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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo apresentar uma andlise critica a produgdo imobilidria de
edificios na cidade de Santos, a partir de 2005. Observou-se que o marketing imobilidrio atua
desfavoravelmente como agente de despersonalizagio das cidades, contribuindo
negativamente na formacfo cultural do individuo e sua relacdo com o meio em que vive, por
retratar uma distor¢do de valores influenciada pelas taticas adotadas. O trabalho visa reunir
conhecimentos gerais de arquitetura e marketing, estudar a relacdo das disciplinas e
aplicabilidade ao mercado imobiliario, assim como, analisar a qualidade do ‘“produto
imobilidrio”. O método inicialmente utilizado foi o exploratério, baseado em revisdo
bibliografica, seguido de um estudo de caso tnico da Cidade de Santos e finalizado por uma
pesquisa descritiva e documental sobre os empreendimentos imobilidrios na cidade. Foi
percebido que o mercado imobilidrio oferece o que é conscientemente almejado pelo grupo
social em questio evocando imagens sobre valores associados a padrdes de comportamento, e
signos identificdveis a determinada classe social sugerindo uma atmosfera de conforto,
seguranga, estabilidade, tradicdo e riqueza, e assim garantindo a diferenciacdo social, ainda
que os atributos ndo estejam materializados na forma da edificagdo.

Palavras-chave: Marketing Imobilidrio. Produto Imobilidrio. Producdo Arquitetonica.

ABSTRACT

This paper aims to present a critical property of the production buildings in the city of Santos,
from 2005. It was observed that the real estate marketing agent acts adversely to the
depersonalization of the cities, contributing negatively in the cultural education of the
individual and their relationship with the environment in which you live, by portraying a
distortion of values influenced by the tactics adopted. The work aims to gather knowledge of
architecture and marketing, to study the relationship of subjects and applicability to the
property market, as well as examine the quality of the real estate product. The method
originally used was exploratory, based on literature review, followed by a single case study of
the City of Santos and finalized by a descriptive and documentary about the real estate in the
city. It was perceived that the real estate market offers what is consciously chosen by the
social group in question evoking images on values associated with patterns of behavior, and
signs identify a particular social class suggesting an atmosphere of comfort, security, stability,
tradition and richness, and thus ensuring social differentiation, although the attributes are not
materialized in the form of the building.
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INTRODUCAO

Neste trabalho pretende-se discutir as relacdes entre o marketing e a produgdo
arquitetonica atual. Ao analisar a influéncia do marketing imobilidrio sobre a arquitetura
contemporanea, objetiva-se questionar a qualidade dos empreendimentos imobilidrios
lancados a partir de 2005 na cidade de Santos.

De acordo com Mahfuz (2001), o resultado de tal acdo € que as cidades brasileiras estdo
se transformando em uma grande “Las Vegas”, onde tudo € falso e culturalmente irrelevante.
A criacdo de cendrios, além de ser um atraso para arquitetos e populacdo, esta transformando
as cidades em ‘“cidades iguais”, caracterizadas pela falta de personalidade dos edificios.
Considerando que as edificacdes permanecerdo por décadas, questiona-se a arquitetura
direcionada ao mercado imobilirio, transformando o tema no objeto de estudo deste trabalho.

Diante destes fatos, hipéteses foram levantadas que identifiquem a inexpressividade da
arquitetura para o mercado do setor imobilidrio. Em virtude do marketing imobilidrio, muitos
edificios de apartamentos sdo langados utilizando-se de “estilos arquitetonicos”, seguindo
modismos e tendéncias que visam mascarar um projeto inadequado. O marketing ao invés de
atender de forma plena os desejos e anseios do consumidor, apenas maquia o edificio para que
o publico o considere nobre - simbolo de status - objetivando o maximo de lucro e o sucesso
de vendas. Assim, foi proposta como método de pesquisa, a pesquisa exploratdria, aplicando-
se dados primadrios e secundarios como forma de levantamento de dados: estudo de caso tnico
da cidade de Santos, seguido de pesquisa bibliogrifica e documental sobre os
empreendimentos imobilidrios na cidade a partir do ano de 2005.

Ao se tentar desenvolver uma problemética de pesquisa, e analisando-se o boom
imobilidrio na cidade de Santos, verificou-se forte influéncia do marketing na producdo
arquitetdnica contemporanea, culminando na transformacdo da arquitetura em um objeto de
consumo. Estes dados denotam uma inversdo do papel profissional da arquitetura e do
marketing. O arquiteto, antes responsdvel pela produgdo do sentido espacial, hoje resume seu
trabalho a otimizacdo de espacos e idealizagdo de fachadas que agradem ao publico-alvo,
sendo o profissional que menos atua no desenho das unidades. Por outro lado, o profissional
de marketing determina as diretrizes a serem desenvolvidas no projeto arquitetdnico, atuando
na identificacdo de imagens para o produto imobilidrio. Diante destes fatos, questionaram-se
as influéncias observadas, e alguns pressupostos foram levantados.

As técnicas de marketing estdo subordinadas ao departamento de vendas e raramente sdo
aplicadas com o objetivo de oferecer uma moradia melhor, restringindo a criatividade do
arquiteto ao condicionar o projeto as tendéncias de mercado, o que resulta na pasteurizagdo da
paisagem urbana. Trata-se a arquitetura como objeto de consumo, como as tendéncias de
moda que mudam a cada ano, de acordo com as preferéncias do consumidor. Ao atrelar a
arquitetura a légica do mercado, o marketing se responsabiliza por decretar a obsolescéncia
dos produtos imobilidrios muitas vezes antes destes serem construidos, gerando necessidades
que pretendem atender a uma suposta preferéncia do consumidor, criando produtos novos
baseados em conceitos velhos e estimulando o gosto pela inovacdo constante. As
conseqiiéncias desta abordagem refletem-se no aspecto visual das edificagdes, que
equivocadamente baseia-se em determinacdes de profissionais de marketing que tem como
preocupacdo o potencial de venda, ficando em segundo plano o “saber” arquitetonico.

Dentro dos objetivos propostos, o principal é debater sobre as influéncias da propaganda
e do marketing ao enfatizarem estilos, criando e veiculando imagens, simbolos e narrativas
sobre o espago arquitetonico. O desafio estd em desmistificar este processo, 0s grupos sociais
a elas vinculados e a que interesses elas servem. J4 o objetivo secunddrio desta pesquisa é
propor uma nova visao ao marketing imobilidrio, permitindo que este seja capaz de atender as
solicitacdes de uma sociedade cada vez mais complexa, com solucdes plenas. Através de



estudo de caso unico realizado na cidade de Santos-SP, buscou-se avaliar a influéncia do
marketing na imagem dos empreendimentos imobilidrios residenciais, acarretando no
desenvolvimento de uma cultura de morar.

ARQUITETURA E MARKETING: INFLUENCIAS MUTUAS

A arquitetura € uma arte, como expressdo do pensamento humano, de signos. “E, assim,
forma de expressdo, que tem como peculiaridade o fato de também satisfazer necessidade
basica — a moradia e o abrigo diante da natureza” (MARZOCCA, 2003, p. 12). Segundo
Lemos (1980), sendo a arquitetura toda e qualquer intervengdo no meio ambiente criando
novos espacos com determinada inten¢do plastica para atender as necessidades imediatas de
uma sociedade. E no espaco, entendido em toda a sua amplitude de significados, que a
arquitetura efetivamente se manifesta. Ao definir o objeto da arquitetura como sendo a
produgdo do espago, Lemos (1980), observa que os significados do modo de organiza-lo e a
maneira pela qual a arquitetura é recebida, sentida e manipulada pelo homem e pela
sociedade, sdo diferentes conforme a cultura e a época. Sendo assim, uma mesma disposi¢do
espacial pode ser recebida de modos distintos por dois individuos de culturas diferentes. Para
Vargas (2003), € fato, que em toda a histéria da humanidade, a arquitetura teve relagdo direta
com o momento vivido pela sociedade e a tecnologia de sua época. O objeto edificio € um
signo, sendo assim, a arquitetura estabelece relacdes definidas entre a forma dos edificios e a
época ou as caracteristicas das sociedades que as construiram. Dessa forma, mudancas nas
formas arquitetdonicas estdo diretamente relacionadas em funcdo de mudangas sociais.
Segundo Vargas (2003), a nova sociedade refém da cultura do consumo encontrou nos
espacos comerciais sua expressdo maxima - o shopping center — representando valores
passageiros e menores. Na atualidade, a arquitetura pretende resgatar os valores perdidos de
uma sociedade dominada pela ideologia de mercado que trata todos os aspectos da vida como
objetos de consumo, conforme Mahfuz (2001). A situagdo atual é marcada pela violéncia
urbana, crises politicas e econdmicas, € a conseqiiente instabilidade financeira e profissional.
A sociedade se encontra desorientada, vive em um mundo cadtico e hostil em conseqiiéncia
de cidades desorganizadas, sem hierarquia, formadas por uma maioria de edificios
equivocados na sua concepgdo, cuja intencdo de serem monumentais € notdrios s6 agrava a
sensacdo de vazio.

Mas, o que se percebe é uma influéncia cada vez maior das estratégias de marketing na
definicdo de um projeto de empreendimento imobilidrio. Segundo Dantas (2005), o marketing
se originou para atender as necessidades de mercado, originadas em virtude do
aprimoramento das transagdes comerciais ap6s a Revolucdo Industrial. Mas é somente no
estagio de consciéncia mercadoldgica orientado para o usudrio que o marketing efetivamente
acontece. Ele ainda observa que a premissa bdsica da disciplina se baseia no fato de que o ser
humano possui necessidades e desejos a serem satisfeitos. Sendo assim, compreende-se por
Marketing o entendimento e satisfacdo das reais necessidades e desejos do consumidor, a
longo prazo, visando o lucro. “Uma organizacio tem que ter lucro numa sociedade capitalista.
Sendo o marketing uma ciéncia do capitalismo, ndo da pra pensar em marketing sem lucro”
(DANTAS, 2005, p. 36). O marketing sé se efetiva “(...) se forem previstas as necessidades
dos clientes através de pesquisas constantes de mercado; se os produtos e servicos forem
desenvolvidos com qualidade técnica e se esta for realmente percebida pelos clientes; se for
prestado um atendimento com qualidade, de modo a satisfazer tais necessidades” (DANTAS,
1995, p. 13). Hoje, contudo, restam poucas necessidades que ja ndo tenham sido identificadas
e atendidas pelas empresas. (...) Mas existe outra resposta para a “sociedade sem
necessidades” — ou seja, criar novas necessidades. (...) Obviamente sempre surgem novas
necessidades, mesmo que as antigas jd estejam satisfeitas. Os acontecimentos podem criar
novas necessidades. (...) As tendéncias também criam novas necessidades (...) (KOTLER,



2003, p. 157). Para ele, o marketing se responsabiliza por conscientizar os consumidores de
suas necessidades e desejos, ao antecipar necessidades iminentes, em vez de limitar-se as
necessidades vigentes. Assim, as organizacOes se orientam pelas necessidades dos
consumidores do mercado, mas também induzem este mercado, por meio da inovagdo, a ter
outras necessidades. “Nesse sentido a competicdo € menos uma corrida para atender as
demandas dos consumidores e mais um esforco continuo para criar novas demandas.”
(KOTLER, 2003, p. 158)

O marketing imobilidrio caminha no sentido inverso de sua ciéncia. Villa (2006), afirma
que o usudrio (ou consumidor) é condicionado a desejar um modelo de “produto”, e as
pesquisas de mercado ndo se interessam em descobrir seus verdadeiros anseios. Até o
momento, profissionais de marketing s6 se preocuparam em induzir uma cultura de morar e
viver, adaptando as fachadas a supostos padrdes de consumidores. A finalidade primeira do
marketing foi esquecida. Conforme Villa (2006), de modo geral, as empresas do setor
imobilidrio estdo orientadas para a relagdo custo vs. lucro. As técnicas de marketing estio
subordinadas ao departamento de vendas e raramente se aplicam as acdes de marketing com o
objetivo de oferecer uma moradia melhor. Em detrimento da falta de preocupag¢do com um
projeto de qualidade, identificacdo dos desejos dos clientes, dentre outros, o marketing se
tornou apenas mais uma ferramenta de manipulagio para aceitacdo dos empreendimentos.

Para Penna (2006), o mercado da habitagdo € caracterizado por solu¢des de marketing
padronizadas para projetos estereotipados, ignorando o fato de que cada novo
empreendimento requer um planejamento de marketing préprio. Além disso, o produto
oferecido nunca estd em consonincia com a comunica¢do criada pelas empresas, e os dados
histéricos da regido a ser atendida ndo sdo levados em consideragdo, assim como, a cultura da
cidade, informagdes estas relevantes para a diferenciacdo do empreendimento. Aproveitando-
se da falta de cultura visual da populagdo, Villa (2006), observa que os empreendimentos do
setor acabam muito bem embalados em imagens sem substincia e divulgando erros de
percepcdo. As empresas de incorporagdo acabam por comercializar imagens e significados
que possam penetrar em determinados nichos de mercado para representar os produtos
superficiais que oferecem. Assim sendo, pegas publicitdrias tanto representam o desejo de
consumidores, quanto sdo a origem destes desejos, atuando de forma eficiente ao evocar
imagens que sugerem conforto e seguranga, assim como estabilidade, tradi¢do, e riqueza. Para
Loureiro e Amorim (2005), os principais atributos a serem destacados na criacdo da imagem
da casa ideal referem-se quanto a localiza¢do do imével, o programa arquitetonico, o nimero
de pavimentos, e o nome do edificio. Essas qualidades, que nortearam a nossa pesquisa
descritiva, sdo traduzidas por meio de quatro estratégias de marketing conceituais
(LOUREIRO e AMORIM, 2005): (a) imitacdo, traduzindo estilos de vida do estrangeiro; (b)
simula¢@o, induzindo e reforcando atributos ndo-existentes; (c) representacdo, por referéncias
simbdlicas a tempos passados e lugares; e (d) identificacio com aspectos culturais da
sociedade local.

A influéncia do marketing na arquitetura acontece quando, segundo Villa (2006), ao
atuarem na identificacio de imagens para o produto imobilidrio, os profissionais de marketing
assumem uma fungdo que foi, durante toda a histéria da humanidade atribuida ao arquiteto, a
produgdo do sentido do espaco. Hoje sua finalidade se resume em tirar o maximo proveito dos
terrenos, otimizar os espacos e idealizar fachadas que agradem ao publico-alvo, sendo
ironicamente o profissional que menos contribui para o desenho das unidades. Para Carranza
(2005), esta restricdo de criatividade condicionada pelo custo do lote, pre¢co por metro
quadrado da construcdo, e tendéncias de mercado, a qual o arquiteto estd subordinado,
resultaram na pasteurizacdo da paisagem urbana. Para Villa (2006), outra contradi¢@o estd no
fato de que as estratégias de marketing vinculam as necessidades bdsicas do ser humano
(abrigo, conforto, seguranca e privacidade) a realizagdo de um sonho de morar. “E ¢é



exatamente deste sonho e da recriagdo constante de um ideal de morar que a industria
imobilidria se estrutura, introduzindo constantemente novos produtos no mercado que tentem
satisfazer as expectativas dos consumidores e também criar novas necessidades” (VILLA,
2006, p.12). Para Netto (1979), o problema que se coloca aqui é que a arquitetura ndo ¢ uma
mdaquina de produzir novidades que se transformam rapidamente em falsas novidades, sua
tarefa € a de encontrar propostas que se adaptem as novas exigéncias humanas, estas sim,
reais e indiscutiveis.

ESTUDO DE CASO: A CIDADE DE SANTOS

O municipio de Santos estd localizado no litoral do Estado de Sao Paulo, sede da Regido
Metropolitana da Baixada Santista. Abriga o maior porto da América Latina, principal
responsavel pela dindmica econdmica da cidade, além do turismo e do comércio. Segundo o
IBGE (2007), a populacdo estimada de Santos no ano de 2007 chegou a 418.288 habitantes
sendo 193.222 homens e 224.761 mulheres. A cidade possui uma darea territorial de 280 Km?,
sendo que apenas 39,4 km? correspondem a drea insular, que abriga quase a totalidade dos
habitantes da cidade. Nas temporadas de verdo, férias e feriados prolongados, estima-se uma
populacdo flutuante de aproximadamente 1,5 milhdo de pessoas.

Segundo o INVESTSANTOS (2008), Santos tem uma densidade demografica de 1.488
hab/km?, € um municipio altamente urbanizado (99,46%) e com alto indice de alfabetizacdo
(96,63%). Os padrdes sdcio-econdmicos permitem a cidade ocupar uma posi¢do de destaque
em relacio a qualidade de vida, devido as taxas baixas de crescimento demogrifico,
mortalidade geral, e infantil. Conseqiiéncia das condicdes de infra-estrutura do municipio. Os
indicadores sdcio-econdmicos da cidade superam a média do pais e do Estado de Sdo Paulo,
concorrendo como uma das primeiras em relagdo ao indice de desenvolvimento humano. No
aspecto de distribuicdo da populacdo por faixas etdrias, evidencia-se a alta porcentagem de
idosos em sua composi¢cdo, tornando a cidade um pdlo atrativo para a terceira idade, que
encontram condi¢des ideais de vida.

O advento da inaugurac¢do da Via Anchieta, em 1947, estimulou a uma nova conduta
social, onde a praia ndo era procurada apenas por suas propriedades terapéuticas, mas por
propiciar lazer. Este fato trouxe movimento & economia da regido modificando as
caracteristicas existentes na orla da praia, que antes eram constituidas por chdcaras de
propriedade de comerciantes ligados ao café, transformando-se em diversos empreendimentos
imobilidrios. “A praia do Gonzaga, principalmente, estava se tornando uma nova Copacabana
(...)” (PICCHIA, 1947, p. 05 apud NUNES; RAMOS, 2002). Serrano (2004) observa que o
desenvolvimento na construcdo civil propiciado pelo turismo, trouxe alguns conflitos com
uma parcela da populagdo local que ndo via de maneira positiva a constru¢do de edificios
“arranha-céu”. Assim, a legislacio de uso do solo restringiu a constru¢do de edificios
residenciais altos com excecdo a beira-mar. Outra conseqii€ncia desta expansao foi a falta de
critério na fundacdo de algumas edificacdes, acarretando com o passar dos anos na inclinagio
dos edificios. Para Ribeiro e Silva (2007), o “boom” imobilidrio santista é visivel,
impulsionado primeiramente pela mudanca no Plano Diretor do Municipio, em 1998, que
extinguiu o limite de 13 (treze) pavimentos para constru¢des na orla e nove em outras regides
da cidade, passando o potencial construtivo para até sete vezes a drea do terreno em toda a
Zona da Orla.

A cidade de Santos é densamente povoada, com caracteristicas urbanas voltadas para a
verticalizacdo. Por tratar-se de uma ilha, a expansdo da cidade é somente vertical, assim, o
mercado imobilidrio santista € marcado pela especulacdo imobilidria em virtude da expansdo
urbana e da falta de terrenos na 4rea insular da cidade. Carpentieri (2007) observa que a
verticalizacdo desenfreada em razao de um “boom imobilidrio”, assim como no passado, serve
a especulacdo imobilidria e a degradacdo da qualidade de vida da cidade. “Mas cada época



tem o seu desafio. As mudancas geradas pelo forte adensamento da cidade, acentuado pelas
novas leis de edificacdo que liberaram a altura dos prédios, vao apresentar a sua fatura em
algum momento” (CARPENTIERI, 2007). O crescimento da cidade se baseia na renovacio
urbana, substituem-se as residéncias horizontais pelas torres de apartamentos com mais de 30
(trinta) andares e centenas de unidades residenciais. Como primeiro impacto pode-se referir
ao numero de veiculos circulando em uma estrutura vidria restrita.

Ao analisarmos a demanda por imdveis, devemos saber que da década de 70 até o ano
de 2007, a cidade teve um baixo indice de crescimento populacional representando 21%, ou
seja, o nimero de habitantes ha 37 anos atras era de 345.630, hoje 418.288 habitantes segundo
dados do IBGE (2007). Carpentieri (2007) observa que a descoberta de um megacampo de
petréleo na regido, em 2007, promete impulsionar a economia regional, trazendo mais pessoas
para morar na cidade. Estima-se a migracdo de 50 mil familias, cerca de 200 mil pessoas em
uma década, ou seja, um aumento populacional em 44%. Ja Ribeiro e Silva (2007) apontam a
modernizacdo e crescimento do porto, a exploracdo da Bacia do Gés (Bacia de Santos) e a
construcdo do Rodoanel como fatores que podem impulsionar a economia regional, trazendo
mais pessoas para morar na cidade e aquecendo, também, o mercado de locagdo de imdveis.
Ainda Carpentieri (2007), observava que diante destas perspectivas, Santos concentraria no
ano de 2008 a maior parte dos investimentos de alto padrdao do Estado de Sdo Paulo. “Santos
se tornou um bairro nobre de Sdo Paulo. O tnico com vista para o mar” (CARPENTIERI,
2007). Porém, o alto custo dos terrenos dificulta a compra de espacos para moradia
direcionados a classe C, D e E. “O déficit habitacional atual € de 15 mil unidades. Dessas, 6
mil estdio em dreas de risco - 2 mil em encostas de morros e 4 mil em palafitas”
(CARRANCA, 2007). Ainda h4 a presenca de antigos corti¢os na zona portudria, que segundo
o dltimo levantamento realizado em 2003, 14.500 pessoas viviam em 635 iméveis.

Quase a totalidade da oferta de moradia se direciona a classe média-alta, visando
familias que migram de Sao Paulo (capital e interior) a procura de uma melhor qualidade de
vida em Santos, estimulando a elitizacdo da cidade. A boa infra-estrutura urbana composta
por hospitais, escolas e universidades, o rdpido acesso a capital, e a perspectiva de
desenvolvimento econdmico alteraram o perfil do comprador que, segundo Ribeiro e Silva
(2007), antes investia em um imdvel na cidade para fins de locacdo, ou temporada, e
atualmente, o comprador tem a finalidade de residir no imével. Na cidade de Santos, o
nimero de lancamentos aumentou 95% sé nos primeiros sete meses de 2007 em relacdo ao
periodo de doze meses do ano anterior. “Atualmente, 63 empreendimentos estdo sendo
erguidos na cidade — outros dez aguardam aprovacdo da prefeitura. Sdo investimentos que,
somados, ultrapassam 1 bilhdo de reais” (VILICIC, 2008). Segundo Carranca (2007), nos
ultimos 12 meses, 1.900 novas unidades foram langadas, o maior niimero em duas décadas.
Outras 2 mil estdo previstas para 2008. Mas a maior oferta de moradia ainda néo refletiu na
populacdo da cidade, que se mantém no patamar de 420 mil pessoas. Justifica-se ao fato de
muitas unidades serem adquiridas por investidores e por santistas que melhoraram seu poder
aquisitivo. Segundo Santos (2008), ap6s anos de muitos lancamentos, quase todos de alto
padréo, o mercado imobilidrio aposta em 2008 na oferta de habitagdo para a base da pirdmide
social (classes C, D e E), algumas construtoras paulistas e mineiras, com capital aberto na
Bolsa de Valores de Sao Paulo (Bovespa), ja se anteciparam para esse novo mercado.

Com relacdo ao custo dos empreendimentos, Ribeiro e Silva (2007) observam que o
valor do metro quadrado do terreno aliado as caracteristicas do solo que exigem fundagdes
mais profundas acarreta o encarecimento do valor da construg@o. Santos (2007) observa que
“devido a falta de dreas disponiveis, os terrenos t€m um custo acima da média do setor, o que
leva as incorporadoras a investirem em empreendimentos mais caros para compensar o gasto
elevado.” Segundo o EBAPE (2007), o custo médio do metro quadrado em Santos gira em
torno de R$ 882,68, a média do Estado de Sao Paulo é de R$ 701,39. Em virtude dos custos



acima, o pre¢o de venda das unidades imobilidrias deveria ser motivo de preocupagdo por
parte dos compradores. Segundo Carranca (2007), “a especulacdo imobilidria fez os precos
dispararem em Santos. O metro quadrado de um imdvel de alto padrdo de frente para o mar
passou de R$ 3 mil para R$ 9 mil, em média.” Segundo levantamento de um dos autores,
imodveis novos de padrdo médio chegam a custar entre R$160 mil ¢ R$ 300 mil, imdveis de
alto padrdo variam entre R$ 350 mil a 920 mil, e o padrdo luxo varia entre R$ 2 milhdes e R$
9 milhdes. Entre os empreendimentos direcionados a classe C para a Zona Noroeste o preco
méaximo de venda chega a R$ 150 mil, uma média de 2 mil reais por metro quadrado
construido.

METODOLOGIA E APRESENTACAO DE RESULTADOS

Este estudo inicialmente utilizou-se da consulta bibliografica e documental, que se
caracteriza por nos auxiliar a retirar de nossas perspectivas de pesquisa, dividas iniciais sobre
o tema. Buscaram-se tanto na literatura da 4rea de arquitetura quanto na drea de marketing,
posicdes iniciais que nortearam o trabalho de pesquisa. Ainda, através de estudo de caso tnico
utilizando-se a cidade de Santos-SP, buscou-se avaliar a influéncia do marketing na imagem
dos empreendimentos imobilidrios residenciais, acarretando no desenvolvimento de uma
cultura de morar. As diversas formas de comunica¢do para a comercializacio de um
empreendimento utilizam-se de recursos arquitetdnicos que procuram evidenciar um padrio
de “morar bem”, influenciando estilos de vida. Considerando-se esta andlise, surgiu o
interesse de identificar e descrever os atributos presentes nas pecgas publicitdrias para vender a
casa ideal, na cidade de Santos. A pesquisa delineou o perfil da amostra da regido, abordando
as seguintes perguntas: . Quais sdo as caracteristicas fisicas dos empreendimentos
imobilidrios na cidade? II. Quais s@o as caracteristicas arquitetdnicas dos empreendimentos
imobilidrios na cidade? III. Quais sdo os atributos de marketing mais utilizados na
comercializacdo dos empreendimentos?

O estudo limitou-se a cidade de Santos por tratar-se de um local visivelmente em
expansdo imobilidria, visto o nimero de langcamentos recentes. De acordo com os objetivos
tracados, concluiu-se que os empreendimentos selecionados para a pesquisa deveriam ser:

* Empreendimentos de grande porte que tenham representatividade para a cidade;

* Destinados a classe média-alta, com prego de venda da unidade superior a R$ 3.000,00
por m2. Justifica-se a escolha deste segmento devido ao direcionamento dos lancamentos
imobilidrios em Santos.

* Lancados a partir do ano de 2005, pois a partir deste ano a cidade passou a receber
grande nimero de investimentos no setor imobilidrio.

Desta forma, compds-se a amostra com 50 empreendimentos imobilidrios residenciais
verticais, onde se elaborou uma listagem numerada de 01 a 50, constando a incorporadora, o
nome do empreendimento, o bairro, e ano de lancamento.

Utilizou-se, nesta fase, a pesquisa descritiva como método deste trabalho, por meio de
fichas. As fichas foram elaboradas a partir de materiais publicitirios produzidos pelas
incorporadoras, tais como, andncios em jornais, prospectos e hotsite do empreendimento.
Inicialmente, elaborou-se uma ficha para cada empreendimento, onde constaram dados
relevantes para a andlise em questdo. As fichas foram numeradas de 01 a 50 correspondendo a
listagem de empreendimentos catalogados. Na proxima se¢do apresentaremos oS itens
avaliados bem como os resultados encontrados, acompanhados por uma andlise por parte dos
autores deste trabalho. Os resultados foram analisados percentualmente um a um, sendo
demonstrados nos itens abordados resultando no perfil da amostra.

Parte 1 - Generalidades e identificacao do empreendimento



Nesta primeira parte o objetivo foi de identificar o empreendimento permitindo cruzar
dados deste mddulo com dados de outros mddulos. Dos 50 casos estudados, 30 (60%)
corresponde a incorporacdo de empresas da Baixada Santista. Porém, evidenciou-se que a
maioria dos casos foi langada por incorporadoras da Grande Sdo Paulo. A incorporadora
Helbor apresenta 5 empreendimentos (10%) lancados no mercado imobilidrio santista,
seguida pela Agra e pela Rossi, ambas com 3 empreendimentos (6%). As incorporadoras da
regido com maior nimero de lancamentos sdo a Macuco, Vértice e o Grupo Mendes,
apresentando 3 empreendimentos cada (6%). Evidenciou-se que uma grande parte de
lancamentos ocorreu no ano de 2007 totalizando 14 casos (28%). Ressaltando-se que no
primeiro semestre de 2008 foram langados 14 empreendimentos (28%), observou-se um
maior nimero de lancamentos em relacdo ao mesmo periodo dos anos anteriores. Referente a
localizacdo do empreendimento conforme observado na tabela 5, o0 Gonzaga foi o bairro com
maior nimero de lancamentos sendo 13 casos (26%), seguido pela Ponta da Praia com 10
casos (20%), Boqueirdo com 9 casos (18%), e Embaré com 8 casos (16%). Os demais bairros
pouco representaram na amostra.

Parte 2 - Caracteristicas fisicas do produto imobiliario

Na segunda parte, pretendeu-se esbocar as principais caracteristicas fisicas dos
empreendimentos de forma a identificar similaridades e diferenciais, quanto a:

I. Tipologia - nimero de dormitdrios e nimero de suites: verificou-se a existéncia de
diferentes caracteristicas nos empreendimentos levantados quanto ao nimero de dependéncias
ofertadas. Observou-se que quatro casos (8%) apresentam trés tipologias distintas; 27 casos
(54%) apresentam duas tipologias distintas e 19 casos (38%) apresentam apenas uma
tipologia. Verificou-se que a tipologia de maior predominancia no mercado é a de trés
dormitérios com uma suite (18,80%), seguida pela tipologia de dois dormitérios com uma
suite (17,60%), tré€s dormitérios com trés suites (16,80%), e quatro dormitérios com quatro
suites (15,30%). As demais tipologias ndo foram expressivas para a andlise. Evidenciou-se
que a tipologia de maior oferta no mercado ¢ direcionada a diversos perfis de composi¢do
familiar, ou seja, trata-se de um produto que ndo oferece riscos ao incorporador.

II. Numero de torres - quantidade de torres por empreendimento: em relacdo ao nimero
de torres por empreendimento, evidenciou-se que 39 casos (78%) apresentam apenas uma
torre; sete casos (14%) apresentam duas torres; trés casos (6%) apresentam trés torres; um
caso (2%) apresenta cinco torres ou mais. Essa caracteristica deve-se a escassez de terrenos
com dimensdes vidveis para a implantacdo de empreendimentos maiores.

III. Numero de pavimentos - quantidade de andares por empreendimento: em relagdo ao
nimero de pavimentos, a grande maioria composta por 35 casos (70%) estdo entre 21 a 30
pavimentos, na seqiiéncia estdo os empreendimentos entre 10 a 20 pavimentos com nove
casos (18%), os empreendimentos acima de 31 pavimentos representam seis casos (12%).
Observou-se o aumento da altura dos edificios residenciais na cidade como forma de diluir os
custos do terreno, constru¢do e condominio, resultando em maior quantidade de unidades a
venda. Aliando-se outro fator dos edificios altos serem considerados simbolo de progresso
pela sociedade.

IV. Numero de unidades por andar - quantidade de apartamentos por andar em cada
empreendimento: evidenciou-se que 14 casos (28%) apresentam quatro unidades por andar;
11 casos (22%) apresentam duas unidades por andar; 10 casos (20%) apresentam cinco
unidades ou mais por andar; sete casos (14%) apresentam uma unidade por andar; cinco casos
(10%) apresentam uma tipologia mista, onde se misturam em um mesmo edificio quantidades
varidveis de unidades por andar. A maior oferta (quatro e duas unidades por andar) resulta da
possibilidade de realizar um empreendimento de alto padrdo com uma equagdo mais
econdmica de construgdo e condominio, do que a solu¢do de uma unidade por andar.



V. Nimero de vagas de garagem - quantidade de vagas de garagem por unidade
habitacional em cada empreendimento: conclui-se que maior parte dos empreendimentos
representados por 24 casos (48%) oferecem opg¢ao quanto ao nimero de vagas de garagem.
Nos demais empreendimentos a oferta de duas vagas de garagem apresenta 15 casos (30%),
seguida pela de trés vagas com seis casos (12%), e quatro vagas com quatro casos (8%). Em
apenas um caso € oferecida uma vaga de garagem. A caracteristica mista é conseqii€ncia da
atual necessidade de diferenciacdo quanto a oferta de nimero de vagas de garagem. Desta
forma, oferece-se ao mercado opg¢des de unidades com uma, duas ou trés vagas, visando
atender as vdrias realidades sociais sem encarecer o empreendimento. Empreendimentos com
3 vagas exigem maior drea construida, restringindo a um publico de maior poder aquisitivo.
Também foi verificada grande oferta de duas vagas de garagem, atendendo a realidade da
maioria das familias atuais de classe média que possuem dois carros.

Parte 3 - Espaco Arquitetonico

Objetivando-se listar os principais elementos que compde a arquitetura de um
empreendimento imobilidrio, permitindo assim, a compreensdo da volumetria e inser¢do na
cidade, identificando-se padrdes quanto a:

I. Localizagdo - refere-se a localizagdo do empreendimento no contexto urbano da
cidade: Zona da Orla - local mais valorizado da cidade, abrange a faixa entre a Avenida da
Praia e as Avenidas Afonso Penna e Francisco Glicério; local com infra-estrutura urbana -
proximidade a escolas, hospitais, supermercados, shopping center, policlinicas, etc.; aspectos
paisagisticos - proximidade a praia e/ou morros que possam valorizar a localizagdo do
empreendimento. Apurou-se que 94% representando 47 casos, situam-se na Zona da Orla,
faixa de maior interesse das incorporadoras na cidade; 92% representando 46 casos localizam-
se em dreas com boa infra-estrutura urbana; 88% representando 44 casos priorizam bairros
com caracteristicas relevantes de paisagismo. A localiza¢do da habitacio € uma das principais
caracteristicas que influéncia a qualidade do espago. Por isso, a quase totalidade dos
empreendimentos em questdo localiza-se na drea mais nobre da cidade - a Zona da Orla — drea
consolidada, dotada de toda a infra-estrutura, tratamento paisagistico, e proximidade a praia.

II. Area util das unidades - refere-se & dimensdo das unidades em m2 (metro quadrado):
ap6s o levantamento da 4rea util das unidades, temos: 28,2% (25 casos) apresentam até
100m2; 44% (39 casos) apresentam de 101 a 200m2; 20,4% (18 casos) apresentam de 201 a
300m2; 3,4% (trés casos) apresentam de 301 a 400m2; 3,4% (trés casos) apresentam mais de
400m2. Na relagdo drea X ntimero de dormitdrios, temos: drea de até 100m?2 constatou-se em
cinco tipologias, sendo maior representacdo nas unidades um dormitério/uma suite e dois
dormitérios/uma suite; drea de 101 a 200m2 notério em quase todas as tipologias com
excecdo um dormitério/uma suite; drea de 201 a 300m?2 apresentou-se a partir de unidades
tr€s dormitdrios/trés suites, sendo maioria nesta tipologia; area de 301 a 400m2 verificou-se
somente na tipologia quatro dormitérios/quatro suites; mais de 400m2 de area constataram-se
em tipologias tr€s dormitoérios/trés suites e quatro dormitérios/quatro suites. Observou-se a
grande maioria das unidades ofertadas com dareas entre 101 e 200m2, as dimensdes dos
apartamentos sdo dispares, existindo unidades residenciais de dois até quatro dormitérios com
utilizacdo da mesma 4rea.

III. Area de lazer - refere-se a classificacdo dos espacos de lazer em: bdsico -
empreendimentos que possuem no minimo piscina infantil e adulta, academia, sauna e
churrasqueira; completo - empreendimentos com piscina infantil e adulto, academia, sauna,
churrasqueira, playground, sala de jogos, quadras poli esportivas, espaco gourmet e saldo de
festas; diferenciado - empreendimentos que oferecem espacos de lazer diferenciados tais
como pragas, bosques, lan-house, game station, saldo de beleza, home office, massagem,
garage band, quadra de squash, quadra de golf, entre outros. Quanto a drea de lazer, os dados



coletados foram: 24 casos (48%) apresentam area de lazer completa; 15 casos (30%)
apresentam drea de lazer bdsica; 11 casos (22%) apresentam drea de lazer diferenciada.
Verificou-se que a grande maioria dos empreendimentos é dotada de drea de lazer completa.
Este item refere importancia substancial na comercializagdo da unidade, pressupondo que
atualmente a drea de lazer é tdo ou mais importante que a prépria unidade residencial.
Consequentemente implica no aumento quantitativo de unidades para diluir o custo do
condominio, acarretando na diminui¢do das dimensdes dos apartamentos. A unidade reduzida
acaba exportando algumas atividades, antes realizadas em seu interior, para o espago coletivo.
E € na criacdo dos espagos comuns destinados ao entretenimento, que as construtoras se
diferenciam em recursos e criatividade, ndo ocorrendo o mesmo na concepcao das unidades,
que muitas vezes, seguem um padrdo. Evidenciou-se que os edificios de alto padrio oferecem
area de lazer bésica, pois para este segmento as unidades em si sdo mais importantes que o
espaco comum. As dreas de lazer diferenciadas, comuns em condominios-clube, estdo
crescendo na cidade, mas para a sua implantacdo exigem-se grandes dreas.

IV. Partido arquitetonico das fachadas - refere-se a classificacdo da arquitetura em:
eclética - tendéncia a uma mistura de diversas linguagens, rebuscamento, enfeites, referéncia
ao passado e a atualidade, pretende transparecer imponéncia; contemporinea - linguagem
atual, formas limpas, tendéncia a se mesclar a paisagem da cidade. Conforme dados coletados
a linguagem contemporanea estd presente na maior parte das fachadas representando 64% dos
casos. As fachadas ecléticas correspondem a 36%%. A maior representatividade da linguagem
contemporanea deve-se a uma indu¢do do mercado imobilidrio na aceitagdo e assimilacdo de
um novo modismo, simbolizando o estilo de vida atual da classe dominante ao atrelar esse
padrdo de fachada a imagem de modernidade, progresso, conforto, e alto padrdo de vida.
Edificios ecléticos ainda tem alta representatividade na cidade, utiliza-se de tecnologia de
ponta juntamente com referéncias a estilos do passado que agora se encontram desvirtuados.
Serapido (2004) observou que se trata de produgdo em massa de signos de poder e status
utilizando a linguagem cldssica como recurso. A critica que se faz aqui é que a boa arquitetura
ndo é composta apenas pela sua fachada, mas por uma solucdo global onde interior e exterior
obedecem a uma dnica concepg¢ao, atendendo a demanda atual, a época, e a tecnologia.

O modelo de distribuicio e agrupamento residencial das atividades domésticas é
setorizado em trés grupos: social, intimo e servico, presente em unidades de diversos
tamanhos e classes sociais. Mesmo que esse modelo esteja ultrapassado ndo correspondendo
as atuais necessidades das familias que vivem outras relacdes e estrutura, ainda é um estilo de
morar que vem sendo reproduzido pelas incorporadoras. Os setores parecem imutdveis ao
longo dos anos, com a mesma similaridade de residéncias de um século atrds, como observou
Villa (2006). Verificou-se uma superficial alteracdo na designacdo nominal que prescreve
cada comodo das unidades habitacionais. Em residéncias direcionadas a classe média,
Loureiro e Amorim (2005) observaram que a diferenciacdo se dd pela complexidade do
programa, quanto mais alto o status social, mais especializados sdo os cdmodos, havendo uma
classificagdo dos ambientes. Assim, as dependéncias passam a receber rétulos classificando as
funcdes dos ambientes. No setor intimo, o quarto passa a se chamar suite, e incorpara-se a ele
um closet (antigo quarto de vestir), que pode vir a ser denominado closet do senhor e da
senhora, assim como o banheiro, que também pode ganhar uma banheira, hidro, ou mesmo
lavatério com cuba dupla. Na édrea social despontam o home theatre, sala de visitas e de
jantar, os terracos recebem churrasqueira ou espago gourmet. No setor de servigo incorpara-se
a cozinha, despensa e copa, a drea de servico € acrescida de lavanderia, rouparia e quarto de
empregada, entre outras criacdes. A Unica mudanga significativa no interior das unidades
refere-se a um passo inicial, mas ainda timido em dire¢do a flexibilidade dos projetos. As
solugdes apresentadas pelas incorporadoras foram o quarto de empregada reversivel, que
permite o uso do dormitério de empregada para outras fungdes, e o dormitério reversivel, que



possibilita a conversdo de um quarto contiguo a sala em home theatre ou sala intima. Esses
elementos que foram incorporados as plantas refletem a atual condi¢do de muitas familias de
classe média que ndo podem mais pagar pelo servico de uma empregada doméstica, e/ou
necessitam de mais espago no apartamento, uma vez que houve evidente diminuicao da drea
privada das unidades em fungdo da drea coletiva, resultando em espacos cada vez mais
compartimentados e estanques.

Parte 4 - Atributos de Marketing ressaltados na comercializacio do
empreendimento

Mensuraram-se as principais técnicas de marketing utilizadas nas campanhas a partir da
andlise dos materiais publicitarios, quanto a:

L. Conceito do empreendimento - significado/idéia principal do empreendimento: clube -
o morador desfruta de toda a infra-estrutura de lazer de um clube; flar - funciona como um
hotel e oferece servicos ao morador ou estadia prolongada, também conhecido como long
stay; loft - conceito de apartamento integrado que oferece servigcos aos condominos, atende a
jovens e executivos, também conhecido como home flex; multiuso - idéia de um condominio
com moradia, trabalho, convivéncia e compras no mesmo espaco, promete menor locomocio
e mais tempo livre; alto padrdo - conceito de residencial com alto nivel de acabamentos,
ampla drea privativa, no minimo trés suites e pelo menos trés vagas de garagem; luxo - inclui
itens de seguranga, conforto e tecnologia de ponta. De acordo com os dados, o conceito mais
difundido entre os empreendimentos € o clube com 48% dos casos, seguido pelo conceito alto
padrdo com 40%. Os conceitos luxo e flat ambos apresentaram 4% dos casos, assim como, 0
loft e o multiuso com 2%. Atualmente o que caracteriza um empreendimento de alto padrio
primeiramente € a localizacdo, e em segundo, a metragem, o nimero de vagas de garagem,
paisagismo e decoragdo das dreas comuns com assinaturas de arquitetos renomados, todos os
tipos de recursos de lazer e, principalmente, os mais avangados recursos tecnoldgicos
relativos a seguranca e ao conforto. A maioria dos empreendimentos se baseia no conceito
condominio-clube, com dois ou quatro apartamentos por andar e drea média entre 100 e 200
metros quadrados. Esse conceito foi absorvido pela maioria dos langamentos em Santos e se
tornou grande aposta para as vendas. Sd@o empreendimentos dotados de servigos e
equipamentos semelhantes aos disponiveis em resorts, unindo conforto e seguranca.

II. Atributos de localizacdo - avaliacio do local por meio de caracteristicas: rua
arborizada; adjetivacdo do bairro - utiliza¢do de adjetivos na descricdo do bairro como bairro
agradavel, nobre, etc.; proximo a infra-estrutura - destaca a proximidade de infra-estrutura
urbana tais como bancos, shopping center, supermercados, escolas, policlinicas, restaurantes,
etc.; de frente para a praia; proximo a sitios naturais - ressalta proximidade & praia e/ou
morros; proximo a marcos referenciais - relaciona a localizacdo do empreendimento a
proximidade de um marco referencial da cidade como aquario, porto, museus, ciclovia, etc.

De acordo com o levantamento observou-se que: em 98% dos casos pretende-se
relacionar a localizacdo do empreendimento a proximidade de algum marco referencial da
cidade; em 96% dos casos ressalta-se a proximidade de infra-estrutura urbana; em 88% dos
empreendimentos verificou-se a adjetivacdo e qualificagdo do bairro, além de destacarem a
proximidade de sitios naturais; em 60% dos casos afirmou-se que a rua onde o
empreendimento se localiza € arborizada; em 10% dos empreendimentos ressalta-se a
localizagao de frente para a praia.

A influéncia que a localizagdo assume no processo varia de acordo com a drea
geografica em questdo. Na cidade de Santos, os fatores que assumem maior importancia estao
associados a referenciais urbanos tais como a existéncia de ciclovia, jardim da praia, museu,
aqudrio, orquiddrio, centro revitalizado, entre outros, que podem qualificar e atribuir um grau
de distingdo para estas dreas. Os atributos ligados a proximidade de escolas, servicos e



comércio, aumentam significativamente o valor do empreendimento oferecendo praticidade
ao dia-a-dia. Também € muito comum nos antdncios agregar valores simbdlicos referentes a
vizinhanga, prestigio social, e proximidade a praia.

III. Adjetivacdo do projeto - utilizacdo de palavras-chave para conceituar o projeto do
empreendimento: contemporaneo/moderno; bom gosto/beleza; exclusivo/unico;
luxuoso/nobre/imponente; elegante/sofisticado; sébrio; legitimo/auténtico; confortavel; maior
area util das unidades; vista privilegiada; seguranca; estilo neocldssico/estilo inglés/imperial;
fundagdes profundas; outros. As preferéncias quanto a adjetivacdo do projeto foram separadas
em trés grupos: I. Uso de qualificagdes e aspectos que criam uma vVvisdo sobre o
empreendimento: 2% enfocam que o projeto € sébrio; 6% enfocam que o projeto é auténtico
e/ou legitimo; 16% enfocam que o projeto € exclusivo e/ou Unico, elegante e/ou sofisticado;
34% enfocam que o projeto € confortiavel; 40% enfocam que o projeto € luxuoso, nobre e/ou
imponente; 46% enfocam que o projeto contempla vista privilegiada; 54% enfocam que o
projeto é de bom gosto e beleza. 1. Atribuicdo de nome e/ou estilo para a arquitetura: 18%
consideram que o projeto € de estilo neocldssico, inglés ou imperial; 60% consideram que o
projeto é contemporaneo ou moderno. III. Aspectos técnicos do projeto: 10% apresentam
como qualidade as fundacdes profundas; 18% apresentam como qualidade a 4rea util das
unidades maior; 22% apresentam como qualidade a seguranca.

As caracteristicas mais evidenciadas pelos antincios ressaltam a contemporaneidade e
modernidade do projeto, o bom gosto, a beleza das linhas, e a seguranca do condominio.
Essas qualificacdes sdo expressas de diversas formas, como a utilizagcdo de perspectiva do
edificio juntamente com palavras-chave tais como: “o projeto é magnifico”, “projeto
arquitetdnico contemporaneo”, “elegancia do projeto”, entre outros.

IV. Atributos para drea de lazer - consideracdes qualitativas a drea de lazer: completa
estrutura de lazer; integracdo entre dreas de lazer e esporte; integracdo com a natureza;
paisagismo; nimero de espagos de lazer; perspectivas da drea de lazer; outros.

Evidenciou-se que quase a totalidade dos empreendimentos (98%) utiliza-se de
perspectivas das dreas de lazer para criar a imagem ideal de espaco e divulgar um modo de
vida. A frase - estrutura de lazer completa - também ¢é frequentemente utilizada na
comercializacio e caracterizacdo do lazer apresentados em 96% dos casos. O nimero de
espacos de lazer, 32% dos casos, € a integracdo entre drea de lazer e esportes, 20% dos casos,
¢ um meio difundido de qualificacio do espaco. Por tltimo divulga-se o paisagismo do
empreendimento (18%) e integracdo com a natureza (2%). A area de lazer tem um peso tdo
forte nos anudncios que alguns empreendimentos se restringem em divulga-la demonstrando
toda a infra-estrutura que estard disponivel e se quer disponibilizam a planta da unidade.
Observou-se uma transposicio de grau de importancia, valorizando o espago comum e nio o
privado.

V. Atributos para apartamento - consideracdes qualitativas a unidade habitacional:
ndmero de dependéncias; drea privativa; tecnologia/equipamentos; terraco mobilidvel; terraco
com churrasqueira; dormitério reversivel; flexibilidade de arranjos; suite com closet; lavabo;
nimero de vagas de garagem; depdsito privativo; personalizacio dos revestimentos;
dependéncias completas de servico; servi¢os; nimero de unidades por andar.

As palavras-chave foram separadas em trés grupos:

A. Aspectos quantitativos: 100% enfocam o nimero de dependéncias; 100% enfocam o
ndmero de vagas; 90% enfocam a drea privativa; 40% enfocam o nimero de unidades por
andar.

B. Aspectos técnicos: 38% enfocam a tecnologia e/ou equipamentos oferecidos; 30%
enfocam a flexibilidade de arranjos; 6% enfocam a possibilidade de personalizacdo dos
revestimentos; 6% enfocam a existéncia de servigos disponiveis.



C. Aspectos morfologicos: 82% enfocam a existéncia de terraco mobilidvel; 64%
enfocam a existéncia de suite com closet; 54% enfocam a existéncia de terraco com
churrasqueira; 52% enfocam a existéncia de lavabo; 44% enfocam a existéncia de dormitdrio
reversivel; 46% enfocam a existéncia de dependéncias completas de servico; 8% enfocam a
existéncia de depdsito privativo. Os elementos mais anunciados nos apartamentos de classe
média expressam o status social enfatizando o nimero de comodos, nimero de vagas de
garagem, drea privativa, e espacos especificos. Em alguns casos utilizam-se as pegas para
ressaltar a flexibilidade da planta e as possibilidades de arranjos. Observou-se que a
representacdo grafica da planta, destaca o arranjo espacial tradicional por meio da segregacio
dos espacos, em setores de servico, intimo e social.

VI. Nome do edificio - expressa o significado do empreendimento em abordagem
tematica: natureza; balnearios; motivos navais; locais da cidade; bairro/rua; nobreza/realeza;
nome do incorporador; nome de cidades; nome de santos; outros. Apds o levantamento dos
dados, observou-se: 30% dos casos advém da localizacdo do empreendimento; 22% dos casos
referem-se a natureza e/ou motivos navais; 14% dos casos referem-se a locais da cidade e
nome de cidades estrangeiras; 8% dos casos hd referéncia de nobreza e/ou realeza; 8% dos
casos referem-se a nomes de santo; 8% dos casos referem-se a esporte, musica, arquitetura e
artes; 6% referem-se ao nome do incorporador; 4% dos casos referem-se a balnedrios.

Conforme Loureiro e Amorim (2005), o nome do edificio é um elemento chave em um
jogo de ilusdo e seducdo, baseado em atribuicdes relacionadas a status, identidade social e
valores tradicionais ligados a oligarquia local, para criar interesse nos produtos. Os nomes
apbéiam o imagindrio da casa, transmitem simbolos de auto-valorizacdo e inclusdo,
construindo a identidade do ponto de vista individual e social.

Por isso observou-se a maioria dos nomes relativos, por exemplo, a uma tradicional
localizacdo do empreendimento, como o Canal 3, no “Residencial 3*. Avenida”, ou a Rua
Machado de Assis, no “Residencial Machado de Assis”; a adjetivagdo de um bairro da cidade,
Vila Rica, dando nome ao “Vero Vila Rica”, como também utilizando o nome do bairro,
“Passeio Embaré” e “Sunrise Gonzaga”; além dos nomes diretamente ligados a referéncias de
nobreza e realeza tal como “Castel di Villa Rica” (agora com dois “L”), “Mansao da Praia” e
“Maison Chacour”, entre outros. Notou-se também o uso de nomes relativos a natureza tal
como ‘“Residencial Figueira” e “Enseada das Orquideas”.

VIIL. Imagens-chave - significado simbdlico do empreendimento veiculado através de:
fotos da cidade/pontos turisticos; fotos do bairro; fotos de sitios naturais; representacdo de
modos de vida; perspectivas do empreendimento com entorno distorcido. Evidenciou-se que a
totalidade da amostra (100%) empregou perspectivas do empreendimento com o entorno
distorcido, seguido pela divulgacdo de fotos do bairro e de imagens que enfatizam a felicidade
da familia (84%). Em 78% dos casos, utilizaram-se da comercializacdo de imagens de sitios
naturais, e 48%, da divulgacdo de fotos da cidade e pontos turisticos.

As pecas promocionais sintetizam atributos de nobreza, distin¢gdo e glamour por meio
das imagens veiculadas. A imagem mais utilizada € a perspectiva do empreendimento, o qual
¢ retratado com o céu azul, nenhum prédio ao redor, e area verde. Ainda fazendo parte deste
contexto, divulga-se o bairro com fotos de cartdo postal, sobressaltando modos de vida por
meio de fotos de pessoas felizes, bonitas, e sofisticadas. Sitios naturais também sdo utilizados,
fotos de flores, oceano, palmeiras, etc. Vende-se um estilo de vida, o que se compra € apenas
uma ilusdo, que pode decorrer com a auséncia dos atributos divulgados.

CONCLUSAO

A responsabilidade do marketing imobilidrio pela ma qualidade das obras de edificagdes
residenciais nas cidades contemporineas foi o foco deste trabalho. Considerando que os
edificios sdo simbolos, a arquitetura é o testemunho da cultura e do pensamento atual, da



mesma forma que um objeto de consumo muda no tempo, a arquitetura também,
representando o seu tempo absorvendo em sua estrutura e estética os valores sécio-culturais.

Na revisdo bibliogrifica observou-se que o desenvolvimento do empreendimento
imobilidrio baseia-se na realizagdo do produto para o mercado e nas vantagens comparativas
em termos de venda. A preocupacgdo com o custo leva a extrema otimizagdo das dreas que irdo
compor o imével, sendo o valor de venda do metro quadrado que determina o tamanho final, e
o enquadra no segmento de mercado que se pretende atingir. Assim, o usudrio a procura de
um imével acaba, na maioria das vezes, justificando a sua escolha pelo preco e, portanto, as
reais necessidades e desejos dos usudrios em relacdo a sua moradia ndo sdo atendidos. As
pesquisas de mercado, estruturadas na segmentacdo dos consumidores segundo perfis de
habitos e padrdes de consumo, geram um quadro de necessidades simplista e com pouco
conteido. O usudrio final ndo participa da fase da elaboragdo do projeto, e o arquiteto nao
possui recursos para uma profunda pesquisa sobre os futuros moradores. Foi percebido que o
mercado imobilidrio oferece o que € conscientemente almejado pelo grupo social em questio
evocando imagens sobre valores associados a padrdes de comportamento, e signos
identificdveis a determinada classe social sugerindo uma atmosfera de conforto, seguranca,
estabilidade, tradi¢do e riqueza, e assim garantindo a diferencia¢do social, ainda que os
atributos ndo estejam materializados na forma da edificacdo. Portanto, campanhas
publicitérias representam e é origem dos desejos dos consumidores, influenciando a decisdo
de compra e a geracdo de padrdes sociais que se tornam almejadas pela populacdo por meio
de cédigos e convengdes de usos.

Consequentemente, os empreendimentos imobilidrios parecem saidos de uma linha de
montagem, todos seguem as mesmas receitas, gostos, e modismos, objetivando apenas o
sucesso de vendas. As pessoas estdo cansadas dos padrdes repetidos e das copias.
Considerando-se que as indagacdes quanto a influéncia do marketing na producio
arquitetdnica contemporinea foram os motivos para elucidar questionamentos destas
dualidades, atribuiu-se através de levantamento e posterior andlise dos dados expostos neste
relatdrio, as seguintes conclusdes: 1 Os edificios deveriam ser criados a partir de uma reflexao
profunda sobre o que € viver na cidade de Santos em sua perspectiva de investimentos. 2 Um
edificio ndo pertence apenas a seus moradores, mas a cidade e as pessoas que vivem e
trabalham em seu entorno. 3 Nos tempos atuais os espagos precisam ser formulados para
atender a premissa de novos arranjos familiares, com condi¢bes de extrema flexibilidade e
adaptabilidade a todo tipo de demanda. Tornando possivel a personalizacdo da habita¢do de
modo a ir de encontro as necessidades dos clientes. 4 Enquanto o mercado ergue fortificagdes
que isolam os moradores da cidade, deveriam proporcionar que estes possam usufruir as
qualidades da cidade, porque nédo faz sentido morar em uma das melhores cidades brasileiras
sem aproveitar o que ela tem a oferecer. 5 Por uma arquitetura que continue sendo admirada
daqui a cem anos e imdveis que sejam mais que investimento, seja objeto de desejo. Quando o
projeto € tinico e a frente do seu tempo, ele valoriza mais do que o mercado. Primeiro porque
acaba se tornando um objeto de desejo para quem procura imével, seguido pelo grande valor
afetivo para quem € proprietario, tornando a relacdo proprietario vs. imével gratificante, pois
se torna dificil despojar-se de algo aprecidvel, e em contrapartida € facil a venda.

Assim, urge que os profissionais de marketing se preocupem em atender as reais
necessidades do consumidor, interpretando-as e qualificando-as, comprometendo-se em dar
respostas adequadas aos desafios atuais, sob pena de tornar a prépria disciplina obsoleta e
seus produtos em algo desprezivel. Cabe aqui propor a revisdo dos conceitos de marketing
adotados para o setor imobilidrio, ou seja, que viabilizem o resgate da arquitetura como
disciplina atuante na criagdo de formas auténticas, que tenham como base condicdes técnicas,
econdmicas e socio-culturais, ao invés de impor uma férmula repetitiva ao ambiente urbano
que exige solucdes diferentes e ousadas. Demonstrando, assim, uma atitude perante os



problemas contemporéaneos, de forma despreconcebida, original e maledvel, e praticando o
respeito em relacdo aos grupos sociais, a cidade e a sociedade.
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