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@RESUMO

Este trabalho tem como objetivo apresentar uma andlise critica da producdo imobilidria de edificios na
cidade de Santos, a partir de 2005. Observou-se que o marketing imobiliario atua desfavoravelmente
como agente de despersonalizacao das cidades, contribuindo de maneira negativa para a formacao cultural
do individuo e sua relacdo com o meio em que vive, por retratar uma distorcdo de valores influenciada
pelas taticas adotadas. O presente estudo, portanto, visa a reunir conhecimentos gerais de arquitetura e
marketing, estudar a relacao das disciplinas e de sua aplicabilidade ao mercado imobiliario, assim como
analisar a qualidade do “produto imobiliario”. O método inicialmente utilizado foi o exploratério, baseado
em revisdo bibliografica, seqguido de um estudo de caso Unico 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 questao, evocando
imagens sobre valores associados a padroes de comportamento e signos identificaveis com determinada
classe social, sugerindo uma atmosfera de conforto, seguranca, estabilidade, tradicdo e riqueza, e assim
garantindo a diferenciacdo social, ainda que os atributos nao estejam materializados na forma da edificacao.
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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 his relationship with the environment
in which he lives, 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 identifiable to 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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1. INTRODUCAO

Neste trabalho, pretende-se discutir as relaces
entre o marketing e a producao arquiteténica atual.
Ao se analisar a influéncia do marketing imobiliario
sobre a arquitetura contemporanea, objetiva-se ques-
tionar a qualidade dos empreendimentos imobiliarios
lancados, a partir de 2005, na cidade de Santos.

De acordo com Mahfuz (2001), o resultado de
tal acdo é que as cidades brasileiras estdo se transfor-
mando em uma grande “Las Vegas”, onde tudo é
falso e culturalmente irrelevante. A criacdo de cena-
rios, além de ser um atraso para arquitetos e para a
populacao, esta transformando as urbes em
“cidades iguais”, caracterizadas pela falta de per-
sonalidade dos edificios. Considerando-se que as
edificacbes permanecerdao por décadas, questiona-
se a arquitetura direcionada ao mercado imobiliario,
de sorte a transformar o tema no objeto de estudo
deste trabalho.

Diante destes fatos, hipoteses que identifiquem
a inexpressividade da arquitetura para o mercado
do setor imobilidrio foram levantadas. Em virtude
do marketing imobilidrio, muitos edificios de apar-
tamentos sdo lancados utilizando-se de “estilos
arquitetonicos”, sequindo modismos e tendéncias
gue visam a mascarar um projeto inadequado. O
marketing, ao invés de atender de forma plena
aos 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 propos-
ta, como método de pesquisa, a pesquisa explora-
toria, aplicando-se dados primarios e secundarios
como forma de levantamento de dados: estudo
de caso Unico da cidade de Santos, sequido de
pesquisa bibliografica e documental sobre os
empreendimentos imobilidrios na cidade, a partir
do ano de 2005.

Ao se tentar desenvolver uma problematica de
pesquisa, e analisando-se o boom imobilidrio na
cidade de Santos, verificou-se forte influéncia do
marketing na producao arquiteténica contempo-
ranea, culminando na transformacao da arquitetura
em um objeto de consumo. Estes dados denotam
uma inversdo do papel profissional da arquitetura
e do marketing. O arquiteto, antes responsavel pela
producao do sentido espacial, hoje resume seu tra-

balho a otimizacdo de espacos e a idealizacdo de
fachadas que agradem ao publico-alvo, sendo o
profissional que menos atua no desenho das unida-
des. Por outro lado, o profissional de marketing de-
termina as diretrizes a serem desenvolvidas no pro-
jeto arquitetdnico, atuando na identificacdo de ima-
gens para o produto imobiliario. Diante destes fatos,
questionaram-se as influéncias observadas, e alguns
pressupostos foram levantados.

As técnicas de marketing estao subordinadas
ao departamento de vendas e raramente sao
aplicadas com o objetivo de oferecer uma moradia
melhor, restringindo a criatividade do arquiteto ao
condicionamento do projeto as tendéncias de
mercado, o que resulta na pasteurizacao da
paisagem urbana. Trata-se a arquitetura como
objeto de consumo, como as tendéncias de moda
gue mudam a cada ano, de acordo com as
preferéncias do consumidor. Ao atrelar a arqui-
tetura a légica do mercado, o marketing se respon-
sabiliza por decretar a obsolescéncia dos produtos
imobilidrios muitas vezes antes de estes serem
construidos, gerando necessidades que pretendem
atender a uma suposta preferéncia do consumidor,
0 que cria produtos novos baseados em conceitos
velhos e estimula o gosto pela inovacao constante.
As consequéncias desta abordagem refletem-se
no aspecto visual das edificacoes, que, equivoca-
damente, se baseia em determinacdes de profissio-
nais de marketing, que tém como preocupacao o
potencial de venda, ficando em segundo plano o
“saber” arquitetonico.

Dentro dos objetivos propostos, o principal é de-
bater sobre as influéncias da propaganda e do mar-
keting ao se enfatizarem estilos, criando e veicu-
lando imagens, simbolos e narrativas sobre o espaco
arquiteténico. O desafio estd em desmistificar este
processo, 0s grupos sociais a elas vinculados e a
que interesses elas servem. Ja o objetivo secundario
desta pesquisa € propor uma nova visao ao mar-
keting imobiliario, permitindo que este seja capaz
de atender as solicitacbes de uma sociedade cada
vez mais complexa, com solucdes plenas. Por in-
termédio de estudo de caso Unico realizado na ci-
dade de Santos, em Sao Paulo, buscou-se avaliar a
influéncia do marketing na imagem dos empreen-
dimentos imobilidrios residenciais, acarretando o de-
senvolvimento de uma cultura de morar.
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2. ARQUITETURA E MARKETING:
INFLUENCIAS MUTUAS

A arquitetura é uma arte, como expressao do
pensamento humano, de signos. “E, assim, forma
de expressao, que tem como peculiaridade o fato
de também satisfazer necessidade béasica — a
moradia e o abrigo diante da natureza” (Marzocca,
2003: 12). Segundo Lemos (1980), constitui-se a
arquitetura em toda e qualquer intervencdao no
meio ambiente, criando novos espacos com deter-
minada intencdo plastica para atender as necessi-
dades 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 pro-
ducao do espaco, Lemos (1980) observou que os
significados do modo de organiza-lo e a maneira
pela qual a arquitetura é recebida, sentida e ma-
nipulada pelo homem e pela sociedade sdo dife-
rentes conforme a cultura e a época. Sendo assim,
uma mesma disposicao espacial pode ser recebida
de modos distintos por dois individuos de culturas
diferentes. Para Vargas (2003), é fato que, em toda
a histéria da humanidade, a arquitetura teve rela-
cao direta com o momento vivido pela sociedade
e a tecnologia de sua época. O objeto edificio é
um signo; sendo assim, a arquitetura estabelece
relacdes definidas entre a forma dos edificios e a
época ou as caracteristicas das sociedades que a
construiram. Dessa forma, mudancas nas formas
arquitetdnicas estao diretamente relacionadas a
mudancas sociais. Segundo Vargas (2003), a nova
sociedade, refém da cultura do consumo, encon-
trou Nos espagos comerciais sua expressao maxima
— 0 shopping center —, representando valores pas-
sageiros e menores. Na atualidade, a arquitetura
pretende resgatar os valores perdidos de uma so-
ciedade dominada pela ideologia de mercado que
trata todos os aspectos da vida como objetos de
consumo, conforme salientou Mahfuz (2001). A
situacao atual é marcada pela violéncia urbana,
por crises politicas e econémicas, e uma conse-
quente instabilidade financeira e profissional. A
sociedade encontra-se desorientada, vive em um
mundo cadtico e hostil em consequéncia de cida-
des desorganizadas, sem hierarquia, formadas por
uma maioria de edificios equivocados na sua con-
cepcao, cuja intencao de serem eles monumentais
e notdrios s6 agrava a sensacao 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 originou-se para atender
as necessidades de mercado, criadas em virtude do
aprimoramento das transacées comerciais apos a
Revolucdo Industrial. Mas é somente no estagio de
consciéncia mercadolégica orientado para o usuario
que o marketing efetivamente acontece. O referido
autor ainda observou que a premissa basica 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 a satisfacdo das reais necessidades
e dos desejos do consumidor, em longo prazo, visando
ao lucro. “Uma organizacao tem que ter lucro numa
sociedade capitalista. Sendo o marketing uma ciéncia
do capitalismo, ndo da pra pensar em marketing sem
lucro” (Dantas, 2005: 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
gualidade técnica e se esta for realmente percebida
pelos clientes; se for prestado um atendimento com
qualidade, de modo a satisfazer tais necessidades”
(DanTas, 1995: 13). Hoje, contudo, restam poucas
necessidades que ja nao 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 ja estejam satisfeitas. Os acontecimentos
podem criar novas necessidades. (...) As tendéncias
também criam novas necessidades (...)" (Kotter, 2003:
157). Para este autor, o marketing se responsabiliza
por conscientizar os consumidores de suas
necessidades e seus 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 inovacao, a ter outras necessidades. “Nesse
sentido, a competicdo é menos uma corrida para
atender as demandas dos consumidores e mais um
esforco continuo para criar novas demandas.”
(KotLer, 2003: 158.)

O marketing imobilidrio caminha no sentido
inverso de sua ciéncia. Villa (2006) afirmou que o
usuario (ou consumidor) é condicionado a desejar
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um modelo de “produto”, e as pesquisas de mer-
cado nao se interessam em descobrir seus verda-
deiros anseios. Até o momento, profissionais de mar-
keting s6 se preocuparam em induzir uma cultura
de morar e viver, adaptando as fachadas a supostos
padrées de consumidores. A finalidade primeira do
marketing foi esquecida. Ainda conforme Villa
(2006), de modo geral, as empresas do setor
imobilidrio estdo orientadas para a relacdo custo
vs. lucro. As técnicas de marketing estao subordi-
nadas ao departamento de vendas e raramente se
aplicam as acoes de marketing com o objetivo de
oferecer uma moradia melhor. Em detrimento da
falta de preocupacao com um projeto de qualidade
e com a identificacao dos desejos dos clientes, den-
tre outros, o marketing tornou-se apenas mais uma
ferramenta de manipulacdo para aceitacdo dos em-
preendimentos.

Para Penna (2006), o mercado da habitacdo é
caracterizado por solucées de marketing padro-
nizadas 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 consonancia com
a comunicacao criada pelas empresas, e os dados
histéricos da regiao a ser atendida nao sao levados
em consideracdo, assim como a cultura da cidade,
informacoes estas relevantes para a diferenciacao
do empreendimento. Aproveitando-se da falta de
cultura visual da populacao, Villa (2006) observou
gue os empreendimentos do setor acabam muito
bem embalados em imagens sem substancia, divul-
gando erros de percepcao. As empresas de incor-
poracao acabam por comercializar imagens e signi-
ficados que possam penetrar em determinados ni-
chos de mercado para representar os produtos
superficiais que oferecem. Assim sendo, pecas
publicitarias tanto representam o desejo de consu-
midores quanto se constituem na origem destes
desejos, atuando de forma eficiente ao evocar ima-
gens que sugerem conforto e seguranca, assim
como estabilidade, tradicdo e riqueza. Para Loureiro
& Amorim (2005), os principais atributos a serem
destacados na criacdo da imagem da casa ideal
referem-se a localizacdo do imovel, ao programa
arquiteténico, ao numero de pavimentos e ao nome
do edificio. Essas qualidades, que nortearam a
pesquisa descritiva ora apresentada, sdo traduzidas
por meio de quatro estratégias de marketing

conceituais (Loureiro & Amoriv, 2005): (a) imitacdo,
traduzindo estilos de vida do estrangeiro; (b) simu-
lacdo, induzindo e reforcando atributos nao existen-
tes; (c) representacao, por referéncias simbdélicas a
tempos passados e lugares; e (d) identificacdo com
aspectos culturais da sociedade local.

A influéncia do marketing na arquitetura acon-
tece quando, segundo Villa (2006), ao atuarem na
identificacdo de imagens para o produto imobiliario,
os profissionais de marketing assumem uma funcao
que foi, durante toda a histéria da humanidade,
atribuida ao arquiteto — a producdo do sentido do
espaco. Hoje, sua finalidade se resume a tirar o
maximo proveito dos terrenos, otimizar os espacos
e idealizar fachadas que agradem ao publico-alvo,
sendo ironicamente o profissional que menos con-
tribui para o desenho das unidades. Para Carranza
(2005), esta restricao de criatividade condicionada
pelo custo do lote, pelo preco por metro quadrado
da construcao e pelas tendéncias de mercado, ao
qual o arquiteto esta subordinado, resultaram na
pasteurizacao da paisagem urbana. Para Villa
(2006), outra contradicdo estd no fato de que as
estratégias de marketing vinculam as necessidades
bésicas do ser humano (abrigo, conforto, seguranca
e privacidade) a realizacdo de um sonho de morar.
“E é exatamente deste sonho e da recriacdo cons-
tante de um ideal de morar que a industria imo-
bilidria se estrutura, introduzindo constantemente
novos produtos no mercado que tentem satisfazer
as expectativas dos consumidores e também criar
novas necessidades” (Vita, 2006: 12). Para Coelho
Netto (1979), o problema que se coloca aqui é que
a arquitetura ndo é uma maquina de produzir novi-
dades que se transformam rapidamente em falsas
novidades; sua tarefa é a de encontrar propostas
que se adaptem as novas exigéncias humanas, es-
tas, sim, reais e indiscutiveis.

3. ESTUDO DE CASO: A CIDADE DE SANTOS

O Municipio de Santos esta localizado no litoral
do Estado de Sao Paulo, sede da Regiao Metropo-
litana da Baixada Santista. Abriga o maior porto da
América Latina, principal responsavel pela dinamica
econdmica da cidade, além do turismo e do comér-
cio. Segundo o IBGE (2007), a populacdo estimada
de Santos, no ano de 2007, chegou a 418.288
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habitantes, sendo 193.222 homens e 224.761 mu-
Iheres. A cidade possui uma area territorial de
280km?, sendo que apenas 39,4km?2 correspondem
a area insular, que abriga quase a totalidade dos
habitantes da cidade. Nas temporadas de verdo,
nas férias e em feriados prolongados, estima-se
uma populacao flutuante de, aproximadamente, 1,5
milhdo de pessoas.

Segundo o InvestSantos (2008), Santos tem uma
densidade demogréfica de 1.488 hab/km?, é um
municipio altamente urbanizado (99,46 %) e com alto
indice de alfabetizacdo (96,63%). Os padrdes
socioecondmicos permitem a cidade ocupar uma
posicao de destaque em relacao a qualidade de vida,
devido as taxas baixas de crescimento demografico,
mortalidade geral e infantil, consequéncia das
condigbes de infraestrutura do municipio. Os indi-
cadores socioecondmicos da cidade superam a média
do Pais e do Estado de Sao Paulo, concorrendo como
uma das primeiras em relacao ao indice de de-
senvolvimento humano. No aspecto de distribuicao
da populacao por faixas etarias, evidencia-se a alta
porcentagem de idosos em sua composicao, tor-
nando a cidade um pdlo atrativo para a terceira
idade, que la encontra condicoes ideais de vida.

O advento da inauguracao da Via Anchieta, em
1947, estimulou uma nova conduta social, de
acordo com a qual a praia ndo era procurada ape-
nas por suas propriedades terapéuticas, mas por
propiciar lazer. Este fato trouxe movimento a eco-
nomia da regido, modificando as caracteristicas
existentes na orla da praia, que antes era constituida
por chacaras de propriedade de comerciantes liga-
dos ao café, as quais se transformaram em diversos
empreendimentos imobilidrios. “A praia do Gonza-
ga, principalmente, estava se tornando uma nova
Copacabana (...)" (PiccHia, 1947: 05 apud Nunes &
Ramos, 2002). Serrano (2004) observou que o
desenvolvimento na construcao civil propiciado pelo
turismo trouxe alguns conflitos, com uma parcela
da populacédo local ndo vendo de maneira positiva
a construcao de edificios do tipo “arranha-céus”.
Assim, a legislacao de uso do solo restringiu a cons-
trucdo de edificios residenciais altos, com excecdo
a beira-mar. Outra consequéncia desta expansao
foi a falta de critério na fundacao de algumas edi-
ficacoes, acarretando, com o passar dos anos, a
inclinacao dos edificios. Para Ribeiro & Silva (2007),

0 boom imobiliario santista é visivel, impulsionado
primeiramente pela mudanca no Plano Diretor do
Municipio, em 1998, que extinguiu o limite de 13
pavimentos para construcdes na orla e nove em
outras regides da cidade, passando o potencial
construtivo para até sete vezes a area do terreno
em toda a zona da orla.

A cidade de Santos é densamente povoada, com
caracteristicas urbanas voltadas para a verticaliza-
cao. Por tratar-se de uma ilha, a expansao da cidade
é somente vertical; assim, o mercado imobiliario
santista é marcado pela especulacao imobiliaria em
virtude da expansao urbana e da falta de terrenos
na area insular da cidade. Carpentieri (2007) ob-
servou que a verticalizacdo desenfreada em razao
de um “boom imobilidrio”, assim como no passado,
serve a especulacao imobilidria e a degradacao 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 baseou-
se na renovagdo urbana — substituiram-se as resi-
déncias horizontais pelas torres de apartamentos
com mais de 30 andares e centenas de unidades
residenciais. Como primeiro impacto, é possivel
referir-se ao numero de veiculos circulando em uma
estrutura viaria restrita.

Ao analisar-se a demanda por imoveis, deve-se
saber que, da década de 1970 até o ano de 2007, a
cidade teve um baixo indice de crescimento po-
pulacional, representando 21%, ou seja, 0 numero
de habitantes, ha 37 anos, era de 345.630; hoje, de
418.288 habitantes, sequndo dados do IBGE' (2007).
Carpentieri (2007) observou que a descoberta de um
megacampo de petréleo na regidao, 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
de 44%. Ja Ribeiro & Silva (2007) apontaram a
modernizacao e o crescimento do porto, a exploracao
da Bacia do Gas (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 locacdo de imoveis. Ainda Carpentieri (2007)
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entendeu que, diante destas perspectivas, Santos
concentraria, no ano de 2008, a maior parte dos
investimentos de alto padrao do Estado de Sao Paulo.
"Santos se tornou um bairro nobre de Séo Paulo. O
Unico com vista para o mar” (CarpenTIER, 2007).
Porém, o alto custo dos terrenos dificulta a compra
de espacos para moradia, direcionados as classes C,
D e E. “O déficit habitacional atual é de 15 mil
unidades. Destas, seis mil estdo em areas de risco —
duas mil em encostas de morros e quatro mil em
palafitas” (Carranca, 2007). Ainda ha a presenca de
antigos corticos na zona portuaria, sendo que,
segundo o ultimo levantamento, realizado em 2003,
14,5 mil pessoas viviam em 635 imdveis.

Quase a totalidade da oferta de moradia se dire-
ciona a classe média-alta, visando as familias que
migram de Sao Paulo (capital e interior) a procura
de uma melhor qualidade de vida em Santos, o que
estimula a elitizacao da cidade. A boa infraestrutura
urbana composta por hospitais, escolas e uni-
versidades, o rapido acesso a capital e a perspectiva
de desenvolvimento econémico alteraram o perfil
do comprador que, segundo Ribeiro & Silva (2007),
antes investia em um imoével na cidade para fins de
locacdo ou temporada, e atualmente, tem a fina-
lidade de residir no imovel. Na cidade de Santos, o
numero de lancamentos aumentou 95% s6 nos pri-
meiros sete meses de 2007 em relacdo ao periodo
de 12 meses do ano anterior. “Atualmente, 63 em-
preendimentos estdo sendo erguidos na cidade —
outros dez aguardam aprovacao da prefeitura. Sao
investimentos que, somados, ultrapassam 1 bilhdo
de reais” (Viucic, 2008). Segundo Carranca (2007),
nos ultimos 12 meses, 1,9 mil novas unidades foram
lancadas, o maior nimero em duas décadas. Outras
duas mil estdo previstas para 2008. Mas a maior
oferta de moradia ainda nao se refletiu na popu-
lacdo da cidade, que se mantém no patamar de
420 mil pessoas. Justifica-se isso ao fato de muitas
unidades serem adquiridas por investidores e por
santistas que melhoraram seu poder aquisitivo.
Segundo Santos (2008), apds anos de muitos lanca-
mentos, quase todos de alto padrdo, o mercado
imobilidrio apostou em 2008 na oferta de habitacdo
para a base da piramide social (classes C, D e E),
sendo que algumas construtoras paulistas e minei-
ras, 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 & Silva (2007) observaram que o valor do
metro quadrado do terreno aliado as caracteristicas
do solo que exigem fundacbées mais profundas
acarreta o encarecimento do valor da construcao.
Santos (2007) afirmou que, “devido a falta de areas
disponiveis, os terrenos tém um custo acima da
média do setor, o que leva as incorporadoras a
investirem em empreendimentos mais caros para
compensar o gasto elevado.” Segundo a Ebape’
(2007), o custo médio do metro quadrado em San-
tos gira em torno de R$ 882,68, enquanto a média
do Estado de Sao Paulo é de R$ 701,39. Em virtude
dos custos acima, o preco de venda das unidades
imobiliarias deveria ser motivo de preocupacdo por
parte dos compradores. Segundo Carranca (2007),
“a especulacao imobiliaria fez os precos dispararem
em Santos. O metro quadrado de um imoével de
alto padrao de frente para o mar passou de R$ 3
mil para R$ 9 mil, em média.” De acordo com
levantamento de um dos autores, imdveis novos
de padrao médio chegam a custar entre R$ 160 mil
e R$ 300 mil, iméveis de alto padrao variam entre
R$ 350 mil a R$ 920 mil, e o padréo luxo varia entre
R$ 2 milhdes e R$ 9 milhdes. Entre os empreendi-
mentos direcionados a classe C para a zona no-
roeste, o preco maximo de venda chega a R$ 150
mil, uma média de dois mil reais por metro
guadrado construido.

4. METODOLOGIA E APRESENTACAO
DE RESULTADOS

Este estudo inicialmente utilizou-se da consulta
bibliografica e documental, que se caracterizou por
auxiliar a retirar das perspectivas de pesquisa de
seus autores duvidas iniciais sobre o tema. Busca-
ram-se, tanto na literatura da area de arquitetura
guanto na drea de marketing, posicoes iniciais que
nortearam o trabalho de pesquisa. Ainda, por
intermédio de estudo de caso Unico, utilizando-se
a cidade de Santos, em Sao Paulo, buscou-se avaliar
a influéncia do marketing na imagem dos empre-
endimentos imobilidrios residenciais, acarretando o
desenvolvimento de uma cultura de morar. As
diversas formas de comunicacao para a comercia-
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lizacdo de um empreendimento utilizam-se de re-
cursos arquiteténicos que procuram evidenciar um
padrdo de “morar bem”, influenciando estilos de
vida. Considerando-se esta analise, surgiu o inte-
resse de identificar e descrever os atributos pre-
sentes nas pecas publicitarias para vender a casa
ideal na cidade de Santos. A pesquisa delineou o
perfil da amostra da regido, abordando as sequintes
perguntas: |. Quais sao as caracteristicas fisicas dos
empreendimentos imobilidrios na cidade? II. Quais
sdo as caracteristicas arquitetdnicas dos empreen-
dimentos imobiliarios na cidade? Ill. Quais sdo 0s
atributos de marketing mais utilizados na comer-
cializacdo dos empreendimentos?

O estudo limitou-se a cidade de Santos por tratar-
se de um local visivelmente em expansao imo-
bilidria, visto o niumero de lancamentos recentes.
De acordo com os objetivos tracados, concluiu-se
que os empreendimentos selecionados para a pes-
quisa deveriam ser:

e empreendimentos de grande porte, que te-
nham representatividade para a cidade;

e destinados a classe média-alta, com preco de
venda da unidade superior a R$ 3.000,00 por
metro quadrado. Justifica-se a escolha deste
segmento social devido ao foco direcional dos
lancamentos imobilidrios em Santos;

* lancados a partir do ano de 2005, pois, a partir
deste ano, a cidade passou a receber grande
ndmero de investimentos no setor imobiliario.

Desta forma, comp®s-se a amostra com 50 em-
preendimentos imobilidrios residenciais verticais,
onde se elaborou uma listagem numerada de 01 a
50, constando a incorporadora, o nome do empre-
endimento, o bairro e 0 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
publicitarios produzidos pelas incorporadoras, tais
como anuncios em jornais, prospectos e hotsites
dos empreendimentos. Inicialmente, elaborou-se
uma ficha para cada empreendimento, onde cons-
taram dados relevantes para a andlise em questao.
As fichas foram numeradas de 01 a 50, correspon-
dendo a listagem de empreendimentos cataloga-
dos. Na proxima secao, serao apresentados os itens

avaliados bem como os resultados encontrados,
acompanhados por uma analise por parte dos au-
tores deste trabalho. Os resultados foram anali-
sados percentualmente um a um, sendo demons-
trados nos itens abordados, o que resultou no perfil
da amostra.

4.1. Parte 1 - Generalidades e identificacao
do empreendimento

Nesta primeira parte, o objetivo foi identificar o
empreendimento, permitindo cruzar dados deste
modulo com dados de outros médulos. Dos 50 casos
estudados, 30 (60%) correspondem a incorporacao
de empresas da Baixada Santista. Porém, eviden-
ciou-se que a maioria dos casos foi lancada por in-
corporadoras da Grande Sdo Paulo. A incorpora-
dora Helbor apresentou cinco empreendimentos
(10%) lancados no mercado imobilidrio santista,
sequida pela Agra e pela Rossi, ambas com trés
empreendimentos (6%). As incorporadoras da
regidao com maior numero de lancamentos foram a
Macuco, a Vértice e o Grupo Mendes, apresentan-
do trés empreendimentos cada (6%). Evidenciou-
se que uma grande parte de lancamentos ocorreu
no ano de 2007, totalizando 14 casos (28%). Res-
saltando-se que, no primeiro semestre de 2008,
foram lancados 14 empreendimentos (28%), ob-
servou-se um maior nimero de lancamentos em
relacdo ao mesmo periodo dos anos anteriores. Com
referéncia a localizacdo do empreendimento, con-
forme observou-se que o Gonzaga foi o bairro com
maior numero de lancamentos, sendo 13 casos
(26%), seqguido pela Ponta da Praia, com dez casos
(20%), por Boqueirdo, com nove casos (18%), e
por Embaré, com oito casos (16%). Os demais bair-
ros pouco representaram na amostra.

4.2. Parte 2 - Caracteristicas fisicas
do produto imobiliario

Na segunda parte, pretendeu-se esbocar as prin-
cipais caracteristicas fisicas dos empreendimentos,
de forma a identificar similaridades e diferenciais
guanto aos aspectos explicitados nos itens seguintes.

I. Tipologia — numero de dormitérios e nimero
de suites: verificou-se a existéncia de dife-
rentes caracteristicas nos empreendimentos
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levantados quanto ao numero de dependén-
cias ofertadas. Observou-se que quatro casos
(8%) apresentavam trés tipologias distintas;
27 casos (54%) apresentavam duas tipologias
distintas e 19 casos (38%) apresentavam ape-
nas uma tipologia. Verificou-se que a tipologia
de maior predominancia no mercado é a de
trés dormitdrios com uma suite (18,80%), se-
guida pela tipologia de dois dormitérios com
uma suite (17,60%), trés dormitérios com trés
suites (16,80%) e quatro dormitérios com
quatro suites (15,30%). As demais tipologias
nao foram expressivas para a analise. Eviden-
ciou-se que a tipologia de maior oferta no mer-
cado era direcionada a diversos perfis de com-
posicao familiar, ou seja, tratava-se de um pro-
duto que ndo oferecia riscos ao incorporador.

. Numero de torres — quantidade de torres por

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

Numero de pavimentos — quantidade de
andares por empreendimento: em relacdo ao
numero de pavimentos, a grande maioria,
composta por 35 casos (70%), situava-se
entre 21 a 30 pavimentos; na sequéncia, esta-
vam os empreendimentos entre 10 a 20
pavimentos, com nove casos (18%); os em-
preendimentos acima de 31 pavimentos re-
presentavam seis casos (12%). Observou-se
0 aumento da altura dos edificios residenciais
na cidade como forma de diluir os custos do
terreno, de construcdo e condominio, resul-
tando em maior quantidade de unidades a
venda. A este aspecto aliou-se outro fator: o
fato de os edificios altos serem considerados
simbolos de progresso pela sociedade.

IV. Numero de unidades por andar — quan-
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tidade de apartamentos por andar em cada
empreendimento: evidenciou-se que 14 casos
(28%) apresentavam quatro unidades por
andar; 11 casos (22%) apresentavam duas

unidades por andar; dez casos (20%) apre-
sentavam cinco unidades ou mais por andar;
sete casos (14%) apresentavam uma unidade
por andar; cinco casos (10%) apresentavam
uma tipologia mista, onde se misturavam, em
um mesmo edificio, quantidades variaveis de
unidades por andar. A maior oferta (quatro e
duas unidades por andar) resultava da possi-
bilidade de realizar-se um empreendimento
de alto padrdo com uma equacao mais eco-
némica de construcdo e condominio do que
a solucdo de uma unidade por andar.

V. Nimero de vagas de garagem - quanti-
dade de vagas de garagem por unidade ha-
bitacional em cada empreendimento: con-
cluiu-se que a maior parte dos empreen-
dimentos, representados por 24 casos (48%),
oferecia opgdo quanto ao numero de vagas
de garagem. Nos demais empreendimentos,
a oferta de duas vagas de garagem apre-
sentava 15 casos (30%), sequida pela de trés
vagas, com seis casos (12%), e quatro vagas,
com quatro casos (8%). Em apenas um caso
era oferecida uma vaga de garagem. A ca-
racteristica mista é consequéncia da atual ne-
cessidade de diferenciacdo quanto a oferta
de numero de vagas de garagem. Desta for-
ma, oferecem-se ao mercado opcdes de uni-
dades com uma, duas ou trés vagas, visando
a atender as varias realidades sociais sem en-
carecer o empreendimento. Empreendimen-
tos com trés vagas exigem maior area cons-
trufda, restringindo-se a um publico de maior
poder aquisitivo. Também foi verificada gran-
de oferta de duas vagas de garagem, aten-
dendo a realidade da maioria das familias
atuais de classe média, que possui dois carros.

4.3. Parte 3 - Espaco arquiteténico

Objetivando-se listar os principais elementos que
compdem a arquitetura de um empreendimento
imobilidrio, de modo a permitir, assim, a compreen-
sdo da volumetria e da insercdo na cidade, identi-
ficaram-se padrées quanto aos aspectos abaixo.

I. Localizagao — refere-se a localizacdo do em-
preendimento no contexto urbano da cidade:
zona da orla — local mais valorizado da cida-
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de, abrange a faixa entre a Avenida da Praia
e as Avenidas Afonso Penna e Francisco Gli-
cério; local com infraestrutura urbana — proxi-
midade a escolas, hospitais, supermercados,
shopping centers, policlinicas etc.; aspectos
paisagisticos — proximidade a praia e/ou a
morros que possam valorizar a localizacao do
empreendimento. Apurou-se que 94%, re-
presentando 47 casos, situavam-se na zona
da orla, faixa de maior interesse das incorpo-
radoras na cidade; 92%, representando 46
casos, localizavam-se em éareas com boa in-
fraestrutura urbana; 88%, representando 44
casos, priorizavam bairros com caracteristicas
relevantes de paisagismo. A localizacao da
habitacdo é uma das principais caracteristicas
que influencia a qualidade do espaco. Por
isso, a quase totalidade dos empreendimentos
em questao localizava-se na area mais nobre
da cidade — a zona da orla —, area consoli-
dada, dotada de toda a infraestrutura, trata-
mento paisagistico e proximidade da praia.

Il. Area util das unidades — refere-se a dimen-

sdo das unidades em m? (metro quadrado):
apos o levantamento da area util das unida-
des, verificou-se que 28,2% (25 casos) apre-
sentavam até 100m?; 44% (39 casos) apre-
sentavam de 101m? a 200m?; 20,4% (18 ca-
sos) apresentavam de 201m? a 300m?; 3,4%
(trés casos) apresentavam de 301m? a 400m?;
3,4% (trés casos) apresentavam mais de
400m?. Na relacao area x numero de dormito-
rios, constatou-se o seguinte: area de até
100m? em cinco tipologias, sendo maior a
representacao nas unidades com um dormi-
tério/uma suite e dois dormitérios/uma suite;
area de 101m? a 200m?, notdria em quase to-
das as tipologias, com excecao de um dormité-
rio/uma suite; drea de 201m? a 300m? apre-
sentou-se a partir de unidades com trés dor-
mitoérios/trés suites, sendo maioria nesta tipolo-
gia; area de 301m? a 400m? verificou-se so-
mente na tipologia de quatro dormitérios/qua-
tro suites; mais de 400m? de area constatou-
se em tipologias de trés dormitorios/trés suites
e quatro dormitérios/quatro suites. Observou-
se a grande maioria das unidades ofertadas
com dreas entre 101Tm? e 200m?, com as di-
mensoes dos apartamentos dispares, existindo

unidades residenciais de dois até quatro
dormitdrios com utilizacdo da mesma area.

Area de lazer - refere-se & classificacdo dos
espacos de lazer em basico — empreendi-
mentos que possuiam, no minimo, piscina
infantil e de adulto, academia, sauna e chur-
rasqueira; completo — empreendimentos com
piscina infantil e de adulto, academia, sauna,
churrasqueira, playground, sala de jogos, qua-
dras poliesportivas, espaco gourmet e salao
de festas; diferenciado — empreendimentos
gue ofereciam espacos de lazer diferenciados,
tais como pracas, bosques, lan house, game
station, saldo de beleza, home office, mas-
sagem, garage band, quadra de squash e
quadra de golfe, dentre outros. Quanto a area
de lazer, os dados coletados foram os que
seguem: 24 casos (48%) apresentavam area
de lazer completa; 15 casos (30%) apresen-
tavam éarea de lazer basica; 11 casos (22%)
apresentavam area de lazer diferenciada. Ve-
rificou-se que a grande maioria dos empreen-
dimentos era dotada de area de lazer com-
pleta. Este item refere a importancia substan-
cial na comercializacdo da unidade, pressu-
pondo que, atualmente, a drea de lazer é tao
Oou mais importante que a prépria unidade
residencial. Consequentemente, implica o au-
mento quantitativo de unidades para diluir o
custo do condominio, acarretando a diminui-
cao das dimensdes dos apartamentos. A uni-
dade reduzida acaba exportando algumas ati-
vidades, antes realizadas em seu interior, para
0 espaco coletivo. E é na criacdo dos espacos
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 padrao. Evidenciou-se que os edi-
ficios de alto padrao oferecem érea de lazer
basica, pois, para este segmento, as unidades
em si sao mais importantes que o espaco
comum. As éreas de lazer diferenciadas, co-
muns em condominios-clube, estao crescen-
do na cidade, mas, para a sua implantacao,
exigem-se grandes areas.

IV. Partido arquitetonico das fachadas — re-

fere-se a classificacao da arquitetura em eclé-
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tica — tendéncia a uma mistura de diversas
linguagens, rebuscamento, enfeites, referé-
ncia ao passado e a atualidade, pretendendo
transparecer imponéncia; contemporanea —
linguagem atual, formas limpas, tendéncia a
se mesclar a paisagem da cidade. Conforme
dados coletados, a linguagem contempo-
ranea estd presente na maior parte das fa-
chadas, representando 64% dos casos. As
fachadas ecléticas correspondem a 36% %.
A maior representatividade da linguagem
contemporanea deve-se a uma inducdo do
mercado imobilidrio para aceitacdo e assimi-
lacdo de um novo modismo, simbolizando o
estilo de vida atual da classe dominante ao
atrelar esse padrao de fachada a imagem de
modernidade, progresso, conforto e alto
padrao de vida. Edificios ecléticos ainda tém
alta representatividade na cidade, utilizando-
se de tecnologia de ponta juntamente com
referéncias a estilos do passado, que agora
se encontram desvirtuados. Serapido (2004)
observou que se trata de producao em massa
de signos de poder e status, utilizando a lin-
guagem cldssica como recurso. A critica que
se faz aqui é que a boa arquitetura nao é
composta apenas pela sua fachada, mas por
uma solucao global onde interior e exterior
obedecem a uma Unica concepcao, atenden-
do a demanda atual, a época e a tecnologia.

O modelo de distribuicdo e agrupamento resi-
dencial das atividades domésticas ¢ setorizado em
trés grupos: social, intimo e de servico, presente em
unidades de diversos tamanhos e classes sociais.
Mesmo que esse modelo esteja ultrapassado, nao
correspondendo as atuais necessidades das familias
gue vivem outras relacoes e estrutura, ainda é um
estilo de morar que vem sendo reproduzido pelas
incorporadoras. Os setores parecem imutaveis ao
longo dos anos, com a mesma similaridade de resi-
déncias de um século atras, como observou Villa
(2006). Verificou-se uma superficial alteracao na
designacao nominal que prescreve cada cdmodo das
unidades habitacionais. Em residéncias direcionadas
a classe média, Loureiro & Amorim (2005) consta-
taram que a diferenciacao se da pela complexidade
do programa: quanto mais alto o status social, mais
especializados sdo os cbmodos, havendo uma classifi-

cacao dos ambientes. Assim, as dependéncias pas-
sam a receber rotulos, classificando as funcées dos
ambientes. No setor intimo, o quarto passa a se
chamar suite, e incorpora-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 area
social, despontam o home theater, as salas de visitas
e de jantar; os terracos recebem churrasqueira ou
espaco gourmet. No setor de servico, incorporam-
se cozinha, despensa e copa; a area de servico é
acrescida de lavanderia, rouparia e quarto de
empregada, dentre outras criacées. A Unica
mudanca significativa no interior das unidades refere-
se a um passo inicial, mas ainda timido, em direcao
a flexibilidade dos projetos. As solucoes apresentadas
pelas incorporadoras foram o quarto de empregada
reversivel, que permite o uso do dormitério de
empregada para outras funcdes, e o dormitério
reversivel, que possibilita a converséo de um quarto
contiguo a sala em home theater ou sala intima.
Esses elementos que foram incorporados as plantas
refletem a atual condicdo de muitas familias de classe
média que ndo podem mais pagar pelo servico de
uma empregada doméstica, e/ou necessitam de mais
espaco no apartamento, uma vez que houve
evidente diminuicao da drea privada das unidades
em funcao da drea coletiva, resultando em espacos
cada vez mais compartimentados e estanques.

4.4. Parte 4 - Atributos de marketing
ressaltados na comercializacao do
empreendimento

Mensuraram-se as principais técnicas de marke-
ting utilizadas nas campanhas a partir da analise
dos materiais publicitarios, quanto aos itens enume-
rados na sequéncia.

I. Conceito do empreendimento - significa-
do/ideia principal do empreendimento: clube
— o0 morador desfruta de toda a infraestrutura
de lazer de um clube; flat — unidade que fun-
ciona como um hotel e oferece servicos ao
morador ou estadia prolongada, também co-
nhecido como long stay; loft — conceito de
apartamento integrado, que oferece servicos
aos condéminos, atende a jovens e executi-
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vos, também conhecido como home flex; mul-
tiuso — ideia de um condominio com mora-
dia, trabalho, convivéncia e compras no mes-
mo espaco, promete menor locomocao e
mais tempo livre; alto padrao — conceito de
residencial com alto nivel de acabamentos,
ampla area privativa, no minimo trés suites
e, pelo menos, trés vagas de garagem; luxo
— espaco residencial que inclui itens de segu-
ranca, conforto e tecnologia de ponta. De
acordo com os dados, o conceito mais difun-
dido entre os empreendimentos é o clube,
com 48% dos casos, seqguido pelo conceito
alto padrdo, com 40%. Os conceitos luxo e
flat apresentaram, ambos, 4% dos casos, as-
sim como o /loft e o multiuso, com 2%. Atual-
mente, 0 que caracteriza um empreendimen-
to de alto padrao, em primeiro lugar, é a loca-
lizacdo e, em segundo, a metragem, o nu-
mero de vagas de garagem, o paisagismo e
a decoracao das areas comuns com assina-
turas de arquitetos renomados, todos os tipos
de recursos de lazer e, principalmente, os
mais avancados recursos tecnolégicos relati-
VoS a seguranca e ao conforto. A maioria dos
empreendimentos baseia-se no conceito con-
dominio-clube, com dois ou quatro aparta-
mentos por andar e drea média entre 100m?
e 200m?. Esse conceito foi absorvido pela
maioria dos lancamentos em Santos e se tor-
nou grande aposta para as vendas. Sao em-
preendimentos dotados de servicos e equi-
pamentos semelhantes aos disponiveis em
resorts, unindo conforto e seguranca.

. Atributos de localizacao - avaliacdo do

local por meio de caracteristicas: rua arboriza-
da; adjetivacao do bairro — utilizacdo de ad-
jetivos na descricdo do bairro como bairro
agradavel, nobre etc.; proximo a infraestru-
tura — destaca a proximidade de infraestru-
tura urbana, tais como bancos, shopping
centers, supermercados, escolas, policlinicas,
restaurantes etc.; de frente para a praia; pro-
Ximo a sitios naturais — ressalta proximidade
em relacdo a praia e/ou a morros; préximo a
marcos referenciais — relaciona a localizacdo
do empreendimento a proximidade de um
marco referencial da cidade, como aquério,
porto, museus, ciclovia etc. De acordo com o

levantamento, observou-se que, em 98% dos
casos, pretendeu-se relacionar a localizacao
do empreendimento com a proximidade de
algum marco referencial da cidade; em 96%
dos casos, ressaltou-se a proximidade de in-
fraestrutura urbana; em 88% dos empreen-
dimentos, verificou-se a adjetivacdo e qualifi-
cacdo do bairro, além de ter sido destacada
a proximidade de sitios naturais; em 60% dos
casos, afirmou-se que a rua onde o empre-
endimento se localizava era arborizada; em
10% dos empreendimentos, ressaltou-se a
localizacdo de frente para a praia. A influén-
cia que a localizacdo assume no processo va-
ria de acordo com a area geografica em ques-
tdo. Na cidade de Santos, os fatores que as-
sumem maior importancia estdo associados
a referenciais urbanos, tais como a existéncia
de ciclovia, jardim da praia, museu, aquario,
orquidario e centro revitalizado, dentre ou-
tros, que podem qualificar e atribuir um grau
de distincdo para estas areas. Os atributos
ligados a proximidade de escolas, servicos e
comércio aumentam significativamente o
valor do empreendimento, oferecendo prati-
cidade ao dia a dia. Também é muito comum,
nos anuncios, agregar valores simbolicos
referentes a vizinhanca, ao prestigio social e
a proximidade da praia.

Adjetivacao 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/inglés/imperial; fundacées
profundas; outros. As preferéncias quanto a
adjetivacdo do projeto foram separadas em
trés grupos: A. uso de qualificacoes e aspectos
gue criam uma visao sobre o empreendimento
— 2% enfocaram que o projeto era sébrio; 6%
enfocaram que o projeto era auténtico e/ou
legitimo; 16% enfocaram que o projeto era
exclusivo e/ou Unico, elegante e/ou sofisticado;
34% enfocaram que o projeto era confortavel;
40% enfocaram que o projeto era luxuoso,
nobre e/ou imponente; 46% enfocaram que
o projeto contemplava vista privilegiada; 54%
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enfocaram que o projeto era de bom gosto e
tinha beleza; B. atribuicdo de nome e/ou estilo
para a arquitetura — 18% consideraram que
0 projeto era de estilo neoclassico, inglés ou
imperial; 60% consideraram que o projeto era
contemporaneo ou moderno; C. aspectos téc-
nicos do projeto — 10% apresentaram como
qualidade as fundacoes profundas; 18% apre-
sentaram como qualidade a area util das uni-
dades maior; 22% apresentaram como qua-
lidade a seguranca. As caracteristicas mais evi-
denciadas pelos anuncios ressaltaram a contem-
poraneidade e modernidade do projeto, o bom
gosto, a beleza das linhas e a seguranca do
condominio. Essas qualificacdes foram expressas
de diversas formas, como a utilizacdo de
perspectiva do edificio juntamente com palavras-
chave, tais como "o projeto é magnifico”,
“projeto arquiteténico contemporaneo” e
“elegancia do projeto”, dentre outros.

IV. Atributos para area de lazer — conside-

racdes qualitativas a area de lazer: completa
estrutura de lazer; integracdo entre areas de
lazer e esporte; integracdo com a natureza;
paisagismo; numero de espacos de lazer;
perspectivas da area de lazer; outros. Eviden-
ciou-se que quase a totalidade dos empreen-
dimentos (98%) utilizou-se de perspectivas
das areas de lazer para criar a imagem ideal
de espaco e divulgar um modo de vida. A
frase — estrutura de lazer completa — tam-
bém foi frequentemente utilizada na comer-
cializacdo e na caracterizacao do lazer, apre-
sentada em 96% dos casos. O numero de
espacos de lazer, em 32% dos casos, e a
integracao entre area de lazer e esportes,
em 20% dos casos, constituiram meios difun-
didos de qualificacdo do espaco. Por ultimo,
divulgou-se o paisagismo do empreendimento
(18%) e a integracdo com a natureza (2%).
A darea de lazer tem um peso tdo forte nos
anuncios que alguns empreendimentos se
restringiram em divulga-la, demonstrando to-
da a infraestrutura que estaria disponivel e
sequer disponibilizaram a planta da unidade.
Observou-se uma transposicao de grau de
importancia, valorizando o espaco comum, e
ndo o privado.

V. Atributos para apartamento - considera-

coes qualitativas a unidade habitacional: nu-
mero de dependéncias; area privativa; tecno-
logia/equipamentos; terraco mobilidvel; ter-
raco com churrasqueira; dormitorio reversivel;
flexibilidade de arranjos; suite com closet;
lavabo; nimero de vagas de garagem; depo-
sito privativo; personalizacdo dos revestimen-
tos; dependéncias completas de servico; ser-
vicos; numero de unidades por andar. As pa-
lavras-chave foram separadas em trés grupos:
A. aspectos quantitativos — 100% enfocaram
o numero de dependéncias; 100% enfocaram
0 numero de vagas; 90% enfocaram a area
privativa; 40% enfocaram o numero de uni-
dades por andar; B. aspectos técnicos — 38%
enfocaram a tecnologia e/ou equipamentos
oferecidos; 30% enfocaram a flexibilidade de
arranjos; 6% enfocaram a possibilidade de
personalizacdo dos revestimentos; 6% enfo-
caram a existéncia de servicos disponiveis; C.
aspectos morfolégicos — 82% enfocaram a
existéncia de terraco mobilidvel; 64% en-
focaram a existéncia de suite com closet;
54% enfocaram a existéncia de terraco com
churrasqueira; 52% enfocaram a existéncia
de lavabo; 44% enfocaram a existéncia de
dormitorio reversivel; 46% enfocaram a
existéncia de dependéncias completas de ser-
vico; 8% enfocaram a existéncia de depdsito
privativo. Os elementos mais anunciados nos
apartamentos de classe média expressam o
status social, enfatizando nimero de cémo-
dos, numero de vagas de garagem, area pri-
vativa e espacos especificos. Em alguns casos,
utilizaram-se as pecas para ressaltar a flexibi-
lidade da planta e as possibilidades de ar-
ranjos. Observou-se que a representacao
grafica da planta destaca o arranjo espacial
tradicional por meio da segregacao dos espa-
cos, em setores de servico, intimo e social.

VI. Nome do edificio — expressa o significado

do empreendimento em abordagem tema-
tica: 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 que 30% dos casos
advém da localizacdo do empreendimento;
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22% dos casos referem-se a natureza e/ou As pecas promocionais sintetizam atributos de
a motivos navais; 14% dos casos referem-se nobreza, distincdo e glamour por meio das imagens
a locais da cidade e a nomes de cidades veiculadas. A imagem mais utilizada é a perspectiva
estrangeiras; em 8% dos casos, ha referéncia do empreendimento, o qual é retratado com o céu
a nobreza e/ou a realeza; 8% dos casos refe- azul, nenhum prédio ao redor e area verde. Ainda
rem-se a nomes de santo; 8% dos casos refe- fazendo parte deste contexto, divulga-se o bairro
rem-se a esporte, musica, arquitetura e artes; com fotos de cartdo postal, sobressaltando modos
6% referem-se ao nome do incorporador; 4% de vida por meio de fotos de pessoas felizes, bonitas
dos casos referem-se a balnearios. Conforme e sofisticadas. Sitios naturais também sdo utilizados,
Loureiro & Amorim (2005), o nome do edificio fotos de flores, oceano, palmeiras etc. Vende-se
é um elemento-chave em um jogo de ilusao um estilo de vida; o que se compra é apenas uma
e seducdo, baseado em atribuicbes relaciona- ilusdo, que pode decorrer com a auséncia dos
das a status, identidade social e valores tra- atributos divulgados.

dicionais ligados a oligarquia local para criar
interesse nos produtos. Os nomes apoiam o

imaginario da casa, transmitem simbolos de 5. CONCLUSAO

autovalorizacdo e inclusdo, construindo a

identidade do ponto de vista individual e A responsabilidade do marketing imobilidrio pela
social. Por isso, observou-se a maioria dos ma qualidade das obras de edificacbes residenciais
nomes relativos, por exemplo, a uma tradi- nas cidades contemporaneas foi o foco deste
cional localizacdo do empreendimento, como trabalho. Considerando-se que os edificios sao
o Canal 3, no “Residencial 3% Avenida”, ou a simbolos, a arquitetura é o testemunho da cultura
Rua Machado de Assis, no “Residencial Ma- e do pensamento atual; da mesma forma que um
chado de Assis”; a adjetivacdo de um bairro objeto de consumo muda no tempo, a arquitetura
da cidade, Vila Rica, dando nome ao “Vero também, representando o seu tempo e absorvendo
Vila Rica”, como também utilizando o nome em sua estrutura e estética os valores socioculturais.

do bairro, “Passeio Embaré” e “Sunrise Gon-
zaga”; além dos nomes diretamente ligados
a referéncias de nobreza e realeza, taia como
“Castel di Villa Rica” (agora, com dois “L"),
“Mansao da Praia” e “Maison Chacour”, den-
tre outros. Notou-se também o uso de nomes
relativos a natureza, tais como "“Residencial
Figueira” e "Enseada das Orquideas”.

Na revisdao bibliografica, observou-se que o
desenvolvimento do empreendimento imobilidrio
baseia-se na realizacdo do produto para o mercado
e nas vantagens comparativas em termos de venda.
A preocupacdao com o custo leva a extrema
otimizacdo das areas que irdo compor o imével,
sendo o valor de venda do metro quadrado que
determina o tamanho final e o enquadra no

VII. Imagens-chave - significado simbolico do segmento de mercado que se pretende atingir. Assim,
empreendimento veiculado por intermédio de 0 Usudrio & procura de um imdével acaba, na maioria
fotos da cidade/pontos turisticos; fotos do das vezes, justificando a sua escolha pelo preco e,
bairro; fotos de sitios naturais; representacao portanto, as reais necessidades e os desejos dos
de modos de vida; perspectivas do empreen- usuarios em relacdo a sua moradia ndo sao aten-
dimento com entorno distorcido. Evidenciou- didos. As pesquisas de mercado, estruturadas na
se que a totalidade da amostra (100%) em- segmentacao dos consumidores segundo perfis de
pregou perspectivas do empreendimento habitos e padrées de consumo, geram um quadro
com o entorno distorcido, seguido pela divul- de necessidades simplistas e com pouco contetdo.
gacao de fotos do bairro e de imagens que O usudrio final nao participa da fase da elaboracio
enfatizam a felicidade da familia (84%). Em do projeto, e o arquiteto ndo possui recursos para
78% dos casos, utilizaram-se da comercializa- uma profunda pesquisa sobre os futuros moradores.
cao de imagens de sitios naturais e em 48%,
da divulgacdo de fotos da cidade e pontos Foi percebido que o mercado imobilidrio oferece
turisticos. 0 que é conscientemente almejado pelo grupo
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social em questao, evocando imagens sobre valores
associados a padrées de comportamento, e signos
identificaveis a determinada classe social, sugerindo
uma atmosfera de conforto, seguranca, estabilida-
de, tradicao e riqueza, e assim garantindo a diferen-
ciacao social, ainda que os atributos ndo estejam
materializados na forma da edificacdo. Portanto,
campanhas publicitarias representam e constituem
a origem dos desejos dos consumidores, influen-
ciando a decisdo de compra e a geracao de padrdes
sociais que se tornam almejadas pela populacao
por meio de codigos e convencdes de Usos.

Consequentemente, os empreendimentos imo-
bilidrios parecem saidos de uma linha de montagem
— todos seguem as mesmas receitas, incluindo gos-
tos e modismos similares, objetivando apenas o su-
cesso de vendas. As pessoas estao cansadas dos pa-
droes repetidos e das copias. Considerando-se que
as indagacdes quanto a influéncia do marketing na
producdo arquiteténica contemporanea foram os
motivos para elucidar questionamentos destas
dualidades, atribuiram-se, por meio de levantamento
e posterior analise dos dados expostos neste relatorio,
as seguintes conclusées: (1) os edificios deveriam ser
criados a partir de uma reflexdo profunda sobre o
gue é 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, 0s espacos precisam ser formulados
para atender a premissa de novos arranjos familiares,
com condicées de extrema flexibilidade e
adaptabilidade a todo tipo de demanda, tornando
possivel a personalizacao da habitacdo, de modo a
ir ao encontro das necessidades dos clientes: (4)

enquanto o mercado ergue fortificacdes que isolam
os moradores da cidade, deveria proporcionar-lhes
o usufruto das qualidades da cidade, porque nédo faz
sentido morar em uma das melhores cidades
brasileiras sem aproveitar o que ela tem a oferecer;
(5) deve-se valorizar uma arquitetura que continue
sendo admirada daqui a cem anos e imdveis que
sejam mais que investimento, sejam objetos de
desejo. Quando o projeto é Unico e a frente do seu
tempo, ele valoriza mais do que o mercado. Primeiro,
porgue acaba se tornando um objeto de desejo para
quem procura imovel; sequndo, pelo grande valor
afetivo para quem é proprietario, tornando a relacao
proprietario vs. imovel gratificante, pois passa a ser
dificil despojar-se de algo apreciavel, e, em contra-
partida, é 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 transformar seus produtos em
algo desprezivel. Cabe aqui propor a revisdao dos
conceitos de marketing adotados para o setor imo-
bilidrio, ou seja, que viabilizem o resgate da arqui-
tetura como disciplina atuante na criacao de formas
auténticas, que tenham como base condicoes téc-
nicas, econdmicas e socioculturais, ao invés de im-
por uma férmula repetitiva ao ambiente urbano,
que exige solucoes diferentes e ousadas, demons-
trando, assim, uma atitude perante os problemas
contemporaneos, de forma despreconcebida, origi-
nal e maleavel, e praticando o respeito em relacdo
a0s grupos sociais, a cidade e a sociedade.
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