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em campanhas publicitarias: estudo na cidade de teresina, piaui.

RESUMO

O objetivo deste artigo foi analisar o material publicitario de divulga¢do de condominios
horizontais e loteamentos fechados, utilizado pelas imobilidrias, procurando visualizar
a influéncia do marketing no aumento do interesse nessa nova forma de moradia,
tendo como enfoque a cidade de Teresina, Piaui. Foi realizada pesquisa nas se¢des
dos Classificados de Imdveis de jornais locais, em folders e sites das imobiliarias,
de janeiro de 2011 até novembro de 2016, identificando os elementos presentes nos
anuncios publicitarios. Constatou-se que o nome dos empreendimentos configura-se
como importante atrativo e que as propagandas enfatizam, no material de divulga¢ao, a
presenca de amenidades. Nesse sentido, inferiu-se que o material publicitario utilizado
procura atrair os futuros moradores com imagens e textos, retratando imagem de um
local seguro, despertando para o desejo de melhorar a qualidade de vida.

Palavras-chave: Marketing imobilidrio, Publicidade, Habitagao.

ABSTRAT

The condominiums and blends closed emerged in Brazil as a new option to dwell,
representing a new style of life. The objective of this article was to analyze the advertising
material of dissemination of horizontal condominiums and blends closed, used by the
real estate, seeking to show the influence of marketing on the increased interest in this
new form of villa, with focus on the city of Teresina, Piaui. The search was performed
in the sections of the classified buildings of local newspapers, in folders and sites of
real estate, January 2011 until November 2016, identifying the elements present in
advertising. It was found that the name of the ventures it configures itself as important
attraction and that the advertisements emphasize, in the material for publication, the
presence of amenities. In this sense, we can infer that the advertising material used
seeks to attract the future residents with images and texts, portraying the image of a
secure location, awakening to the desire to improve the quality of life.

Keywords: Real estate marketing, Publicity, Dwelling.

RESUMEN

El objetivo de este estudio fue analizar el material publicitario para difusién de
condominios horizontales y urbanizaciones cerradas, utilizado por los asesores, busca
mostrar la influencia de la comercializacion en el aumento del interés en esta nueva
forma de vivienda, habiéndose centrado en la ciudad de Teresina, Piaui. Ha realizado
trabajos de investigacion en las secciones de clasificados de los periddicos locales,
edificios en folletos y sitios web de la finca, de enero de 2011 hasta noviembre de 2016,
la identificacion de los elementos presentes en los anuncios. Se observé que el nombre
delas empresas se configura como un importante punto de atraccién y que los anuncios
destacan, en los medios de comunicacion, la presencia de comodidades. En este sentido,
llegé ala conclusion de que el material publicitario utilizado busca atraer a los futuros
residentes con imagenes y textos, retratando la imagen de un lugar seguro, despertar
el deseo de mejorar la calidad de vida

Palabras clave: Marketing inmobiliario. Publicidad. Vivenda.
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INTRODUCAO

As cidades, em funcdo da infraestrutura que apresentam nas areas de educagio,
satde, moradia e perspectiva de emprego, atraem a populagao das areas rurais. Como
consequéncia, além do crescimento da populagdo urbana ocorre, na mesma proporgao, o
aumento das areas construidas para suprirem as necessidades basicas desse contingente
humano, tais como, os espagos edificados para habitacao, comércio, servicos, industrias e

espacos livres para circula¢do, pragas e parques.

O Brasil possui populagdo predominantemente urbana, com mais de 80% da populagao
habitando as cidades (IBGE, 2010). Em funcdo do crescimento desordenado, as cidades
sao palco de graves problemas, como excesso de lixo, inundag¢des, polui¢ao do ar, aumento
da temperatura do ar, caréncia de habita¢des, violéncia e falta de seguranga. Dentre esses
grandes problemas a moradia merece destaque, pois desde os primérdios da humanidade, a
habitagdo simboliza lugar de referéncia, representando seguranca e abrigo, e sempre foi uma
das necessidades basicas para o homem. O conceito de habita¢ao ndo esta restrito apenas ao
espago construido da casa, mas envolve, também, a infraestrutura, equipamentos urbanos e

espacos livres de uso comum, necessarios ao bom desempenho de um loteamento habitacional.

A divulgagdo e propaga¢do da falta de seguranca através de dados estatisticos da
violéncia nas cidades contemporaneas tem despertado interesse por um local seguro para
morar, constituindo-se no sonho de consumo de grande parte das familias brasileiras.
Os condominios horizontais e loteamentos fechados surgem, entdo, como nova opgao de
moradia, divulgados por campanhas publicitarias que ressaltam aspectos como seguranga,
presenca de drea verde e de lazer, equipamentos, servigos, homogeneidade social e status.
Dentre estes pontos, o anseio por seguranga representa um dos principais motivos para
a procura deste novo modo de morar (WASSALL; SCHICCHI, 2011; SOUZA, 2008;
CALDEIRA, 2003; SANTOS, 2003).

No final do século XIX, os gated communities tiveram inicio nos Estados Unidos e,
atualmente, é possivel encontra-los em varias cidades ao redor do mundo (BLAKELY;
SNYDER, 1997). No Brasil, surgiram na década de 1970 e estdo presentes em todo territério,
constituindo um verdadeiro “paraiso” para a especulagao imobilidria. A partir da década
de 1990, surgiram os primeiros loteamentos fechados e condominios horizontais na cidade

de Teresina, capital do Estado do Piaui.

Com populagio de 814.230 habitantes e superficie total de 1.391,974 km?* (IBGE, 2010),
Teresina é uma cidade de porte médio, com base econémica assentada essencialmente nas

areas de comércio e servigos, possuindo distrito industrial e polo industrial. Formada por
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123 bairros, esta distribuida em quatro Superintendéncias de Desenvolvimento Urbano e
Meio Ambiente (SDU’): Norte/Centro, Sul, Sudeste e Leste, visando facilitar a administra¢ao
da cidade (TERESINA, 2013).

Planejada para ser a capital do Piaui, Teresina foi implantada em 1852, as margens do
Rio Parnaiba, sendo banhada, ainda, pelo Rio Poti. O Rio Parnaiba divide os estados do
Piaui e Maranhdo e o Rio Poti, situado no outro extremo oposto, foi durante algum tempo

um elemento restritivo para o crescimento da cidade na diregdo da regido Leste.

Segundo Lima (2002, p. 196), a ponte construida entre 1956-1958, sobre o Rio Poti,
possibilitou a expansao da cidade para a zona Leste, dando inicio a cria¢do dos primeiros
loteamentos residenciais, sendo que, no inicio, essa drea era ocupada, principalmente,
“por chacaras de veraneio de familias mais abastadas”. Foi na Zona Leste que surgiram os

primeiros condominios horizontais e loteamentos fechados de Teresina.

Os condominios horizontais e loteamentos fechados tém sua implanta¢ao planejada,
a partir da escolha do local mais adequado, atribuindo, assim, uma imagem de qualidade
de vida, que agrega valor a essa condi¢do, quando associada as areas verdes, aos parques e
as areas de preservagdo existentes proximas aos empreendimentos (TAVARES, 2009). As
incorporadoras responsaveis pela constru¢ao e comercializa¢ao desses empreendimentos
investem amplamente na sua divulga¢ao, por meio de campanhas publicitdrias, tanto na
midia televisiva e escrita, como em folders distribuidos nas cidades, em que ¢ vendida a

imagem de locais seguros e de clima agradavel.

Neste contexto, o marketing imobilidrio assume papel relevante visto que, “o imével
residencial é um produto que se diferencia dos demais por seu alto valor aquisitivo — é
um dos bens mais caros e desejados por diversas classes sociais — cuja compra nao se
da por impulso, ja que demanda altos investimentos” (Alves, 2009, p. 2). Neste sentido,
Almeida e Botelho (2008, p. 9) alertam para o fato que, além dos custos financeiros
existentes na compra de um imovel residencial, devem ser considerados outros fatores,
“como comprometimento da renda, tipo de financiamento, tipo de constru¢ao, economias
necessarias para a aquisi¢do do produto, localizagdo do imével e qualidade da construc¢io”,
que estdo relacionados a custos psicolégicos, por ocasionar “maior percepgdo de risco do

que apenas aquela associada ao valor monetério do produto”

Dessa forma, o presente estudo destina-se avaliar, identificar e sistematizar o material
publicitario de divulgagdo dos condominios horizontais e loteamentos fechados na
perspectiva de visualizar a influéncia do marketing no aumento do interesse nessa nova

forma de moradia na cidade de Teresina, Piaui.
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A pesquisa foi realizada inicialmente no Arquivo Publico do Estado do Piaui, por
meio de levantamento de anuncios sobre condominios horizontais e loteamentos fechados,
pesquisando-se nas se¢des dos Classificados de Imdveis de jornais locais. Foram, ainda,
obtidas informagoes a partir de folders relacionados ao material publicitario, distribuidos
por construtoras e imobiliarias da cidade de Teresina e, também, divulgados em sites da

internet, no periodo de janeiro de 2011 até novembro de 2016.

Os anuncios coletados no periodo compreendido pela pesquisa foram categorizados
e analisados, identificando os elementos que compdem as propagandas, tais como o nome
dos empreendimentos, palavras, expressdes, frases e imagens. A analise das propagandas
se deu a partir da leitura das mesmas, seguida de descrigdo dos atributos que mais se

repetissem no material de divulgagao.

MARKETING IMOBILIARIO E A PUBLICIDADE

Devido ao rapido desenvolvimento no mundo dos negécios, o conceito de marketing
evoluiu, assim, além de estimular vendas, satisfaz as necessidades dos clientes, com os
programas de ofertas, despertando as necessidades e desejos dos mercados-alvo. O mercado,
a partir da segunda metade do século XX, mudou quando os clientes se tornaram mais
exigentes devido a demanda de fornecedores, também, pelo aumento da competicgdo e
crescente uso de tecnologias de informagao e comunicagdo. Com isso, o marketing deixou

de ser uma atividade de aquisicdo de clientes para ter um relacionamento com clientes
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

A publicidade é usada como meio de persuasdo, induzindo para a compra e uso de
algum produto, repassando “com cardter imperativo, mensagens como: Compre! Viaje! Leia!
Mude! Escute! Apresenta um repertorio infinito de frases, sons, imagens, dentre outros,
aos quais remetem a uma certeza de qualidade, de superioridade, de beleza e de satisfagdo”
(PINHEIRO, 2011, p. 78).

A pesquisa de marketing busca obter informagdes sobre as necessidades dos consumidores,
“conhecer o que a concorréncia esta oferecendo e propor novos servigos e produtos que
atendam as necessidades e as demandas dos usudrios/clientes” (ROZADOS; PIFFER, 2009,
p. 180). Na divulgacdo e comercializagdo dos condominios e loteamentos fechados, utiliza-se
o marketing para apontar os pontos positivos de se morar em um local seguro, confortavel,

diferenciando-se dos conjuntos habitacionais e dos condominios verticais.

O marketing na drea de negocio foi se fortalecendo na medida em que as empresas

perceberam a importancia da satisfagdo dos clientes. Neste cenario é necessario identificar
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as necessidades e implantar estratégias e programas que visem a satisfacao do consumidor,
coletando informagdes a respeito dos clientes, dos concorrentes e de outras forcas que
atuam no mercado (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Para Kotler (1998, p. 27), marketing “¢ um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagdo, oferta e troca de
produtos de valor e outros”. O marketing voltado para o planejamento de lugares aumenta
a atratividade do publico, por meio do desenvolvimento de estratégias de posicionamento.
Para atrair novos mercados e manter a competitividade, sd0 necessarios infraestrutura,

servicos de alta qualidade, desenho urbano, entre outros.

O marketing é capaz de influenciar e induzir o desejo das pessoas para o consumo de
determinados produtos, inclusive na valorizacao e investimentos de determinadas areas.
Neste sentido, Marchesini Junior (2010, p. 93) afirma que o marketing urbano direciona
“a atuacgdo de politicas publicas para a constru¢do do espago, caracterizando as cidades
como ‘a cidade sustentavel, ‘capital tecnoldgica’ ou ‘capital ecoldgica, isto é, formando
a caracterizagdo mercadologica de tal local”. Dessa forma, destaca-se a importancia do

marketing para o sucesso da divulga¢ao e venda dos empreendimentos imobilidrios.

Segundo Barbosa e Costa (2011, p. 50), o marketing relaciona os condominios com
“um novo estilo de vida, valores, desejos e necessidades dos seus potenciais consumidores”.
O planejamento desses empreendimentos, também, é abordado nos anuncios em que a
busca por qualidade de vida atrai pessoas que buscam servicos, que a gestdo publica ndo

consegue oferecer como seguranga, areas de convivio equipadas, dreas verdes etc.

Presenga marcante na sociedade contemporénea, a publicidade imobiliaria, na visao
de Costa (2004, p. 79), “é, hoje, um discurso presente e ativo na formagédo de valores,
recriando, codificando e recodificando os hébitos e preferéncias do consumo do espaco,

assim como a significagdo dessa mercadoria especial como mediadora de relagdes sociais”

Segundo Alves (2008, p. 7), a publicidade imobilidria, “cria a personalidade do projeto
arquitetonico, atribuindo-lhe uma marca tnica e fornecendo imagens tanto do lugar quanto
de quem ird ocupa-lo, referenciais para estilos de vida e marcadores de territérios simbdlicos,
além dos fisicos impostos pelos muros do empreendimento”. Dessa forma, alguns atributos ou
qualidades diferenciadas sdo incorporadas ao empreendimento, como meio de agregar valor ao
produto. Na cidade de Teresina, por exemplo, em alguns desses empreendimentos sdo os projetos

de casas, o que se configura como mais um valor diferenciado agregado ao empreendimento.
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O imével residencial ¢ um produto de alto valor aquisitivo para as classes sociais C e D',
onde a sua compra demanda altos investimentos, muitas vezes a custa de anos de economia
ou de planejamento financeiro de longo prazo (ALVES, 2009). Para as classes sociais A e B' a
aquisicao de moradias viabiliza o processo de acumulagao e de reprodug¢ao do capital social,
favorecendo uma reconfiguragao do tecido urbano principalmente quando se vislumbra
possuir uma moradia que contemple os desejos de qualidade de vida para a familia. Essas
aspira¢oes de possuir a casa propria, dos sonhos sdo exploradas pelos anuncios publicitarios que
podem propiciar a saida de morados de bairros tradicionalmente nobres para os condominios

horizontais e loteamentos fechados localizados nas areas periféricas da cidade.

ESTRATEGIAS DE MARKETING USADAS NA DIVUI.GAQI\O E VENDA DE IMOVEIS

No Brasil, antes do aparecimento do jornal, as propagandas eram feitas no boca-a-
boca, tendo o primeiro antncio surgido em 1808, relacionado a compra de casas, com a
criacdo do jornal Gazeta do Rio de Janeiro (CARRASCOZA (1999) apud MACHADO;
BASTOS; CARVALHO, 2006)

Nos dias atuais, os meios para divulgacdo de produtos sao varios, como a veiculag¢ao
de mensagens publicitarias em jornais, revistas, radio, mala direta, folders, televisdo e
internet, sendo as duas ultimas as que mais se sobressaem. Em relacao aos empreendimentos
imobiliarios, as estratégias de divulgacao na cidade de Teresina sao realizadas pela homepage
das imobiliarias, jornal e folder, observando, ainda, a utilizagdo, em menor escala, de

propagandas veiculadas em outdoors e nas emissoras de televisdo.

Segundo Castelo Branco (2012), os primeiros lancamentos de loteamentos na zona Leste
da cidade de Teresina surgiram em 1951. Em noticias de jornal da época eram alardeadas
qualidades da drea, em que chamava a atengdo para a possibilidade de se ter a transformagao
“de uma vida insipida e cruenta de cidade tropical como a nossa, para termos dias, semanas
e meses do mais puro ar atmosférico e erguer-se uma verdadeira e suave vida rural, para as
épocas quentes de nossa Capital” (Jornal O Dia (1951) apud CASTELO BRANCO, 2012,
p. 6). Nas propagandas do loteamento SOCOPO - Cidade Jardim (Figura 1), divulgadas

em jornais, enfatizava-se a drea como sendo um local tranquilo e de temperaturas amenas.

' Deacordo Guimardes, 2007 apud Santana, 2013 com a classificagdo do mercado (prisma de consumo), a classe A é aquela com
renda familiar mensal superior a vinte saldrios minimos; B, entre dez a vinte salarios minimos; C, entre quatro a dez salarios
minimos; e D, entre dois a quatro saldrios minimos.
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FIGURA 1 - Material publicitario do loteamento Socopo, em 1952.

FONTE: Jornal O Dia (1952) apud Castelo Branco (2012, p. 7).

Entre as varias estratégias de marketing utilizadas para atrair o cliente, destaca-se a
escolha do nome do condominio, que deve ser atrativo, destacando-se atributos que se
pretende evidenciar no empreendimento. O termo “vila”, por exemplo, estd relacionado a
ideia de local pequeno, em que todos os moradores se conhecem, passando, dessa forma,

a sensacao de seguranca.

Segundo Giacomini Filho e Borba (2010, p. 218), na publicidade ¢ enfatizada a escolha
do nome, que identifica e qualifica qualquer produto, considerando que, “assim como as
pessoas e 0s objetos, os produtos e empresas precisam ostentar nomes que os representem

no contexto social e de mercado”.

Alves (2009, p. 50) afirma que, “por meio da publicidade, o produto ganha um nome,
uma marca, uma ‘embalagem conceitual, que o distingue dos demais e também o relaciona
com os demais, produtos e seres”. No caso dos condominios e loteamentos, a escolha do
nome para determinado empreendimento imobilidrio ja faz parte do processo do marketing

publicitario, que pretende associd-lo a uma imagem ou conceito.

Machado (2006, p. 92-93) destaca aimporténcia da escolha do nome de empreendimentos
imobiliarios, afirmando que para seduzir o cliente, “o texto publicitario faz uso de estratégias
linguisticas, de forma a estabelecer uma personalidade para o produto, dotando-o de

atributos e promovendo-o pela celebragdo do nome”.

Nessa perspectiva, expdem-se os nomes de condominios horizontais e loteamentos
fechados existentes em Teresina, classificados e agrupados de acordo com os condicionantes

em discussio:

a
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o Nomes em outralingua: Village Alvorada, La Vie Sui¢a, Piazza del Campo, Golden
Park Residence, Condominio Green Hills, Green House, Green Place, Kennedy
Park, Le Vert Jardin.

o Nomes ligados alocais fora do pais: Quinta dos Acores, Ville de Provenca, Pasade-
na Residence, Barcelona Solar Residence, Toscana Residence, Algarves Residence,
Condominio Inglés, Condominio Jardim Montevidéu, Vila Inglesa, Residence
Portucale, Condominio Villa de Gales, Condominio Montana Premiére, Villa

Valega, Glendora Residence.

o Nomes ligados a natureza: Condominio Jardins de Fatima, Alameda das Espa-
todeas, Azaleia Park, Terra dos Passaros, Condominio Jardim Boténico, Jardim
Damasco, Condominio Mirante do Lago, Moinho dos Ventos, Vila Natura, Re-
serva Flamboyant, Jardins do Angelim, Gramado Park Residence, Residencial
Vila Verde, Campo Belo, Condominio Colinas, Solar dos Morros, Tropical Park
I, Tropical Park II, Fazenda Real, Residencial Belo Monte, Arboreto Residencial,
Vila das Tulipas e Flor do tempo.

Nomes ligados a qualidade, beleza e status: Villa Bella, Vila Formosa, Viva Re-
serva, Vila D’Ouro, Condominio Liberdade, Vila Graciosa, Bella Codipi, Vila do
Conde, Vila Vitdria, Verana, Aldebaran Ville, Alphaville.

Nomes ligados a localizagao (bairros): Condominio Porto Alegre I, Mansao dos

Morros, Village do Horto, Condominio Polo Sul;

Nomes ligados as artes: Villa Mozart, Villa Beethoven, Villa Vivaldi.

Nomes de pessoas: Vila Carolina, Residencial Santa Ana, Condominio Mirtes Bona.

Diante do exposto, dos 72 condominios foram identificados 23, que apresentam nomes
associados a natureza, destacando a predominéancia por este atributo. Sao palavras usadas
com o intuito de associar o lugar a algo prazeroso como jardim, morros, verde, park, solar,
espatodeas, flamboyant, campo, passaros, lago, colinas, tulipa em que se procura induzir
a possibilidade de se morar em locais de paisagem natural, fugindo das areas densamente
construidas. Observou-se, ainda, que mesmo os nomes dos empreendimentos em outra
lingua, remetem a aspectos da natureza, como pode ser visto nos condominios Piazza del

Campo, Green Hills, Green House, Green Place e Le Vert Jardin.

O Condominio Moinho dos Ventos, por exemplo, se refere a perfei¢ao dos campos
verdes que cercam os moinhos de vento, ao contato direto com a natureza, fazendo, ainda,

a alusdo a presenca de ventos, por estar localizado em planicie da Zona Leste da cidade.
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Segundo Carvalho, Machado e Bastos (2006, p. 64), “o vocabuldrio exerce um papel
crucial na veiculagdo do significado que é o objeto da comunicagao linguistica. [...] As
palavras sdo impregnadas por diferentes valores atribuiveis aos grupos sociais nos quais a

interagdo enunciativa acontece”

Também, constatou-se a preferéncia por nomes em outras linguas, os chamados
empréstimos linguisticos. Segundo Machado (2006, p. 100), de modo geral, os empréstimos
linguisticos sdo muitos usados na publicidade e, particularmente, em antincio de imoéveis,
utilizando-se do empréstimo de outras linguas para nomear os empreendimentos imobiliarios,
considerando-se que, na sociedade brasileira, os “termos estrangeiros sdo considerados mais
chiques e requintados do que os termos vernaculos’, [...] o que contribui para valorizar o

produto/servico, dando-lhe um toque de modernidade”

No caso de Teresina, dos condominios nomeados com palavras estrangeiras, dois deles
vém da lingua francesa, outro utiliza da lingua italiana, enquanto os outros seis, tém seus
nomes originados da lingua inglesa. Para Contiero (2014, p. 39), no Brasil, grande parte
das palavras estrangeiras provém da lingua inglesa, devendo-se “basicamente a grande
influéncia norte-americana, que se estende por diversas areas do conhecimento e da cultura,

como tecnologia, economia, finangas, esporte, cinema, musica, etc.”.

Identificou-se, também, o uso de nomes que fazem alusdo aos locais de outros paises,
talvez na tentativa de repassar a ideia de um espago diferenciado, que remeta as caracteristicas
do local a que se refere, incorporando, ainda, a ideia de status. Como exemplo, destaca-
se o Condominio Jardim Montevidéu, que esta relacionada a capital do Uruguai, cidade
reconhecida por apresentar um dos melhores indices de qualidade de vida da América Latina,
seguranca e apresentando locais agradaveis para os visitantes. Ainda, foram encontrados

nomes relacionados a paises como Portugal, Espanha, Inglaterra, Franca e Estados Unidos.

Os nomes dos empreendimentos sdo “partes acessiveis de um sistema de informagao”,
ajudando o consumidor a compreender melhor o seu projeto de vida (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2004, p. 131). Dessa forma, observa-se a preocupa¢do na definicao dos
melhores termos a serem usados no marketing publicitario, existindo “uma rede de escolhas
lexicais na elabora¢do dos anuncios que sdo fundamentais ao enaltecer o imdvel e favorecer
a compra do estabelecimento” (CARVALHO; MACHADO; BASTOS, 2006, p. 22).

Nas campanhas publicitarias dos condominios residenciais sdo vendidos estilos de
vida, tendo as palavras, entdo, o poder de persuadir e induzir a compra. Para Machado
(2006, p. 20) “no caso da publicidade, texto em que a tentativa de convencimento faz-se

mais explicita do que em outros textos, o discurso é programado visando ao destinatario, ao
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receptor ideal da mensagem, ou seja, ao publico para o qual a mensagem estd sendo criada”.

Empreendimentos como Alhaville, Aldebaran, Fazenda Real e Verana, por exemplo,
carrega no nome o sucesso alcangado em outras cidades, ou seja, trata-se de “marcas”

conhecidas, ja testadas e aprovadas.

Na visdo de Junqueira (2010, p. 3), “a publicidade orienta-se pelos pardmetros da
ideologia da felicidade e do sucesso conquistaveis a partir da aquisi¢ao/acesso e consumo de
um nimero cada vez maior e mais diversificado de bens e servigos”. Os folders apresentam
figuras e ilustragdes de como sera o empreendimento, enfocando a moradia, seguranga e a area
delazer. Também, é colocado a disposi¢do dos clientes e futuros clientes o acompanhamento
da evolucédo da obra dos condominios horizontais e loteamentos fechados com o detalhe

de fotografias e os prazos de entrega dos equipamentos.

Em conformidade com a analise do material publicitario dos condominios e loteamentos
fechados, observou-se que as propagandas se apresentavam em forma de folders simples e
de livretos, contendo de duas até dez paginas, funcionando como uma espécie de revista
mais informativa, as quais foram agrupadas em quatro categorias: seguranga, qualidade

de moradia e status, temperatura e area verde e lazer.

Seguranca

A ideia de seguranca estd presente no material publicitario de varios condominios e
loteamentos fechados pesquisados, como pode ser visto na Figura 2, que apresenta folders do

Loteamento Terras Alphaville e do Condominio Solar dos Morros, valorizando a seguranca.

FIGURA 2 - Material publicitario do Loteamento Terras Alphaville (a) e condominios Solar dos
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FONTE: Folders de divulgagdo
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Dessa maneira, explicita-se no Quadro 1, frases do material publicitario, em que seguranca

se conforma como um dos principais motivos para a procura por este tipo de moradia.

QUADRO 1- Frases relacionadas a seguranca, encontradas em publicidades de condominios
horizontais e loteamentos fechados, em Teresina.

Alameda das Espatdédeas Seguranca, privacidade e conforto.

Aldebaran Ville Muito mais seguro do que vocé imagina.

Montana Premiére Vocé e sua familia muito mais seguros.

Agora vocé pode morar em uma casa com toda segurancga e
comodidade de um condominio.

Encontre a seguranca e a tranquilidade que vocé procura para ser
mais feliz.

Seguranca do sistema de condominio fechado horizontal, sem abrir
mao da privacidade e do conforto, que sé uma casa proporciona.

Solar dos Morros

Terras Alphaville Teresina

Vila Graciosa

A seguranca comega com a presen¢a do muro, dos equipamentos de seguranca e da
presenca de um porteiro, que controla a entrada de pessoas nesses empreendimentos. Sdo
considerados uma nova forma de segregacdo urbana contemporéanea, devido a separagdo
entre areas publica e particular. Segundo Baltrusis e D’Ottaviano (2009), o principal motivo
para a escolha de moradia nos condominios horizontais na Regido Metropolitana de Sao
Paulo é a seguranga. Segundo Romancini (2011), na visdo dos empreendedores imobilidrios,
em Cuiaba Mato Grosso, a necessidade de seguranga ¢ uma das justificavas mais apontadas

pelos clientes para se optar pelos condominios horizontais,

Todavia, acentua-se que estes empreendimentos nao estdo, totalmente, protegidos da
violéncia, apesar de investimento em seguranga, como cameras de vigildncia, muro alto, grades,
cerca elétrica, guarita com porteiro, que identifica e controla a entrada de visitantes, somente
com autoriza¢do. Em alguns condominios brasileiros, inclusive em Teresina, a despeito desse
contexto, ocorreram invasdes e roubos, inclusive acontecendo desentendimentos, até com
a agressao fisica entre os conddminos (ROLNIK, 2012; MOURA, 2008).

Nesse sentido, assevera-se que morar com seguranca, sem abrir mdo do conforto de
residéncias unifamiliares esta vinculado a um local seguro, com espagos livres de uso comum,
presenca de area verde, de lazer, de equipamentos e de servigos, além da homogeneidade

social e status.

Segundo Caldeira (1997, p. 155), os condominios fechados “encontram no medo da
violéncia uma de suas principais justificativas e vém atraindo cada vez mais aqueles que
preferem abandonar a tradicional esfera publica das ruas para os pobres, os ‘marginais’ e

os sem-teto”. As pessoas buscam nesses empreendimentos servigos basicos que a gestao
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municipal ndo consegue oferecer por falta de recursos financeiros, humanos e técnicos.

Assim, esses empreendimentos tornam-se atrativos e uma nova forma de morar na cidade.

Qualidade do imével e status

Com a expansdo e o aumento na oferta dos condominios horizontais e loteamentos
fechados, observa-se uma mudanga na tipologia das unidades residenciais. Morar nesses
empreendimentos, em que a maioria possui casa duplex, significa que as classes altas sdo
o publico alvo nos anuincios publicitarios. Caldeira (2003, p. 264) comenta que em “varias
sociedades a residéncia ¢ uma forma das pessoas se afirmarem publicamente”. Possuir uma

casa propria é um dos projetos do ser humano e, se possivel, aliando seguranca e conforto.

De acordo com Dacanal e Guimaraes (2005), algumas frases e imagens de propagandas
sugerem que o condominio proporciona status social, ja que valoriza a privatizagdo dos
espagos de lazer, a seguranca privada, a tecnologia construtiva, e a facilidade de acesso
aos shoppings centers e outros servigos utilizados pelas classes mais altas, transformando-
os em elementos que proporcionam distingao social. Esses empreendimentos devem ter

acesso as principais vias e aos servigos urbanos.

Outrossim, destaca-se que os loteamentos fechados sdo implantados em grandes glebas,
as quais possibilitam a construgdo de unidades residenciais de alto padrao, principalmente
por estarem localizadas em areas periféricas, favorecendo grandes dreas de lazer de uso
coletivo. Para Alves (2009, p. 66), “a publicidade imobiliaria liga uma construtora ao sonho
da casa propria, oferecendo referenciais que ajudam a dar materialidade a esse sonho por

meio da identidade de quem ird ocupa-lo”

Na localiza¢do desses empreendimentos o acesso a servicos e bens, equipamentos
urbanos e amenidades sdo valorizados, permitindo “o aumento da renda real via valorizacao
do patrimoénio imobilidrioc” (MACHADO; MENDES, 2012, p. 99).

Ademais, na Figura 3, elenca-se alguns antincios que enfocam o imével, enquanto

realiza¢ao de um sonho.
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FIGURA 3 - Material publicitario dos condominios horizontais La Vie Suica (a) e Vila Formosa (b)
e do loteamento Terra dos Passaros, enfocando a qualidade do imdvel e realizacao de um sonho.

[ ¢ B ‘ . b b \
Para vocé : x Z : i
| morar como b | y 7 ik

sempre sonhou.

‘ S0 vanos projelos de arquitelos
fenomados para vOCd Morar e viver em
grande estilo.
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liberdade, natureza preservada, lazer e
© conforto de viver bem.
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B C
FONTE: Folders de divulgagdo (a e b); Iméveis (2010, p. D7) (c)

Por outro lado, enfatiza-se que os condominios horizontais fechados estdo localizados na
malha urbana, o que obriga a constru¢do de um nimero menor de residéncias, priorizando
a seguranca. Nesse sentido, apresenta-se no Quadro 2, as frases utilizadas nos apelos
publicitarios, com termos relacionados a bons tempos, sonhos, morar e viver bem, que

reforcam a imagem de qualidade da residéncia e realiza¢ao de um sonho.

QUADRO 2 - Frases relacionadas a qualidade do imével e realizacao de um sonho, encontradas
em publicidades de condominios horizontais e loteamentos fechados.

Alameda das Espatddeas Os bons tempos voltaram e vocé vai morar em uma casa.
Aldebaran Ville Uma casa que cabe no seu sonho!

La Vie Suica Para vocé morar como sempre sonhou.
Montana Premiére A traducao do conceito de morar bem.
Terra dos Passaros Para vocé casa, para seus filhos asas.
Villa Beethoven Realize seu sonho de viver bem!

Vila Graciosa O condominio de casas dos seus sonhos.
Village Residence E coisa de outro mundo

Verana A vida com tudo

Glendora Residence A conquista de sua felicidade

Toscana Residence Vocé no caminho da Felicidade

Como visto, o termo felicidade faz parte de alguns folders de condominios, exaltando
que a aquisi¢do do imdvel nesses condominios possibilitaria alcangar o almejado sonho

de ser feliz (Figura 4).
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FIGURA 4 - Material publicitario dos condominios horizontais Glendora Residence (a) e Toscana
Residence (b), enfocando um ideal de felicidade.
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Sendo assim, reconhece-se que morar bem pode significar adquirir uma casa ja
construida e padronizada nos condominios horizontais ou a realiza¢ao de construir a casa

dos sonhos, apds adquirir o lote nos loteamentos fechados.

Para Delicato (2007), em um primeiro momento, o enclausuramento dos condominios
se justifica pelo sentimento de inseguranga, por outro lado, os muros sinalizam status, ja que

a ostentagdo de aparatos de seguranga induz a imagem de se possuir algo de grande valor.

Como também, real¢a-se que nos loteamentos fechados as casas ndo sao padronizadas,
visto que os clientes podem escolher a metragem do terreno, em conformidade com as
opgoes, tendo, ainda, grandes areas, tragcado definido com o sistema vidrio, obras de

infraestrutura basica, areas verdes e de lazer.

Segundo Kellner (2005), a publicidade “vende” estilos de vida e identidades almejadas
socialmente, como decorréncia do produto, tanto quanto o produto em si. Com isso, o
local de moradia é tido como simbolo de status por favorecer um ambiente homogéneo,

exclusivo e estilo de vida.
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Para Caldeira (2003, p. 264),

[...] A moradia e o status social s3o obviamente associados e em varias sociedades a residéncia
¢ uma forma de as pessoas se afirmarem publicamente. Em consequéncia, a construgio ou
aquisi¢do de uma casa é um dos projetos mais importantes que as pessoas irdo realizar. A
casa faz declaragdes tanto publicas quanto pessoais, ja que relaciona o ptblico e o doméstico.
Ao criar uma casa as pessoas tanto descobrem e criam sua posi¢io social quanto moldam
seu mundo interior.

Portanto, infere-se que o desejo de morar nesses empreendimentos esta associado ao
status, a segregacao de classes sociais e espaciais, bem como a possibilidade de usufruir

de servicos privados, principalmente da seguranca.

No Quadro 3, explicita-se as frases dos anuncios publicitdrios que associam morar

nesses empreendimentos com o status e localizagdo.

QUADRO 3 - Frases relacionadas ao status e localizacao, proporcionados na escolha de morar dos
condominios horizontais e loteamentos fechados.

Condominios Apelo publicitario

Aldebaran Ville O seu sonho na Zona Leste esta pronto.
Toscana Residence Pessoas de sucesso fazem escolhas certas.
Villa de Gales O melhor condominio residencial de luxo no Piaui.

Em consonédncia com o Quadro 3, constata-se que as palavras sonho, sucesso, luxo,

escolhas certas e Zona Leste estd associada a uma drea nobre e elitizada de Teresina.

Temperatura e drea verde

Reconhece-se que em qualquer ntcleo urbano a vegetagdo é importante. Contudo, ela
se torna imprescindivel em cidades de clima quente, como é o caso de Teresina, capital do
Piaui, estado da regido Nordeste, que é considerada como uma das mais quentes do Brasil,

apresentando altas temperaturas durante praticamente todo o ano.

Segundo a classificagao de Képpen, o clima de Teresina é tropical megatérmico (AW),
amplitude térmica anual menor que 5 °C, caracterizando-se como clima tropical continental,
tendo duas estagdes bem definidas: uma chuvosa, no periodo de janeiro a maio, que tém
como peculiaridade o fato das chuvas serem rapidas e torrenciais, e outra seca, de julho a
novembro, periodo conhecido como B-R-O-BRO (SILVEIRA, 2007).

Teresina é caracterizada pela forte irradiacdo solar, com temperatura apresentando
média anual de 26,8°C, com picos de 38,7°C, tendo a umidade relativa do ar valor médio
anual de 70%, com oscilagdo que vai de 85% nos meses chuvosos a 50% nos meses mais
secos e quentes (CASTELO BRANCO, 2003).
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Destaca-se que empreendimentos, como o Aldebaran Ville, Alphaville Teresina, Terras
Alphaville Teresina, Teresopolis, Terras Alphaville, Fazenda Real Residence, Condominio
Villa de Gales e Villa Inglesa estdo situados em dreas afastadas da area central e rodeadas

de vegetagdo, favorecendo uma sensa¢ao térmica agradavel (Figura 5).
FIGURA 5 - Material publicitario dos loteamentos Terras Alphaville (a) e Aldebaran (b) e

condominio Villa de Gales (c), enfocando a presenca de areas verdes.
- i

O aldebaran Ville

ESTA PRONTO PARA
VOCE AGORA.

0 MELHOR CONDOMINID
RESIDENCIAL DE LUXO DO PIRUL.
ENTRECA

FONTE: Foders de divulgacao (a) e (b); Imdveis (p. E14, 2012) (c)

No Quadro 4, expde-se propagandas encontradas em Teresina, que enfatizam a
presenca de vegetacdo e os seus beneficios, como a diminui¢ao de temperatura em relagao

ao centro urbano.

QUADRO 4 - Publicidades relacionadas a temperatura e area verde de condominios horizontais e
loteamentos fechados.

Villa de Gales 3°C a menos que no centro da cidade.

Aldebaran Ville Vocé vai viver agora em outro clima, 5 graus mais frio, muito mais seguro.
Condominio fechado em localizacao privilegiada, cercado de verde.

Montana Premiére Conforto, seguranca e lazer num sé lugar. Aqui mora o seu sonho

de tranquilidade.

Area verde com érvores, passaros e riacho. Seguranca e tranquilidade,
lazer completo. O lugar ideal para seus filhos crescerem.

Terras Alphaville Teresina Muito mais verde para sua familia.

Terra dos Passaros
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A mercantiliza¢do das dreas verdes acontece em varias cidades do Brasil. No Rio
de Janeiro, as areas naturais dotadas de belezas cénicas foram valorizadas pelo mercado
imobilidrio, que favoreceu a expansao urbana (HENRIQUE, 2006). As areas periféricas
das cidades sdo atrativas para a construcao, principalmente, dos loteamentos fechados, que

pode dar origem a novos polos de centralidade, atraindo atividades de comércio e servigos.

Pinto e Ferreira (2008), por meio de pesquisa na empresa Teixeira e Holzman,
responsavel pelas vendas do condominio horizontal fechado Royal Forest, localizado na
cidade de Londrina, Parana, e com moradores do local, constataram a utilizacao do verde,
como atrativo para influenciar a venda e compra, desse empreendimento, transformando
a natureza em mercadoria. Sdo atribuidos, também, o status e o poder de usufruir de
uma paisagem bucolica e esteticamente perfeita, associados a uma qualidade ambiental e,

consequentemente, a qualidade de vida.

Santana (1996, p. 48) ressalta que “[...] palavras como ecoldgico, ambiental e natural
viraram um cliché, que funciona como alternativa eficaz dentre as estratégias usadas pelo

marketing e pela midia, em geral, como possibilidade de persuasdo ao publico”

A area verde é um componente que possui um valor ambiental indiscutivel, ja que a
sua presenca favorece, psicologicamente, o bem-estar do homem, além de influenciar no
microclima, mediante a ameniza¢do da temperatura, o aumento da umidade relativado ar e

a absorcao de poluentes, além de incrementar a biodiversidade (LIMA NETO et al., 2007).

Na mitigacao dos efeitos negativos que a urbanizagdo provoca, a vegetagao tem papel
fundamental, como também, na melhoria das condi¢des ambientais. Segundo Feitosa
et al. (2011), entre 1989 e 2009, o perimetro urbano de Teresina perdeu 29,69% de sua
vegetagdo, ou seja, as areas vegetadas diminuiram, ao tempo em que a populagdo cresceu
e a cidade se expandiu. Tal cendrio demonstrou que sdo necessarias aplicacdes de medidas
técnico-administrativas que minimizem as alteragdes ambientais, j4 que o Indice de Area
Verde, em 1989, para a populagio referente ao ano de 1991 era de 271,5 m® por habitante,

enquanto que, em 2009 foi reduzido para 142,6 m* por habitante.

A vegetagao colabora para a melhoria da qualidade de vida, pois age simultaneamente
sobre os aspectos fisicos, sociais e psicologicos do ser humano, reduzindo ruidos e o calor,
criando efeitos estéticos e atenuando, inclusive, o sentimento de opressdo do homem frente
aos problemas das grandes cidades (GOMES; SOARES, 2003; MASCARO, 1996).

A presenca de drea verde nesses empreendimentos é um atrativo na comercializagio e é

utilizado no marketing como um diferencial para uma melhor qualidade de vida. Observa-
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se que na fase de implementagao desses empreendimentos hd uma supressao da vegetagao
nativa para dar lugar a area de lazer, pragas e lagos. As areas verdes existentes, geralmente,
ficam fora do empreendimento e as que permanecem sio Areas de Preservacio Permanente,

regulamentadas pela Lei 12.651/2012, que protege a vegetagao nativa (BRASIL, 2012).

Lazer

As areas de lazer em condominios horizontais e loteamentos fechados proporcionam
momentos de diversdo e entretenimento para toda a familia, adotando uma rotina mais
saudavel e afastando-se dos problemas urbanos. De acordo com Alas (2013, p. 99), os
empreendimentos enfatizam nas publicidades o “espago livre, privado de uso comum,
generoso, seguro, acolhedor e revigorante, em contraposi¢do ao espago publico, precario,
inseguro, opressor e estressante, percep¢do comum aos moradores de areas urbanas
brasileiras”. Dessa forma, as op¢des de lazer funcionam como atributos, que atraem e

valorizam tais empreendimentos.

As informagbes do Quadro 5, ressaltam a publicidade desses empreendimentos,
apresentando elementos que atraem os futuros moradores com imagens e textos que

refletem os desejos e proporcionam qualidade de vida.

QUADRO5-Publicidadesrelacionadas a presencade areasdelazer e areasverdes dos condominios
horizontais e loteamentos fechados.

La Vie Suica Ampla area de lazer para total diversdo da sua familia.

Domingo é dia de: diversao com os amigos; nadar; curtir a natureza;
relaxar com a familia; jogar futebol; pedalar; jogar ténis; tudo isso.
Seguramente o mais completo Clube de Lazer de um condominio
fechado da Zona Sul.

Tem 348.000 m? de verde e cenarios diferenciados, com uma pista de
caminhada e a Praca da Crianca.

Terra dos Passaros

Vila Vitoria

Alphaville Teresina

Na Figura 6, sdo apresentados antincios de empreendimentos que expde as areas de
lazer como local adequado para toda a familia, com piscinas, campo de futebol, lagos, areas

verdes entre outros atrativos.

Revista da Associagdo Nacional de Pds-graduagdo e Pesquisa em Geografia (Anpege). a
p.91-124, V.13, n.21, mai. / ago. 2017. a

a a

107

ISSN 1679-768X

Revista da Anpege



108

ISSN 1679-768X

Revista da Anpege

A imagem de condominios horizontais e loteamentos fechados retratada
em campanhas publicitarias: estudo na cidade de teresina, piaui.

FIGURA 6 - Material publicitario eimagens do condominio Vila Vitdria (a) e loteamento Terra dos
Passaros (b), enfocando a presenca de areas de lazer.

FONTE: Folder de divulgagao (a); Iméveis (p. D7, 2012) (b).

Assentado nas informagdes constantes na Figura 6, reconhece-se que o marketing
utiliza de estratégias que possibilitam ao publico alvo diferenciar um empreendimento de
outros similares, com o objetivo de incrementar as vendas. Sendo assim, identificou-se que
tendo em vista os condominios horizontais e os loteamentos fechados serem direcionados

para as classes mais abastadas, a divulgacdo também ¢ direcionado para as mesmas.

Diante da expansdo desses empreendimentos em Teresina é perceptivel a aceitagdo
na forma de morar em locais diferenciados, seja pela localizagdo, infraestrutura interna,
status, qualidade na prestagdo de servigos privados, afastando-se da forma de morar em
uma cidade com espacialidade das relagdes social. O mercado imobilidrio ao apresentar
esses empreendimentos como uma moradia diferenciada através do marketing induz
uma fragmentagao da cidade, pois coloca a disposi¢do do publico alvo uma malha urbana
diferenciada (fragmentagcao fisico-territorial), auséncia de interagao social (fragmentagao
social) e regras e normas proprias, fora da legislacdo urbana (fragmentagdo politico

territorial).
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CONCLUSOES

A expansdo dos condominios horizontais e os loteamentos fechados no Brasil tém
como sustentagdo a busca por moradias que proporcionam melhor qualidade de vida. Nesse
sentido, verificou-se que Teresina, como as demais capitais brasileiras, apresenta expansdo

desses empreendimentos, tanto na malha urbana como na area periférica da cidade.

Ressalta-se que esse panorama decorre do fato dos anuncios atrairem clientes a partir
dos nomes dos empreendimentos que estdo associados a natureza, ao belo, agradavel aos
sentidos e a permanéncia e das estratégias de publicidades apontarem como diferencial a
seguranca privada, a moradia, status, area verde e de lazer. Inclusive, alguns empreendimentos
contam com pragas, quadras poliesportivas, piscinas, lagos e diminui¢ao da temperatura,

ja que a cidade apresenta altas temperaturas, principalmente no segundo semestre do ano.

Por conseguinte, percebe-se que a propaganda desses empreendimentos expde
elementos, que atraem os futuros moradores com imagens e textos, que refletem os desejos
e prometem qualidade de vida. Conclui-se que é necessario um olhar mais atento dos
profissionais e gestores que atuam no espago urbano, sobretudo com o plano diretor e a
legisla¢ao urbana, enfocando na adequagdo dessa forma de morar sem proporcionar uma

cidade segregada e fragmentada.
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