua”, se comportam de forma semelhante quanto a abordagem
publicitaria, ja que os itens mais explorados pelo marketing da sustentabilidade podem ser diretamente
associados pelos usuarios a ideia de reducdo de custos imediatos. De uma forma geral, os temas de maior
abordagem da sustentabilidade, tanto no aspecto ambiental quanto no nicho social, estdo diretamente
relacionados as atividades ou recursos facilmente compreendidos pelos usuarios, que direcionam a
possibilidade de economia imediata.

CONCLUSOES

A evolugdo do marketing, na RMGV apresentou crescimento no intervalo dos trés anos avaliados.
Contudo, o0 auge da crise econdmica brasileira no ano de 2015 influenciou na reducéo da proposicéo das
estratégias de sustentabilidade nos empreendimentos construidos na Regido Metropolitana da Grande
Vitoria. Pode-se depreender que os temas “Energia” e “Agua”, que contaram com abordagens mais
frequentes, representam para os usuarios a ideia de economia a curto prazo. Ainda, por serem temas
cotidianamente mais abordados devido a iminéncia de escassez de recursos naturais, estes grupos
representam categorias de facil compreensao da (in) sustentabilidade pelos usuarios.

Outros grupos, como “Gestdo”, “Paisagismo” e “Residuos”, sdo também elementos importantes
para a obtencdo de construgdes sustentaveis, entretanto, ndo sdo espontaneamente associados a ideia de
sustentabilidade e, consequentemente, passam a ser menos abordados pelo marketing.

Estratégias como instalacdo de playgrounds e disponibilidade de visuais abertas sdo pontuados nas
ferramentas de avaliagdo, assim, a grande frequéncia do fator “visuais abertas” na RMGYV, pode ser
justificada pela presenca de praias e parques urbanos na maioria das cidades localizadas neste universo
amostral. Esses quesitos demonstram a influéncia do ambiente externo na obtencdo de qualidade no
interior das edificacdes. Portanto, consideram-se sustentaveis os empreendimentos verticais que contam
com essas duas abordagens, sobretudo nas cidades que passam por processo de adensamento urbano uma
vez que nesses espagos Verifica-se, frequentemente, mais demanda e menos oferta de espacos livres de
uso publico que permitam lazer e visuais privilegiadas.

Observa-se que 0s percalgos econdmicos nacionais e regionais, associados a necessidade de
mudancga de habitos de consumo e a falta de politicas publicas de incentivo a implementacdo de
elementos que corroborem com a adogdo da sustentabilidade na construgdo civil, contribuem para a
incipiente adogdo dos pressupostos sustentaveis, como constatado nas pesquisas dos anos de 2014, 2015
e 2016. Neste contexto, verifica-se que a implementacdo de politicas de incentivo, divulgacdo e
conscientizacdo quanto a utilizacdo de estratégias de sustentabilidade é fundamental a consolidacdo do
marketing sustentavel.



CONSIDERAGOES FINAIS

Ressalta-se que o processo de consolidacdo do marketing da sustentabilidade, visando a
implementacdo das medidas sustentaveis, pode se apresentar de maneira mais eficaz quando promulgado
por instituicbes publicas e por grandes empresas, que contam com maior capacidade de investimento e
disseminacdo de instrumentos promulgadores da sustentabilidade. Logo, a popularizacdo dos itens
sustentaveis — e 0 consequente aumento na frequéncia de utilizacdo destas estratégias — tende a
aumentar, gradualmente, o investimento necessario & implantagéo de tais medidas, solidificando o ciclo
de adogdo de agdes menos impactantes ao meio ambiente.

Espera-se que, com o efetivo entendimento dos beneficios advindos da implementacdo de
estratégias sustentaveis na construcgdo civil, o marketing seja direcionado para elementos diferenciais no
ambiente construido e que, de fato, representem alguma diferenca em relagdo a produgdo imobiliaria
corrente.
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