IX Encontro Nacional de Estudos do Consumo
21 a 23/11/2018, ESPM, Rio de Janeiro, RJ

GT 08 - A organizacdo social do consumo e a Sociologia do Marketing

Luxos Verdes: a ressignificacdo da “natureza” e a elitiza¢do do cuidado ambiental na
publicidade imobiliaria em Jodo Pessoa/PB*

Ceres Grehs Beck, IFPB - Instituto Federal da Paraiba

RESUMO

“Entre o verde e o mar, um lugar para viver!” e “O moderno e o sustentavel vivendo em perfeita
harmonia” sdo alguns argumentos de venda do Residencial Greenmare, um condominio-clube vertical
voltado ao segmento de alto padrédo, langado em 2011 no bairro Altiplano Nobre em Jodo Pessoa, capital
da Paraiba. Localizado proximo as matas que preservam o entorno das falésias, em frente ao mar e perto
do Parque Cabo Branco, o empreendimento oferece areas verdes internas, como: bosque de frutiferas,
arvorismo, paisagismo, espaco zen, jardins e pragas. Tais elementos prometem, segundo a narrativa
publicitaria: “[...] proporcionar o contato do homem com a natureza, garantindo bem-estar e melhor
qualidade de vida”. A imagem de uma mulher sorridente de bragos abertos em meio a um campo florido
remete a nogao de liberdade, “retirando” a dureza do prédio e inserindo o verde como um diferencial. A
cor verde e os simbolismos associados ao mar aparecem no nome do prédio (Greenmare) e as imagens,
frases e slogans enaltecem o conforto, a exclusividade e 0 bem-estar associados a “natureza” e a
“sustentabilidade”. No entanto, ao analisar as entrelinhas, infere-se que a ‘“natureza” neste
empreendimento faz mencéo a elementos externos que séo apropriados pelas narrativas, bem como se
referem a uma natureza artificialmente reconstruida no interior do terreno, além de ndo oferecer
elementos da construcdo sustentavel. Quando os simbolismos da natureza (ora “roubada”, ora
“construida”) sdo usados para remeter ao bem-estar da vida “sustentavel”, pode-se pensar em indicios
de uma orquestracéo simbdlica em nome do aumento de lucros, que encontra na natureza um diferencial
estratégico e um potente recurso mercadoldgico. Assim, questiona-se como o0 marketing imobiliario
constroi um cenario de vendas em torno dos simbolismos da “natureza”. Parte-se do pressuposto que,
paralelamente aos alarmes em torno da escassez de recursos anunciados a partir dos anos 1970 com a
deflagracdo de uma crise socioambiental global, a “natureza” adquire eficacia simbolica, sendo sua
posse ressignificada no imaginario social. No mundo corporativo sua raridade também representou uma
ampliacéo do valor de uso e de troca e o valor-signo “verde” vem despontando como forte elemento
determinador de precos e de escolhas por bens e servicos com apelo natural ou sustentavel. A presente
pesquisa empirica reflete sobre a transformagao da “natureza” em uma mercadoria na retdrica ecoldgica
adotada pela publicidade imobiliaria em Jodo Pessoa (PB), sendo o corpus de analise composto por 165
materiais promocionais de empreendimentos de alto padrdo langados nos ultimos anos (2000-2017). A
andlise das narrativas, slogans e imagens, permite inferir que, em muitos casos, a racionalidade
econdmica se coloca diante da ecoldgica e ampara o uso das ressignificacdes em torno da mercadoria
“natureza” como apelo persuasivo de vendas. Também € perceptivel como a elitizacdo de um produto
“ecologico” ¢ real, ja que a “natureza” vem sendo tratada como um “luxo verde” e muitos argumentos
giram em torno da apropriagdo das sensibilidades ambientais, comodificando e espetacularizando o
cuidado ambiental dos consumidores. Argumenta-se que, ao mobilizar as nogdes de distin¢do e
privilégio que estes luxos verdes sinalizam, os elementos simbolicos da natureza “rara” usados pela
publicidade imobiliaria classificam, fragmentam, elitizam e segregam simbolicamente e, assim, buscam
transformar a compra, a posse € o uso da moradia contemporanea “sustentavel” em um novo tipo de
marcador social hierarquico.

Palavras-chave: Mercado Imobilidrio. Comodificacdo. Retérica Ecoldgica. Publicidade
Imobiliaria. Luxos Verdes.

! Este artigo é parte da discussdo mais ampla da tese de doutorado em Sociologia defendida em abril/2018 junto
ao PPGCS/UFCG, intitulada “Muros Invisiveis: a comodificagdo da natureza e os luxos verdes na publicidade
imobiliaria” que trata das diferentes formas de comodificacdo contemporaneas e traz um olhar sociolégico para a
construgdo das narrativas do mercado imobiliario em torno da mercantilizagdo simbolica da natureza.



Introducéo

Em fins do século XX, paralelamente a deflagracéo de uma crise socioambiental global
sem precedentes, aumentam as preocupacfes que uma iminente escassez de recursos naturais
pode trazer para o planeta, colocando em risco inclusive a prépria sobrevivéncia da vida
humana (e ndo humana) no futuro. Estes alertas tomam maior vulto a partir dos anos 1970 e
ddo inicio a um processo de valorizagdo da “natureza”® como um bem escasso e, portanto,
“raro”. Importante salientar que a escassez material dos recursos da natureza (trazida a tona
pelos alarmes em torno da crise ambiental global), por si s6, ndo conduz diretamente a sua
valorizacdo, mas evidencia uma dindmica simbdlica, um padrdo cultural e social subjacente. A
partir disso, percebe-se que a posse de elementos da “natureza” vem adquirindo uma eficacia
simbdlica, sendo constantemente ressignificada no imaginario social.

No mundo corporativo, a raridade da “natureza” também representou uma ampliacdo do
valor de uso e de troca e, com isso, 0 valor-signo “verde” vem despontando como forte elemento
determinador de precos e de escolhas por bens e servicos com apelo natural e sustentavel.
Todavia, quando o status de raridade da natureza é incorporado pelo mercado como uma
oportunidade de lucro, as controvérsias se ramificam em torno da crescente apropriacao
material da natureza, que se soma a comodificacéo® de seus simbolismos. No momento em que
as preocupacdes e as sensibilidades dos consumidores s&o mediadas pelo mercado, o cuidado
ambiental se torna também uma mercadoria. Desta forma, o valor-signo verde engloba tanto as
questdes ligadas a “natureza” material e concreta (enquanto um bem “raro”), como também
inclui a mercantilizacdo dos seus simbolismos e do cuidado ambiental dos consumidores.

Na mente inquieta de uma pesquisadora, o “esverdeamento” dos mercados sempre
permaneceu como uma “‘pulga atrds da orelha” e, nos ultimos anos, um olhar critico foi
direcionado aos apelos mercadolégicos centrados na “natureza” veiculados pela publicidade de
imdveis de luxo em Jodo Pessoa, Paraiba. Em uma sondagem preliminar e no intuito de entender
como o marketing imobiliario estrutura suas acdes e constréi um cenario de vendas em torno
dos simbolismos da natureza, percebeu-se que os diferenciais ligados a natureza nas narrativas

publicitarias remetem a posse de um luxo singular e um privilégio acessivel a poucos. Esta

2 Neste trabalho, o uso de aspas na palavra “natureza” tem a finalidade de incluir os sindnimos que remetem aos
recursos materiais presentes no meio ambiente natural (areas verdes, parques, mar, rios, dgua, arvores, animais,
etc.), como também aos simbolismos mobilizados por esta categoria.

% Comodificaciio pressupde a transformacdo de “qualquer coisa” — que tenha valor no mercado — em mercadoria
(commaodity). Fenémeno tipico da modernidade tardia, o conceito de comodificacdo (do inglés commodification)
tem origens na teoria econdmica marxista e explica como muitas atividades cotidianas se tornam mercadorias
(commodities), sendo precificadas e sujeitas ao que Burawoy (2005) chama de “fundamentalismo de mercado”.



constatagdo — a principio, despretensiosa — levou a problematizar sobre a transformacéo da
natureza em mercadoria na retdrica ecoldgica adotada pelo mercado imobiliario, abrindo o
debate: Em que medida o “cuidado com a natureza” vem sendo incorporado a significa¢io
de luxo nas narrativas de venda de imoveis em Jodo Pessoa?

Se, em outros tempos, a “natureza” foi tida como um lugar selvagem, rural, rustico,
“desordenado” e inabitavel, hoje as subjetividades em torno da sua raridade, verificada
principalmente nas cidades, a colocam no patamar de um icone de consumo. O status de
raridade dos recursos naturais aciona a conhecida lei da economia: quanto mais escassa a oferta,
maior a sua procura e maior também sua valorizacdo. Principalmente no meio urbano, esta
situacdo se acentua pela auséncia de florestas e de espacos verdes, que se alia ao temor da
escassez futura de recursos materiais (finitos e ndo renovaveis), ao aumento da poluicdo do ar,
dos rios e mares, entre outras catastrofes ambientais que transformam a “natureza” em um bem
“raro”, desejado e iconizado. Tal movimento de iconizag¢do da natureza repercute em diversos
ramos de negdcios e no segmento de imoveis ndo é diferente: as narrativas de venda analisadas
nas duas Ultimas décadas com apelo para o contato com a natureza e para a sustentabilidade
confirmam esta tendéncia.

A presente pesquisa reflete, portanto, sobre a transformagdo da “natureza” em uma
mercadoria com forte apelo simbdlico na retorica ecoldgica adotada pela publicidade de
imdveis voltados ao alto padrdo em Jodo Pessoa (PB), sendo o corpus de analise composto por
165 materiais promocionais de empreendimentos lancados nos ultimos anos (2000-2017). A
interpretacdo dos slogans, frases e imagens se concentrou nos aspectos ligados a forma (anélise
dos simbolos, figuras e cores) e ao conteudo (analise das narrativas, contagem de palavras e
interpretacdo de marcas textuais relacionadas a “natureza”), seguindo as orientacdes de Bardin
(1977). A anélise permitiu identificar que a iconizagdo da “natureza” foi firmando seus pilares
na retorica ecologizada, gerando um simulacro do estilo de vida sustentavel almejado por
consumidores abastados. Além disso, argumenta-se que, ao mobilizar as noc¢des de distingdo e
privilégio que a posse deste “luxo singular verde” sinaliza, os elementos simbolicos da natureza
“rara”, apropriados pela publicidade imobiliaria, atuam como um novo tipo de marcador social
hierarquico: classificam, fragmentam, elitizam e segregam simbolicamente entre quem pode e

quem nao pode ter acesso a estes luxos verdes que a “natureza” traz.



1. Do material ao simbolico: iconizagdo da natureza e o valor-signo “verde”

Para além da materialidade de um bem, o imaginario do consumidor moderno passa a
valorizar (e a precificar) também as simbologias em torno do objeto consumido, tornando os
ativos intangiveis também sujeitos a mercantilizagdo. Presentemente, os simbolos e 0s
significados de muitas marcas valem mais que os produtos em si, 0 que comprova a dependéncia
mUtua que se estabelece entre 0s universos material e simbdlico. Appadurai (2008 [1986], p.
15) segue a logica de Simmel (de que a troca vai além do sentido dado pela economia politica)
e ambos defendem que o valor econémico atribuido ndo € jamais inerente aos objetos, mas
representa um ‘julgamento que os sujeitos fazem sobre eles”. Sahlins (2003 [1976]) também
entende que o significado social de um objeto ndo esta relacionado somente a sua tangibilidade,
mas, sim, ao valor (simbdlico) que este assume na troca.

A partir destes entendimentos, pode-se afirmar que o valor de uso dos objetos é tdo
social quanto seu valor de troca e, assim, a producdo de bens materiais tangiveis esta
intrinsicamente ligada ao simbdlico, as emoces e subjetividades culturalmente constituidas,
como: desejo, prazer, status, busca por reconhecimento, luxo e/ou distin¢do social. Campbell
(2001 [1987]) também apontou que o ato cotidiano de comprar e consumir significaria, para
alem da posse material, a aquisicdo de uma experiéncia imaginaria, a possibilidade de
comunicar um estilo de vida, traduzir uma emocao e, assim, uma mercadoria abandona o carater
de mero objeto tangivel com valor de uso, mas, € também um simbolo, que qualifica e posiciona
o0 individuo que o possui.

Pelas lentes da sociologia cultural, entende-se que, na atualidade, a “natureza” perpassa
sua materialidade concreta e conduz ao dominio dos valores morais e dos sentimentos mais
profundos, atingindo o nivel inconsciente dos atores sociais. Neste sentido, o risco de um
colapso ambiental global é usado mercadologicamente para iconizar a natureza (e seus
elementos representativos). A “natureza” se torna um icone e, assim, mobiliza um poder
simbolico — culturalmente constituido e socialmente compartilhado — que perpassa sua
materialidade. A teoria da iconicidade, explicada por Alexander (2010, 2012) ajudou a entender
como os simbolismos da “natureza” nos anuncios de venda de imoveis sdo imbuidos de uma
estrutura moral de valores sociais que agem sobre as faculdades emocionais dos sujeitos. Jeffrey
Alexander (2010, 2012) revela que alguns objetos condensam um poder simbolico que vai além
da sua superficie material, e sdo imbuidos de uma forca estética e uma carga cultural que atinge

a profundidade dos sentimentos dos sujeitos envolvidos. “Objetos se tornam icones quando eles



tétm ndo apenas forga material, mas também um poder simbdlico” (BARTMANSKI;
ALEXANDER, 2012, p. 1).

Considerando que um imovel vendido com identidade “verde” e “sustentavel” interfere
na producdo de sentidos dos consumidores em torno do poder simbdlico que a “natureza”
mobiliza, este passa também, entdo, a acionar significados culturalmente constituidos no
imaginério social. Entende-se que a agdo humana — através das representacdes culturais e dos
significados coletivamente compartilhados em torno do desejo de voltar ao equilibrio natural —
, faz com que a “natureza”, o “verde”, o “ecoldgico” (e outros sindnimos ligados ao meio
ambiente) se tornem icones de consumo. O poder iconico — neste caso, 0 poder que emana dos
significados codificados da “natureza” — € acionado quando sua forca material, que estad na
superficie, passa a ser associada a seus significados mais profundos, que operam de forma
inconsciente nos individuos, ou seja, agem fora da racionalidade direta. Este poder faz emergir
0 que Baudrillard (2014 [1970]; 1995 [1972]) chama de valor-signo, permitindo compreender
como os elementos ligados a “natureza” adquirem esta eficacia simbolica. Na atualidade, a
posse de um bem raro “verde” adquire uma conotagdo para além da sua tangibilidade, de modo
que tanto a cor verde, como as palavras “ecologico”, “sustentavel”, “natural”, “organico” e
“ambiental” mobilizam significados que perpassam a posse material.

O intuito mercadologico € o de posicionar estes empreendimentos positivamente no
imaginéario dos consumidores (principalmente de classes mais abastadas), j& que posse de um
bem raro “verde” elitiza e agrega valor econémico (valor-signo verde). Barbosa (2017, p. 10)
enfatiza como um imével com foco no publico de alto padrao ¢ “[...] vendido como se fosse um
paraiso em meio ao inferno reinante no espaco metropolitano, marcado por inUmeras
iniquidades”.Com isso, infere-se que o mercado imobiliario € um segmento de negdcios que
atua duplamente na mercantilizacdo da “natureza”: tanto material (quando as matérias-primas
sdo usadas durante a construcdo dos imdveis), como também simbolicamente (pela retérica
ecoldgica adotada nos argumentos de venda).

Os simbolismos em torno da raridade da natureza passaram a ser comodificados e
encobertos por um verniz ecologico para auxiliar na venda de espacos urbanos e
empreendimentos imobiliarios, pelo uso crescente do valor-signo “verde” e sustentavel nas
narrativas. Cabem aqui as palavras de Lefebvre (2000) sobre os “alibis ecologicos” que estas
estratégias mercadoldgicas representam. As mudancas nas formas de lidar com a mercadoria
“natureza” observadas nos ultimos anos na retdrica ecoldgica adotada pelo mercado imobilidrio

permitem afirmar que ha uma apropria¢do dos simbolismos da “natureza”, cujo valor-signo é

usado também para elitizar, hierarquizar e valorizar espacos urbanos e imoveis.



O linguista Norman Fairclough (2001[1992]) utiliza o termo habermasiano que trata da
“coloniza¢do do mundo da vida” para explicar como a comodificacdo aparece nas técnicas
linguistico-discursivas contemporaneas, em especial nas usadas pela publicidade, no intuito de
canalizar todas as atividades humanas para a venda. Ao propor uma leitura sociologica para o
fenémeno da comodificacdo do cuidado ambiental e do valor simbdlico da natureza, percebeu-
se que o mercado imobiliario se apropria de questes caras aos movimentos ambientais e usa
estes argumentos também para elitizar, hierarquizar e valorizar espacos urbanos e iméveis.
Quando os simbolismos da “natureza” (ora “roubada”, ora ‘“construida”) sdo usados para
remeter ao bem-estar e ao privilégio de uma vida “sustentavel”, pode-se pensar em indicios de
uma orquestracdo simbdlica em nome do aumento de lucros, que encontra na natureza um
diferencial estratégico e um potente recurso mercadoldgico. Portanto, entende-se que €
necessario repensar sobre os efeitos da retorica ecoldgica nos processos de mudanga social e
nas praticas de consumo. A preocupacdo ambiental e a sustentabilidade passam a ser
espetacularizadas na publicidade e nos discursos corporativos que simulam uma
responsabilidade socioambiental, que nem sempre é mensuravel e/ou real. As teses defendidas
por Guy Debord (1997) fizeram a ponte tedrica para explicar como a publicidade imobiliéaria

espetaculariza o que a “natureza” representa no imaginario coletivo.

2. Os luxos verdes na publicidade imobiliaria

No inicio do século XXI, frente a gradativa escassez de elementos naturais associada
ao diversos eventos mundiais relacionados ao meio ambiente, a iconizacdo da natureza se
consolida e a retorica ecolégica do mercado imobiliario passa a associar a “natureza” a um
objeto de consumo raro e que, por isso, representa também a posse de um bem de luxo e
exclusivo. As publicidades dos 165 imdveis de alto padrdo veiculadas no intervalo de 2000 a
2017 em Jodo Pessoa/PB comprovam a elitizacdo do cuidado ambiental e o surgimento do que
aqui se convencionou chamar de um luxo “verde”. O debate se ancora nas seguintes premissas:

(1) Paralelamente ao aumento das preocupagdes em torno da problematica ambiental,
surgem oportunidades de ganhos financeiros associados as estratégias de marketing “verde”;

(2) A retorica ecoldgica emula no imaginéario dos consumidores as sensacfes mais
profundas relacionadas a natureza, que sao espetacularizadas na publicidade imobiliaria;

(3) A comodificag¢ao do valor simbolico da natureza “rara” mobiliza adicionalmente os
conceitos de luxo singular e de acesso privilegiado nos argumentos de venda de imodveis

voltados ao segmento de alto padréo.



Os exemplos analisados a seguir evidenciam a apropriacdo das preocupacdes e
sensibilidades ambientais dos consumidores na retorica ecoldgica adotada pelo mercado
imobiliario e deixam a mostra como as dindmicas de consumo se apresentam desiguais na
sociedade contemporanea. A paisagem, a vista para 0 mar ou a proximidade a areas verdes sao
elementos que tem eficacia simbdlica e sdo usados para a valorizagdo econémica da casa-
mercadoria®* contemporanea. A “natureza” e seus sinonimos (palavras: “verde”,
“sustentabilidade”, etc.) sdo encontradas com frequéncia em imoéveis destinados,
principalmente as classes abastadas, comprovando que a elitizagdo de um produto “ecologico”
é real. Frases de efeito refletem a busca por estabelecer uma relagéo entre o luxo e a natureza,
tais como: “Audacioso, Brilhante e Ecolégico”, “Inovador, Sustentavel, Consagrado”, “Viva o
bem-estar de uma vida sustentavel”, “Ser ecologicamente correto ¢ sindnimo de exclusividade”,
“Classe, Diversdo e Bosque privativo unidos em um conceito inédito de morar” e “privilégio
de morar préximo ao mar e ao verde”. Considera-se que 0 imaginario — que o consumidor quer
ver consolidado — se torna real no simulacro criado pela publicidade: um mundo sem crise
ambiental, no qual familias felizes usufruem da vista belissima para 0 mar ou para a mata
preservada e desfrutam do acesso exclusivo a “natureza”.

Ao analisar as marcas textuais dos materiais promocionais de langcamentos imobiliarios
localizados principalmente no novissimo bairro Altiplano Nobre e na orla de Jodo Pessoa/PB,
fica evidente a associacdo do luxo e da exclusividade a mercadoria “natureza”, sendo que a
vista privilegiada para o mar é o principal argumento de venda, seguida da apropriacdo das
amenidades ambientais existentes no entorno. Entdo, as nogdes de luxo e privilégio séo
frequentemente associadas a ideia de “natureza”, ou seja, ao fato de morar proximo a orla, perto
de uma praga ou com vista para 0 mar (mesmo que estes elementos sejam externos ao
empreendimento) e, assim, a ideia de possuir algo que remeta a “natureza” se transforma em
parte da mercadoria. E recorrente nos argumentos de venda de empreendimentos voltados a
elite consumidora o0 uso de expressdes que representam esta natureza “roubada” (ou seja,
amenidades naturais apropriadas do entorno e que sdo privatizadas pelo simulacro publicitario).
Mas também se percebe a estratégia de reconstruir e reintroduzir elementos “naturais” nas areas
de convivéncia e esta natureza artificializada passa a compor a estrutura de lazer ofertada no
interior dos empreendimentos: lagos, paisagismo, espelhos d’agua, paredes verdes, praca
“bucdlica”, jardim zen, cascatas, trilhas ecoldgicas, bosque de frutiferas e até uma “reserva

ambiental exclusiva”.

4 Casa-mercadoria é uma alusdo ao conceito de cidade-mercadoria proposto por Vainer (2000).
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“Entre o verde e 0 mar, um lugar para viver!” ¢ o slogan do Greenmare Club Residence,
um condominio clube vertical lancado em 2011 no bairro Altiplano Nobre. Usando o verde no
nome do prédio, nos arabescos e como pano de fundo das imagens, 0s materiais promocionais
enaltecem os conceitos de conforto, luxo e bem-estar associados a presenca da natureza no
local. A partir dos anos 2010, uma nova palavra — sustentabilidade — foi se revelando como uma
poderosa estratégia de marketing verde. Como exemplo, tem-se uma frase encontrada no e-
book do Greenmare: “O moderno e o sustentadvel vivendo em perfeita harmonia”
(ALLIANCE, 2013) (grifos meus). A imagem de uma mulher de bracos abertos, as frases e a
cor verde utilizadas no andncio ratificam: “Entre o verde da capital paraibana e o azul do
Atlantico, escolha os dois. No Greenmare Club Residence vocé desfruta da natureza e garante
a qualidade de vida [...]” (Figura 1) (grifos meus).

Figura 1: Greenmare Club Residence, bairro Altiplano — “Entre o verde e o mar, um lugar para viver”
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Fonte: Trechos do material promocional (ALLIANCE, 2013)

Segundo outro trecho do material promocional, o Greenmare promete ser uma:
“moradia exclusiva com o conforto e a valorizagdo do contato com a natureza, trazendo

beneficios para o corpo e para a mente”. Este conceito “verde” do empreendimento ¢ descrito




pelo arquiteto responsavel (em que enaltece as palavras privilégio, tranquilidade, comodidade,

qualidade de vida e bem-estar):

Situado em localizacao privilegiada do Altiplano de Joao Pessoa, 0 Greenmare Club
Residence torna-se uma 6tima opcao de moradia, por causa da sua posicdo estratégica
que cercado pelo verde das matas preservadas e da proximidade com o mar e
pontos comerciais proporciona tranquilidade e comodidade a seus moradores. O
conceito verde do projeto estd relacionado a proximidade com uma mata
exuberante que rodeia 0 empreendimento e é enfatizado também pelas suas areas de
convivéncia social, cercadas por jardins e bosques que irdo proporcionar o contato
do homem a natureza, garantindo bem-estar e melhor qualidade de vida”
(ALLIANCE, 2013, grifos meus).

Analisando os itens oferecidos nas areas de lazer do Greenmare, tem-se: a praca
descoberta, o paisagismo, o bosque de frutiferas, a op¢do do arvorismo, 0 espagco zen e 0S
jardins. A utilizacdo da mercadoria “natureza” como argumento de venda do Greenmare
poderia, em certa medida, ser considerada correta, visto que o emprendimento esta localizado
perto do mar e tem, nas proximidades, o Parque Cabo Branco e as matas que protegem as
falésias. Contudo, a verdade é que o predio oferece areas verdes fabricadas internamente e
comodifica os simbolismos que a “natureza” externa evoca ao Se apropriar de amenidades
ambientais que estdo no entorno do empreendimento. Argumenta-se que o apelo de vendas
usado pelo Greenmare se torna retorico e falacioso, uma vez que as caracteristicas ‘“ndo
naturais” tipicas de um prédio (ou seja: concreto, ceramica, cimento, etc.), Sdo substituidas nos
materiais promocionais pela figura de uma mulher sorridente, de bragos abertos em meio a um
campo verde e florido. Além disso, € enaltecida a proximidade com a mata (externa ao prédio)
e a proximidade com o mar, assim como os jardins e bosques sdo construidos e retrabalhados
no interior deste empreendimento no intuito de fornecer esta identidade “verde”.

J4, nos materiais promocionais do Resort Tours Mont-Blanc (um condominio vertical
com duas torres de 40 pavimentos cada), a localizacdo e a paisagem passam a ser amplamente
divulgadas, a exemplo das frases: “com vista panoramica permanente”, “com uma das
melhores vistas para 0 mar da cidade”, “um enderego de alto padrédo no Altiplano Nobre” e
“Uma das mais exuberantes vistas da orlae do mar de Jodo Pessoa” (TWS, 2017, grifos meus).
Tambeém € recorrente a frase “Ambiente Agradavel”, que associa ao luxo e ao conforto, tanto o
paisagismo, como os jardins e os demais atributos relacionados a natureza reconstruidos nas
areas de lazer e convivéncia, conforme constatado no trecho: “Aqui a natureza impera em
7.250 m? com um belissimo paisagismo [...] com jardim zen, trilha para caminhada e lago

artificial” (grifos meus) (Figura 2).
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Figura 2: Resort Tours Mont-Blanc, Altiplano — “Ambiente Agradavel”

AMBIENTE AGRADAVEL

Aqui a natureza impera em 7.250 m? com um belissimo
paisagismo, comparado ao dos melhores resortes.
Amplas areas de lazer e convivéncia com jardim zen,

trilha para caminhada e lago artificial.

Fonte: Trecho do prospecto disponivel no website (TWS, 2017)

Na descricdo do Tours Mont-Blanc, hé bastante énfase para 0s elementos da construcao
sustentavel, como: energia solar, parede dupla, gestdo inteligente de gua (no parque aquatico)
e reaproveitamneto de agua de chuva (TWS, 2017). Contudo, nos diferenciais sustentaveis
oferecidos pelo Tours Mont-Blanc, ndo é mencionada a preservacgao e o respeito a natureza por
seus valores intrinsecos, ja que 0s argumentos sustentaveis estdao sempre associados aos ganhos
econdmicos. A qualidade e a sustentabilidade sdo relacionadas, por exemplo: a “economia na
fatura de 4gua”, a “economia de energia” ou em “proporcionar menor custo para o condominio”,
refletindo a preponderancia da racionalidade econdmica, com o uso dos conceitos defendidos
pela racionalidade ecolégica. Considera-se ainda que, neste empreendimento, a natureza €
artificializada e aparece retrabalhada no paisagismo, na inser¢cdo do verde nas areas de
convivéncia, bem como na oferta de diferenciais ligados a construcdo sustentavel, que utiliza a
economia de recursos naturais como um atrativo financeiro para conferir maior valor agregado

ao prédio.

Também no Altiplano, as mans6es suspensas Heron Marinho foram lancadas em 2011
com as frases: “Viver é um luxo” e “Quando o luxo de uma mansao encontra a exclusividade
de um bairro nobre” (Figura 3) (grifos meus). A descri¢do do prédio Heron Marinho ressalta a
exclusividade que a vista para 0 mar proporciona: “L.uxo de morar bem com todo o requinte,
sofisticacdo e com vista permanente para o mar € um privilégio de um seleto nimero de
pessoas que escolheram o bairro nobre do Altiplano” e “Seu projeto ¢ minimamente detalhado
visando o luxo, conforto e bem-estar desses privilegiados” (grifos meus). A elitizacdo fica
clara nas narrativas deste empreendimento, no qual o acesso privilegiado aos diferenciais de
luxo ofertados ¢ destinado a um “seleto nimero de pessoas” € a vista para 0 mar complementa

a forca deste argumento.
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Figura 3: Andncio Mansdes Heron Marinho, Altiplano — “Viver ¢ um luxo”
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Fonte: Jornal Correio da Paraiba (05/06/2011)

No prédio Atlantis Cabo Verde, localizado em frente a orla do Cabo Branco, o slogan

¢: “Se sua natureza é viver bem, aqui é o lugar para vocé€” (Figura 4) e muitas frases associam
a natureza com a qualidade de vida, o conforto e o bem viver, como por exemplo: “A natureza
convida voceé a viver bem” (grifos meus).

Figura 4: Atlantis Cabo Verde, bairro Cabo Branco — “a beira-mar e ao lado da Mata Atlantica”

ATLANTIS CABO VERDE

Se sua noturezo é viver bem, aqui € o lugar para vocé

[t mar do Cobo rmnco | De 74mi a 301mi |

"

Fonte: Trechos do e-book promocional (ATLANTIS, 2017)
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No e-book do Atlantis Cabo Verde aparecem figuras do mar e da Mata Atlantica, que
sdo mencionadas igualmente nas narrativas: “[...] lugar para relaxar: conversando ou
admirando o mar”, “lazer no meio da natureza”, “um pavimento voltado ao lazer e
entretenimento junto a natureza” ¢ “[...] Um residencial a beira-mar do Cabo Branco e ao
lado da Mata Atlantica. Com unidades de 74,48 a 301,35m2, &rea de apoio nautico e fitness,
frente a0 mar e muito mais, vocé tem tudo que precisa para viver com conforto junto a
natureza” (ATLANTIS, 2017) (grifos meus).

Também o Holanda’s Garden Place (HP Garden), lancado em 2012 no bairro Jardim
Luna, ¢ anunciado como: “Um verdadeiro espeticulo da natureza para toda a familia se
divertir” e “E um empreendimento com conceitos ecologicamente corretos, que respeita tanto
a natureza, quanto a sua felicidade, com 1800 m2 de area de lazer completa e de alto padrao”
(GRUPO HOLANDA, 2017) (grifos meus). Nota-se claramente que o empreendimento prima
pelo luxo associado ao contato com a natureza e tem o jardim inclusive no nome (HP Garden).

O trecho de uma narrativa esclarece: “[...] ideal para sua familia viver rodeada pela
natureza e com muito lazer e sofisticagdo (grifos meus)”. No e-book do HP Garden, a
“natureza” aparece tanto no uso da cor verde, como nas imagens de flores e pessoas felizes,
sendo que os textos seguem a ldgica de apelo ecolégico associado ao bem-estar e ao bem viver,
conforme excertos a seguir: “vocé ao lado do bem-estar, bem pertinho do bem viver”,
“pensados no meio ambiente, planejados para vocé”, “no melhor lugar de Jodo Pessoa, com
0 melhor pedaco da natureza”, “inspire ar puro, expire felicidade plena” (Figura 5) (grifos

meus).

Figura 5: HP Garden, bairro Jardim Luna — “com o melhor pedago da natureza”

PENSADOS NO
MEIO AMBIENTE,
PLANEJADOS
PARA VOCE.

NO MELHOR LUGAR '
DE JOAO PESSOA, g\lxspﬁkREEFAéiu‘é?gA?bE
COM QIMELHOR ]

PEDACO DA NATUREZA. PLENA.

Fonte: trechos extraidos do e-book promocional (GRUPO HOLANDA, 2017)
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A tbnica promocional do lancamento em 2015 do Solar Tambau (localizado em frente
a orla) se volta para o alto luxo e o privilégio associados ao fato de morar a beira-mar. Com
imagens que trazem o mar como pano de fundo, as narrativas associam o sol e 0 mar ao

privilégio, a exemplo do slogan: “Um privilégio seu” (Figura 6)

Figura 6: Prospecto Solar Tambau, bairro Tambat — “Um privilégio seu”

/  ONASCER

‘ UM o
— PRIVI- | s
SOLAR LEGIO

TAaNpad

/ UM BOM DIA
SEtl-B-‘ VEM SEMPRE
‘ ACOMPANHADO
RSty DE SOL.

_ OMAR
E QUEFICA
DE FRENTE
PARA ELE.

VOCE CONQUISTOU
O SEULUGAR
AOSOL.
EQUELUGAR. /

Fonte: Trechos do material promocional impresso (Construtora JCP, 2017)

No Solar Tambad, ainda sdo encontradas as frases: “o nascer do sol é um espetaculo.
Assista de camarote”, “um bom dia vem sempre acompanhado de sol”, “o mar é que fica de
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frente para ele”, “vocé conquistou o seu lugar ao sol. E que lugar” e também: “Conhega o
padrdo que a vida escolheu para vocé” e ‘“Nao perca de vista nem esta vista, nem a
oportunidade. Solar Tambal oferece alto luxo & beira mar de Jodo Pessoa” (grifos meus). A
énfase na localizacdo do prédio (em frente ao mar), se soma aos atributos tecnoldgicos
oferecidos (nos quais € incluida a sustentabilidade) e que pretendem, segundo o contetdo das
narrativas analisadas, garantir conforto e exclusividade: “Localizado a beira-mar de Tambad,
o empreendimento combina tecnologia, seguranca, sustentabilidade e o que ha de mais
moderno em técnicas construtivas para garantir o conforto, a praticidade e a exclusividade
que Vocé merece” e “[...] o empreendimento que possui varios diferenciais em seguranga, lazer
e sustentabilidade” (grifos meus). A ligacdo da natureza com o luxo é confiamda pela énfase
da seguinte afirmagdo: “Sustentabilidade: Em um grande empreendimento, o cuidado com a

natureza também é sinbnimo de comodidade para vocé” (grifos meus).



14

O slogan do Mare Nostrum, localizado na beira-mar de Intermares, deixa clara a ligacao
do mar com a felicidade ¢ a exclusividade: “O mar a sua porta. A felicidade aos seus pés”
(IDO, 2017) (grifos meus). Em todas as narrativas aparecem adjetivos que enaltecem as belezas
naturais do local, a exemplo das expressdes: “praias paradisiacas”, “natureza”, “paisagem
espetacular”, “as praias, o horizonte, o sol”, complementadas por: “Chegar em casa. Sentir a
paz que o0 mar traz e contemplar uma paisagem espetacular que sé o Mare Nostrum possui.
Sua nova vida pede essa exclusividade” e “Todos os dias ver o mar. Todos os dias ser feliz”

(Figura 7) (IDO, 2017) (grifos meus).

O mar a sua porta.

A felicidade aos seus pés. O mar asuaporta

A felicidade aos seus pés.

ecolsgica

Cistema de pafnéés
solares i‘o{‘oonzI‘wlcoS

Autonomia Ewgéf'&ca."

Fonte: Trechos do material pomocional impresso (IDO, 2017)

O Mare Nostrum, além de oferecer “todos os apartamentos voltados para o mar”,
enfatiza que esta localizado “em frente a area de protecéo ecologica” (de desova de tartarugas
marinhas) (grifos meus). Ressalta-se que estas frases transformam a natureza (que é um bem de
uso coletivo) em uma mercadoria simbdlica, privatizando o seu acesso e se apropriam das
sensibilidades ambientais dos consumidores com a preservacao ambiental como um atrativo de
venda.

Os diferenciais sustentaveis do Mare Nostrum recebem uma péagina explicativa no e-
book, destacando: o sistema de painéis solares fotovoltaicos®, lampadas de baixo consumo,
bicicletario, coleta seletiva e arborizagdo do entorno. Sob o titulo “Tecnologia”, as explicagdes

deixam clara a ligagdo da sustentabilidade com a economia financeira a ser gerada, em uma

® Energia fotovoltaica: painéis solares para geracdo de energia renovavel.
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claro exemplo de que a racionalidade econdmica se coloca diante da ecoldgica e ampara 0 uso

das ressignificagdes em torno da mercadoria “natureza” como apelo persuasivo de vendas:

Condominio com 100% de autonomia energética. A instalagdo de 81 painéis
fotovoltaicos proporciona um condominio de custo reduzido através da autonomia
energética das areas comuns. Como o sistema foi sobredimensionado para as
necessidades do condominio, os condéminos se beneficiardo de uma reducéo da sua
propria fatura de energia através de um sistema de rateio a ser definido pelo
condominio. A implementacdo do sistema equivale ao plantio anual de 400
arvores (IDO, 2017) (grifos meus).

Também nas narrativas de venda de condominios fechados lang¢ados a partir dos anos
2000 em Jodo Pessoa, € perceptivel como os simbolismos ligados & mercadoria “natureza” (e
também associados a mercadoria “seguranca”) passam a ser sindnimos de luxo, tranquilidade e
privilégio. A natureza, nestes espacos murados e privativos, esta relacionada ora as amenidades
ambientais existentes no entorno, ora as areas verdes que devem permanecer preservadas por
forca de lei ou também ao verde que passa a ser artificialmente “fabricado” dentro dos
empreendimentos. Em 2007, o Condominio Fechado Bosque das Orquideas tem o seguinte
slogan: “Area privilegiada do Altiplano™ e, dentre os itens de lazer, oferece um “bosque nativo
com trilha ecoldgica” (grifos meus) e os lotes do Condominio Clube Villas do Atlantico, na
praia de Intermares, por exemplo, oferecem: “Praca bucdlica, com grandes jardins e espelho
d’agua” (grifos meus). Outro exemplo é encontrado no anuncio do Condominio Extremo
Oriental, langcado em 2008 préximo ao Altiplano, sendo que a narrativa menciona que o local
dispoe de uma “Reserva exclusiva de Mata Atlantica” (grifos meus).

Em 2010, o Condominio Extremo Oriental continua sendo anunciado e os materiais de
venda utilizam a cor verde de gramados e arvores em meio a pessoas felizes e 0 mencionam o
verde da cidade (ou seja, uma “natureza” externa ao empreendimento) como um diferencial:
“Jodo Pessoa. Cidade verde, cidade Unica” e “Aqui a natureza se debruga sobre a cidade”,
sendo ressaltados ainda outros itens de lazer que tem o intuito de dar uma identidade verde ao
empreendimento, a saber: “Reserva Ambiental Exclusiva”, “lago artificial” e “praca” (grifos
meus). No andncio de venda de 2010 do Condominio Bosque das Gameleiras, localizado no
Portal do Sol (bairro situado ao lado do Altiplano), a seguranca e o respeito 0 meio ambiente
s80 associados a qualidade de vida e ao bom gosto: “[...] Um projeto elaborado e construido
sob o conceito de promover qualidade de vida para os seus moradores. Incluindo seguranca,
lazer de alta qualidade, respeito ao meio ambiente e refinado bom gosto” (grifos meus). Em
todos os casos analisados, a natureza é¢ usada como apelo, seja construida e artificializada, seja

“roubada” do entorno.
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Pelos exemplos elencados, argumenta-se que, apesar de muitos materiais promocionais
de venda buscarem conferir uma identidade “verde” aos empreendimentos imobiliarios,
simulando um ambiente ecoldgico e sustentavel, este nem sempre condiz com a realidade de
uma obra de construcdo civil: um local barulhento, que derruba arvores, é predominantemente
cinza e gera muitos residuos. Os empreendimentos recebem um verniz ecolégico e sustentavel
no intuito de posicionar favoravelmente o produto na mente dos consumidores que se
preocupam com as questdes ambientais, em uma forma de comodificacdo do cuidado ambiental.

Nas narrativas de venda dos prédios de luxo e dos condominios fechados analisados
foram encontradas muitas evidéncias que simulam uma identidade ambientalmente correta aos
projetos, mas que tratam a natureza de forma utilitaria-econdmica e antropocéntica quando
enaltecem tdo somente os beneficios econémicos dos itens sustentiveis e mobilizam as
preocupacgdes e o cuidado ambiental dos consumidores. Sem mencionar que, muitas destas
estratégias de marketing verde podem, inclusive, representar um tipo de maquiagem verde
(greenwashing). Da mesma forma, nos anos mais recentes, os elementos da construgéo
sustentavel (coleta seletiva, reaproveitamento de agua de chuva, painéis solares, bicicletario,
entre outros) passam a figurar como diferenciais ligados ao luxo e ao privilégio. As evidéncias
produzidas pelos diversos materiais promocionais analisados conduzem a pensar: Um prédio
promete um “estilo de vida” sustentavel por estar localizado proximo a uma area verde? Ser
ecologicamente correto é sindbnimo de exclusividade? Coleta seletiva de lixo, lagos artificiais e
trilhas ecoldgicas sdo exemplos de sustentabilidade? Vista para o mar pode atuar como um

marcador social hierarquico?

Consideracdes Finais

Pelos achados da pesquisa empirica, pode-se afirmar que as informacdes divulgadas
pelo mercado imobiliario ndo sdo neutras. Atuam, sim, como importante fonte de construcédo
das identidades culturais e protagonizam processos de mudanca social. A elitizacdo do cuidado
ambiental é claramente percebida nas narrativas de venda de imdveis que ressignificam o que
os elementos naturais representam no imaginario coletivo. H4 uma gradativa conversdo de bens
naturais de uso comum (como as paisagens, 0 mar, 0S parques e pragas publicas) em
mercadorias de luxo, aqui chamadas de “luxos verdes”. As seguintes frases atestam esta busca
por associar os simbolismos da “natureza” a exclusividade, ao privilégio e ao bem-estar,
elitizando o cuidado ambiental e 0 contato com a natureza: “Ser ecologicamente correto ¢

sindbnimo de exclusividade” ou “De um lado, o azul do Atlantico. Do outro, o verde da Mata
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Atlantica. Assim é o Cabo Branco, bairro privilegiado por belezas naturais [...] para quem quer
uma vida de qualidade”. Reforca-se assim a constatacdo que estes processos de elitizagdo do
cuidado ambiental evidenciados pela publicidade imobilidria na cidade de Jodo Pessoa/PB
conduzem a novas formas de distincdo e hierarquizacdo social ao reforcar o privilégio e a
exclusividade no acesso a estes “luxos verdes”.

Os argumentos de vendas em torno da mercadoria “natureza” estdo presentes nos nomes
dos prédios ou condominios, nas cores dos anuncios e nas narrativas, enfatizando ora o mar e
0S parques, ora a paisagem externa, assim como € recorrente a pratica de privatizar as
amenidades ambientais existentes no entorno como um beneficio dos empreendimentos. Mais
recentemente, a natureza passa também a ser retrabalhada e ofertada de modo artificial nos
prédios e condominios fechados de alto padrdo. Sdo muitos artificios de venda que
espetacularizam e elitizam os elementos da natureza no simulacro da publicidade imobiliaria,
como € o caso do paisagismo, paredes verdes, trilhas ecoldgicas, bosque de frutiferas, jardim
zen, lagos e cascatas, entre outros espacos que prometem o contato com a natureza, que passa
a ser iconizada, desejada e cobigada por ser um bem “raro”.

Alguns adjetivos buscam associar as caracteristicas destes elementos “naturais” ao bem-
estar e ao luxo, a exemplo de: “paisagismo encantador”, “natureza ambientada”, “paredes
verdes” ¢ “parques ao ar livre”. Infere-se que estes itens ja carregam em si uma contradigéo,
pois, se sdo construidos, ja perderam sua caracteristica “natural”. Outras expressdes também
aparecem com frequéncia, como: convivio com a natureza, contato com o meio ambiente, lazer
em meio a natureza, junto a natureza, viver rodeada pela natureza, coisas boas da natureza,
sustentavel/sustentabilidade, desenvolvimento sustentdvel, meio ambiente, ecoldgico,
ecologicamente correta/os, preservacdo ou reutilizacdo de bens naturais, melhor
aproveitamento dos recursos naturais, respeito a natureza, preocupacdo com o meio ambiente,
harmonia com o verde/com a natureza, cuidado com a natureza. Em relagéo a vista para o mar
(amenidade ambiental externa aos empreendimentos), nota-se que 0s argumentos de venda
ganham nomes compostos, como: vista definitiva, vista permanente para 0 mar, vistas
belissimas, exuberantes vistas, incrivel, linda, espetacular vista, visdo apaixonante, visao clean,
definitiva, panoramica, incomparavel, privilegiada, singular, suprema, paisagem espetacular,
varanda panoramica, etc.

Demonstra-se, assim, como a elitizacdo das sensibilidades e das preocupacdes
ambientais dos consumidores é usada como um argumento retorico de vendas, que explora o
risco de um colapso global de recursos naturais de modo a aumentar a obtencdo de lucros

capitalistas. Pode-se afirmar que os anunciantes utilizam as sensibilidades e preocupacées
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ambientais dos consumidores em torno da raridade da natureza e as traduzem na retorica
ecoldgica. As imagens de venda refletem simbolicamente um caminho imaginario, que justifica
a conexdo entre o0 imovel e a natureza idealizada pelo consumidor, remetendo a um produto
acabado, limpo, com pessoas felizes e rodeadas pelo verde. O cuidado ambiental torna-se uma
mercadoria simbdlica, espetacularizada e comodificada nas narrativas de venda de imoéveis. Nos
empreeendimentos imobiliarios planejados e destinados a elite consumidora, encontram-se
“ilhas de natureza”, restritas a quem pode pagar.

Argumenta-se ainda que, para além da comodificacdo do cuidado ambiental que se
manifesta por meio da espetacularizacdo do valor-signo da natureza na publicidade imobiliaria,
surgem também, em paralelo, processos de segregacao social e ecolédgica, evidenciados pela
elitizacdo do acesso a “natureza”, como um novo tipo de marcador social hierarquico. A partir
dos resultados obtidos na pesquisa empirica, sdo ratificadas as tensdes e contradicGes
resultantes da prevaléncia da racionalidade econémico-antropocéntrica que permeia as relacdes
entre a sociedade e a natureza. A espetacularizagdo do valor-signo verde promove
desigualdades no acesso irrestrito & mercadoria “natureza” e cria muros invisiveis, os quais
classificam, fragmentam, elitizam e segregam simbolicamente. Em outras palavras, argumenta-
se que a publicidade “ecologizada” constrdéi um simulacro em torno da raridade da “natureza”,
espetacularizando seus significados nos materiais promocionais por meio da transformacéo dos
elementos representativos da natureza em objetos de desejo, icones de consumo e também
simbolos de exclusividade e luxo. Com promessas de um futuro sustentavel, uma vida
confortvel e com mais qualidade de vida “junto a natureza”, o mercado imobiliario iconiza as
simbologias da “natureza” e usa sua raridade como uma oportunidade de ganhos financeiros.

Por fim, conclui-se que a casa-mercadoria contemporanea — envolta na “aura verde” das
narrativas de venda ecologizadas — acaba incorporando um universo signico que faz com que o
produto material (imével) passe a ser consumido também como mercadoria simboélica. Um
imovel “verde” e sustentavel se transforma em um novo classificador social, um marcador
hierarquico, um simbolo distintivo de posse de um bem exclusivo e “raro”. O bem tangivel
deixa de ter valor de uso e de troca, sendo acrescido do valor-signo “verde”, “natural”,
“sustentavel”, “ecoldgico”, consolidando sua comodificacdo simbolica. Ao adotar 0s
simbolismos da “natureza” como apelo de venda, as preocupagdes ou sensibilidades ambientais
dos consumidores séo incorporadas ao discurso empresarial como mais uma estratégia de

reproducdo do capitalismo por meios do argumento do que aqui chamou-se de “luxos verdes”.
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