Estudo sobre o Mercado Imobilidrio — Material para Treinamento do Setor Comercial

ESTUDO SOBRE O MERCADO IMOBILIARIO
PORTO ALEGRENSE

MATERIAL PARA TREINAMENTO DO
SETOR COMERCIAL

I8 Elaborado por Luiz Fernando Urruth Fontella.
Blog: http://www.venderrs.blogspot.com



Estudo sobre o Mercado Imobilidrio — Material para Treinamento do Setor Comercial

1. OBIJETIVO

O objetivo deste estudo é o de passar ao leitor uma visdo ampla de todos os componentes que
compdem o mercado imobilidrio Porto Alegrense. Este ndo é um estudo aprofundado
realizado pelo autor, mas uma série de artigos que visam demonstrar a importancia deste

setor dentro da economia brasileira e, caso deste estudo, da cidade de Porto Alegre.

Ele foi realizado devido ao mercado da construcdo civil porto alegrense estar em franca
expansdo e demandando cada vez mais pessoas para exercerem suas atividades na drea
comercial das empresas participes do setor. Muitos dos profissionais de vendas que estdao
buscando inserir-se no campo imobilidrio ndo sdo advindos deste segmento e, desta forma,
ndo possuem uma noc¢do exata do mercado que irdo atuar. Este material visa suprir parte
desta necessidade de conhecimentos a serem adquiridos.

Para isto vamos demonstrar dados referentes ao mercado da construgao civil brasileira para
depois especificar detalhamento do mercado porto alegrense. Além de dados econGmicos e
sociais, serdo descritas pesquisas comportamentais dos consumidores e fatores que
influenciam seus critérios de compras. Por fim, serdo detalhadas nocGes bdsicas sobre
arquitetura para que o usudrio se identifique com os principais termos utilizados dentro do
segmento.

Espero que o leitor, ao final da leitura deste estudo, possua capacidade de entender e
posicionar-se dentro deste mercado assimilando suas caracteristicas e suas linguagens,
podendo oferecer solugdes inteligentes a seus consumidores.
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2. METODOLOGIA

A metodologia utilizada foi a de utilizar-se de analises referenciais realizadas por instituicdes
de pesquisas ou estudos académicos de mestrado ou doutorado sobre o setor imobiliario ou
da construgao civil.

Algumas destas pesquisas foram acopladas na integra e em outras foram selecionados
elementos que o autor julgou necessarios de fazer parte deste estudo e que ajudariam a
compor o cenario do mercado imobilidrio porto alegrense.

O objetivo de utilizar-se da integralidade de alguns artigos sem modificacGes foi o de manter-
se o mais fiel possivel aos elementos estudados. O préprio autor foi aprendendo sobre este
mercado na medida de seus estudos e releituras ou intersecdes sobre os artigos poderiam
fazer com que caracteristicas importantes dos mesmos fossem perdidas.

Desta forma, foi de forma intencional, que este ensaio serd uma compilacdo de diversos
artigos e teses pontuais, organizados dentro de uma ldgica seqiiencial de leitura, de maneira
que o leitor tenha um dimensionamento abrangente de todos os componentes que fazem
parte do cenario imobilidrio de Porto Alegre.
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3.1 Dados Relativos a Construgdo Civil. Base 2007

Em 2007, as 110 mil empresas do setor ocuparam mais de 1,8 milhdo de pessoas, tiveram
gastos totais com o pessoal ocupado de RS 30,6 bilhdes, dos quais RS 20,7 bilhdes foram em
salarios, retiradas e outras remuneragdes (Tabela 1), o que significou uma média mensal de 2,3
saldrios minimos. As empresas de construcdo realizaram obras e servicos no valor de RS 128,0
bilhdes e obtiveram receita operacional liquida de RS 122,7 bilh&es. Deste montante, RS 51,3
bilhdes foram construcdes para o setor publico, o equivalente a 40,1% do total das
construcdes executadas, percentual abaixo do observado em 2006 (42,5%). Na comparacao
com 2006, as construgdes executadas cresceram 16,9%, assinalando um aumento real de
10,9%.

Tabela 1 - Dada gerais da industria da construgao - Brasil - 2006-2007

Dados Gerais da Construgao
Ano Numero Pessoal Saldrios, Gastos Valor das Construcoes Receita
de Ocupado Retiradas e com Construcoes para Operacional
Empresas outras pessoal | Executadas Entidades Liquida
RemuneragGes Publicas
1000 1.000.000 RS
2006 109 1542 17 266 25643 109 540 46 570 104 537
2007 110 1812 20 650 30581 128 047 51320 122 709

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenag&o de IndUstria, Pesquisa Anual da Industria da Construgdo 2006-2007.

Em 2007, a expansdo do setor da construcdo esta em linha com o crescimento do Produto
Interno Bruto - PIB brasileiro (5,7%), com o desempenho da atividade da construgdo no PIB
(5,0%) e com a formagdo bruta de capital fixo, que avangou 13,5%, assinalando o maior
acréscimo desde o inicio da série histdrica, em 1996. A atividade empresarial da construcado foi
influenciada positivamente por um conjunto de fatores diretamente relacionados a dinamica
do setor, tais como: crescimento da renda familiar e do emprego, aumento do crédito ao
consumidor, maior oferta de crédito imobilidrio e manuteng¢do da redugdo do Imposto sobre
Produtos Industrializados - IPI de diversos insumos da constru¢dol0.

Além destes fatores, a atividade da construcdo foi beneficiada por uma conjuntura econ6émica
favordvel. O Comité de Politica Monetaria do Banco Central do Brasil manteve até setembro de
2007 a politica de redugdo da taxa basica de juros (SELIC), iniciada em setembro de 2005.
Durante este periodo a taxa basica de juros apresentou reduc¢do de 8,50 pontos percentuais,
ao passar de 19,75%, em setembro de 2005, para 11,25%, em setembro de 2007,
estabilizando-se a partir dai. O indice Nacional de Pregos ao Consumidor Amplo - IPCA,
utilizado como referéncia para o regime de metas de inflagdo, cresceu 4,46% em 2007, contra
3,14% do ano imediatamente anterior, ficando dentro da meta de 4,50%. A estabilidade dos
precos e a reducdo da taxa de juros contribuiram para um ambiente econdmico mais estavel,
fundamental para a atividade empresarial da construcdo e para a compra de imdveis pelas
familias, cujos investimentos sdo feitos considerando prazos de maturacdo mais longos.
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3.2 O investimento e o consumo da construgao

Em 2007, os investimentos brutos realizados em ativos imobilizados pelas empresas do setor
totalizaram cerca de RS 5,1 bilhdes (Tabela 2). A aquisicdo de maquinas e equipamentos foi o
principal investimento e representou 44,2% do total investido. Em seguida, vieram os gastos
com meios de transporte, que corresponderam a 23,1% do valor investido, as compras de
terrenos e edificagbes (21,3%) e outras aquisicdes (modveis, microcomputadores e
ferramentas), que representaram 11,4% do total.

Tabela 2 - Valor das aquisi¢des na industria da construgao, segundo os bens tangiveis - Brasil
- 2007

Valor das aquisicdes na industria da construgdo
Bens tangiveis
1.000.000 RS Percentual total (%)

Total 5120 100,0
Terrenos e edificagdes 1092 21,3
M4dquinas e equipamentos 2263 44,2
Meios de transporte 1181 23,1
Outras aquisigdes 584 11,4

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacdo de Industria, Pesquisa Anual da Industria da
Construgdo 2007.

Na PAIC, também sdo coletados dados dos principais materiais de construgao consumidos:
asfalto, cimento, concreto usinado, tijolos e vergalhdes (Tabela 3). O principal material de
construgdo adquirido foi o cimento, que representou 27,4% do valor dos produtos pesquisados
na atividade, seguido pelo asfalto (20,6%), concreto usinado (20,5%), vergalhdes (20,4%) e
tijolos (11,1%).

_ Valor das aquisicdes na industria da construcdo
Tipo
1.000.000 RS Percentual total (%)

Total 9411 100,0
Asfalto 1938 20,6
Cimento 2581 27,4
Concreto usinado (adquirido de terceiros) 1928 20,5
Tijolos 1042 11,1
Vergalhdes 1921 20,4

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenagéo de IndUstria, Pesquisa Anual da Industria da Construgdo 2007.
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3.3 Obras e servigos da construgdao — 2006-2007

Os produtos da industria da construcdo, retratados pela PAIC desde 2002, sdo os diversos tipos
de obras e/ou servicos executados pelas empresas de constru¢cdo no ano de referéncia da
pesquisa. Esses produtos mostram, por exemplo, o valor construido de edificacoes
residenciais; edificacbes comerciais; plantas industriais; rodovias; pontes e tuneis; aeroportos;
redes de distribuicGo de dgua; barragens e represas para geracGo de energia elétrica;
instalagées elétricas e de telecomunicagbes, dentre outros. Nesta andlise, os 54 produtos
foram agregados em quatro grandes grupos: obras residenciais; edificagbes industriais,
comerciais e outras edificagdes nao residenciais; obras de infraestrutura; e outras obras.

3.4 Obras e servigos da construgdo — 2006-2007

Em 2007, o valor das obras e/ou servigos executados pelas empresas com 5 ou mais pessoas
ocupadas cresceu 14,4%, em termos nominais, e 8,6% descontados os efeitos inflacionarios.

O valor do segmento de obras residenciais avangou 6,3% em termos nominais15, em funcgao,
principalmente, do crescimento de edificagbes residenciais (13,9%), produto de maior peso na
construcgdo e diretamente influenciado pelo crédito imobiliario, cujo aumento esta relacionado
a aprimoramentos no marco regulatério do setor. O valor emprestado foi 92,0% superior ao
de 2006 e o numero de unidades financiadas, 73,9% maior. Segundo estatisticas do Sistema
Financeiro da Habitacdo, do Banco Central do Brasil, foram liberadas com recursos da
caderneta de poupanga, em 2007, RS 17,6 bilhdes no financiamento de 193 547 unidades,
sendo 51,1% deste montante destinados a novas construcdes de imdveis e o restante para a
compra de moradias usadas. O valor médio do financiamento por unidade foi de RS 91 046,
um aumento de 10,4% em relacdo ao valor médio de 2006 (RS 82 454). Somado aos recursos
da poupanca, foram destinados mais de RS 6,2 bilhes para o financiamento de habita¢des
populares com recursos provenientes do Fundo de Garantia por Tempo de Servico - FGTS, que
possui taxas de juros inferiores as praticadas no Sistema Financeiro da Habitacdo.
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Além dos recursos oriundos da caderneta de poupanca, a abertura do capital, na Bolsa de
Valores de Sao Paulo, de vdrias empresas de construcao possibilitou a captacdo de recursos de
longo prazo, em grande parte proveniente do exterior, mostrando-se uma alternativa ao
crédito bancario. Mais capitalizadas, algumas dessas firmas puderam expandir seus
investimentos para outros estados e direcionar parte dos recursos para a construgdo de
moradias voltadas para o “segmento de baixa renda”, constituido por imdveis de RS 40 mil a
RS 100 mil, e 0 “segmento econdmico”, constituido pelas unidades de RS 100 mil a RS 200 mil,
(DIAS, 2008), nos quais se concentra a maior parte do déficit habitacional brasileiro.

O grupo de edificagbes industriais, comerciais e outras edificagbes ndo residenciais
apresentaram acréscimo de 31,4%, impulsionado pelo aumento em obras de edificacbes
comerciais (shoppings, supermercados, lojas, etc.), com avango de 143,2%, plantas industriais
(para refi narias, siderurgicas, industria quimica e outras), com incremento de 172,5%, e
plantas para mineragéo, com acréscimo de 179,8%.

O valor das obras de infraestrutura, grupo de maior peso na construgao, foi 13,5% superior ao
de 2006. O maior impacto positivo veio de ruas, pragas, calcadas ou estacionamentos, com
acréscimo de 56,0%. Vale mencionar, ainda, dutos (oleodutos, gasodutos, minerodutos), com
42,6% de crescimento; usinas, estacoes e subestagdes hidroelétricas, termelétricas e nucleares
(82,5%); e redes de instalacées de torres de telecomunica¢des de longa ou média distdncia
(35,1%).

Por fim, o grupo outras obras avancou 6,1%. As principais contribuicdes positivas vieram de
montagem de estruturas metdlicas (96,6%), instalagées hidrdulicas, sanitdrias, de gds (16,9%)
e montagem e desmontagem de escoramentos, andaimes, arquibancadas, passarelas e outras
estruturas (13,6%).

Tabela 7 - Valor das obras e/ou servigos da construcdo das empresas com 5 ou mais pessoas
ocupadas, segundo os grupos de produtos e/ou servigos da construcédo - Brasil - 2006-2007

Valores das obras e/ou servicos da construgdo das empresas com 5
Grupos de produtos e/ou ou mais pessoas ocupadas
servigos da construgdo (1) Valor (1 000 RS) 2007/2006 (%)

2006 2007 Variagao Composicdo

Total 99 546 050 113 904 981 14,4 14,4
Obras residenciais 19 310 755 20518 390 6,3 1,2
EdificagOes industriais, 21981 490 28 889 846 31,4 6,9
comerciais e outras
edificagGes ndo-residenciais
Obras de infraestrutura 36 442 548 41 359 877 13,5 4,9
Outras obras 21811 256 23 136 868 6,1 1,3

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenagdo de Industria, Pesquisa Anual da Industria da Construgdo 2006-2007.

(1) Obras novas, reformas e manutencgdo.
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4.0 MERCADO IMOBILIARIO E DA
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4.1 Perfil Socioecondmico

4.1.1 Populagao:

A populagdo total de Porto Alegre é de 1,3 milhdes de habitantes. A taxa de crescimento
populacional do municipio de Porto Alegre foi de 0,91% ao ano, no periodo de 1991 a 2000.

Populagdo Domicilios
2000 2010 (projecgao) Total Vagos e Uso
fechados Ocasional
1.360.590 1.489.599 512.870 9,0% 2,9%
Distribuicao da populacao por faixa etaria

Até 6 De7a De15a De 18 a De 26 a De31la Dedla Deb5la Mais de
Anos 14 anos 17 anos 25 anos 30 anos 40 anos 50 anos 60 anos 6lanos
146.418 | 167.720 | 72.070 197.611 | 104.698 | 208.538 | 186.988 | 125.422 | 151.125

A maior concentracdo populacional ocorre nos bairros do centro e norte da cidade. A seguir
destacamos os principais bairros com maior concentragdo populacional.

Bairros em destaque com maior concentragdo populacional:

Bairros Area Populagdo Densidade Ranking
Km? (habitantes) Demografica
(hab/km?)

Bonfim 0,27 6.101 22.421 1
Cidade Baixa 0,84 16.634 19.784 2 2
Independéncia 0,50 9.450 3 18.820 3
Centro 2,14 36.844 17.179 4
Bom Jesus 2,11 30.088 14.263 5
Santana 1,54 21.221 13.746 6
Rio Branco 1,57 21.276 13.523 7
Menino Deus 2,23 29.577 13.253 8
Mont' Serrat 0,79 10.236 12.931 9
Sdo José 2,13 27.159 12.765 10
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4.1.2 Renda:

A cidade de Porto Alegre apresenta uma renda média familiar de 2.172,00 reais, onde 27% de
sua populacdo pertencente as classes A e B.

Populagdo Total

A+ A B C+E C D E
Classes (%)

1.360.590 6,7% 4,8% 15,4% 23,0% 1 16,6% 10,8% 22,7%

Os bairros com maior renda média familiar sdo Trés Figueiras, Bela Vista e Moinhos de Vento,
estdo localizados proximo ao centro da cidade e contam com facilidades como boas escolas,
faculdades, hospitais, shopping center e um mix diversificado de comércio em geral. A
distribuicdo de renda pode ser percebida também no Mapa de Distribuicdo de Renda a seguir.

Bairros em destaque com maior renda média familiar:

Bairros Chefes de Familia por Classe Social RMF Ranki
A B C+ C D E sm* ng
Trés Figueiras 575 238 127 54 27 33 38,41 1
Bela Vista 1.811 716 394 154 74 80 35,24 2
Moinhos de Vento 1.614 814 456 210 86 793 29,24 3
Vila Assung¢ao 534 297 215 107 57 120 28,75 4
Boa Vista 1.482 910 617 224 113 211 25,95 5
Mont Serrat 1.486 955 663 298 173 180 24,37 6
Ipanema 794 544 471 179 94 165 21,77 7
Chacara das Pedras 745 422 403 215 124 191 21,53 8
Independéncia 1.335 1.059 926 374 157 165 20,62 9
Petropolis 4.281 3.433 2.847 1.274 525 525 20,34 10
Total 47.616 | 64.115 | 95.818 | 69.279 | 45.151 | 94.849 - -
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4.1.3 Economia:

O setor terciario (comércio e servicos) participa com 78% no nimero de postos de trabalho da
cidade de Porto Alegre. Destacamos, a grande concentracdo no eixo norte/sul, onde vem
ocorrendo a expansdo urbana da regido metropolitana e instalacdo de empresas ao longo da
Rodovia Mal. Osério e BR 116.

Setor Primario Setor Secunddrio Setor Terciario
Comércio Servigos
Empreg. Estabel. | Empreg. Estabel. Empreg. Estabel. Empreg. Estabel.
4.168 346 73.789 4.763 73.201 12.114 205.167 22.250
Fonte: RAIS 2000/ Urban Systems
Porto Alegre Estado Rio Grande do Sul
Ano PIB PIB per PIB PIB per Taxa Taxa Cresc.
(milhdes capita (RS) (milhdes capita (RS) Crescimento PIB per
RS) RS) PIB (%) capta (%)
2003 nd nd 124.551 11.742 1,6 0,5
2004 137.831 12.850 3.3 2,2
2005 144.218 13.298 -2,8 -3.9
2006 156.883 14.310 4,7 3,6
2007 177.040 15.978 7 5,9
2008 193.845 17.281 3,8 2,7
Fonte: FEE-Fundagdo Economia e Estatistica RS
4 N
Crescimento PIB (milhdes) RS
250.000 8
200.000
150.000
100.000
50.000
0
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B Pib (milhoes)  ={=Taxa Crescimento Pib (%)
N\ %
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4.2 Analise Setor Imobiliario realizado pelo SIDUSCON em Agosto 2009

4.1.4.1 Resumo

Em agosto foram comercializadas 344 unidades novas com velocidade de vendas, apurada
para o més, de 11,31%. A velocidade de vendas registrada é superior a ocorrida em julho, que
foi de 7,05%, e inferior a de agosto/08, quando atingiu 12,76%.

Os imodveis mais vendidos, em agosto, foram apartamentos de 3 dormitdrios com 54,94%,
apartamentos de 2 dormitérios com 25,29% do total comercializado, casas de 4 dormitérios
com 5,23% e apartamentos de 1 dormitério que representam 5,23%.

Das unidades comercializadas, em agosto, 55% estdo em obra, 41% na planta e 4% concluidas.

Do total das vendas (com preco informado) no més 30,23% estdo na faixa de preco entre RS
638.284 até RS 858.382, na faixa de valor entre RS 143.064 até RS 187.083 foram registradas
16,86% das vendas. No patamar entre RS 363.162 até RS 473.211 foram registradas 9,01% das
vendas.

No periodo de janeiro a agosto de 2009 registrou-se um acumulado de vendas de 2.348
unidades, 42,97% inferior ao ocorrido no mesmo periodo de 2008 quando foram
comercializadas 4.112 unidades.

Os lancamentos acumulados em 2009 sdo de 2.013 unidades, resultado 52,21% inferior ao
igual periodo de 2008 em que foram registrados 4.212 langcamentos.

O volume em ofertas, em 01/9/2009 era de 3.106 unidades novas, distribuidos em 148
empreendimentos. Das unidades em oferta 48,81% eram apartamentos com 3 dormitdrios,
26,40% eram apartamentos com 2 dormitdrios e apartamentos com 1 dormitdrio
representavam 5,34%. Os imOveis comerciais correspondiam a 11,49% do estoque em
01/09/2009.

Os dados sobre vendas de imdéveis foram obtidos por meio da amostra de 50 empresas
representando 49,51% do universo de imdveis novos e 23,58% do universo de empresas,
segundo o Censo realizado em maio de 2009.
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4.2.2 TABELA 1 - HISTORICO DE VENDAS POR TIPO DE IMOVEL — SERIE ULTIMOS 12 MESES

Tipo Set/08 | Out/08 | Nov/08 | Dez/08 | Jan/09 | Fev/09 | Mar/09 | Abr/09 | Mai/09 | Jun/09 [ Jul/09 | Ago/09
APART JK 2 4 2 1
D[ 16 6 69 41 10 8 12 25 11 19 8 18
20 [ 208 | 102 [ 114 46 52 54 64 118 73 96 71 87
3D 234 237 86 82 53 59 95 167 174 131 88 189
40 | 10 7 5 6 3 4 4 12 3 3 19 13
CASA 1D
2D
3| 2 6 14 14 7 14 13 24 12 24 10 13
4D 1 18
COBERTURA 1D
2D
3D 1 1 1 1 1
a0 | 2 2 1 1 1 2
FLAT
SALAS/CONJUNTOS | 14 104 11 22 123 1 4 6 216 50 1 4
LOIAS 11 1 27 1 2
OUTROS 10 2
TOTAL 488 470 300 211 269 141 193 354 519 327 201 344
4 )
L3 ’ L3 ’ .o
Historico de vendas dos ultimos 12 meses
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4.2.3 TABELA 2 - POR OFERTA E TIPO — AGOSTO 2009

UNIDADES
VELOCIDADE % DAS VENDAS
Tipo OFERTADAS VENDIDAS DAS VENDAS

APART JK 4 0 0,00 0,00
1D 170 18 10,59 5,23
2D 765 87 11,37 25,29
3D 1.453 189 13,01 54,94
4D 122 14 10,66 3,78
CASA 1D 0 0 0,00 0,00
2D 0 0 0,00 0,00
3D 116 13 11,21 3,78
4D 19 18 94,74 5,23
COBERTURA 1D 0 0 0,00 0,00
2D 2 0 0,00 0,00
3D 9 0 0,00 0,00
4D 2 2 100,00 0.58
FLAT 0 0 0 0,00
SALAS/CONJUNTOS 346 4 1,16 1,16
LOJAS 15 0 0,00 0,00
OUTROS 18 0 0,00 0,00
TOTAL 1282 1693 132 100,00

e

Tabela por Oferta e Tipo - Agosto 2009
1600 1.453
m OFERTAS
\
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4.2.4 TABELA 3 - OFERTA POR ESTAGIO DO IMOVEL — SETEMBRO 2009

ESTAGIO DA OBRA

TIPO
NA PLANTA EM OBRA CONCLUIDO NAO INFORMADO | TOTAL
APART JK 0 4 0 4
1D 11 132 23 166
2D 383 417 20 820
3D 605 836 75 1.516
4D 4 100 6 110
CASA 1D 0 0 0 0
2D 0 0 0 0
3D 59 44 0 103
4D 0 1 0 1
COBERTU 1D 0 2 0 2
RA 2D 0 0 0 0
3D 0 6 3 9
4D 0 0 0 0
FLAT 0 0 0 0
SALAS/CONJUNTOS 215 122 5 342
LOJAS 0 11 0 15
OUTROS 0 18 0 18
TOTAL 1282 1693 132 3.106
-
V4 Ll v 4 Ll
Oferta por estagio dos Imoveis
CONCLUIDO; 132;
4%
B NA PLANTA
B EM OBRA
CONCLUIDO
o
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4.2.5 TABELA 4 - OFERTA POR RECURSO PARA CONSTRUCAO — SETEMBRO 2009

RECURSO UNIDADES %
Sistema Financeiro 2.106 67,80
Auto-Financiamento 991 31,91
Outros 2 0,06
Prego de Custo 7 0,23
Ndo Informado - -
TOTAL 3.106 100,00
/
Oferta por Recurso de Construcao
Auto- Outros ; 2; 0%

Financiamento
991; 32% __

’

Preco de Custo ; 7;
0%

B Sistema Financeiro
M Auto-Financiamento
B Outros

Preco de Custo

N3&o Informado
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4.2.6 TABELA 5 — TOTAL DE OFERTAS E VENDAS POR FAIXA DE VALOR — AGOSTO 2009

VELOCIDADE DE

H 0,
Faixa de valor RS OFERTA VENDAS VENDA % VENDAS
até 99.044,10 13 - 0,00 0,00
+99.044,10 até 143.063,70 95 8 8,42 2,33
+143.063,70 até 187.083,30 483 58 12,01 16,86
+187.083,30 até 242.107,80 431 23 5,34 6,69
+242.107,80 até 297.132,30 349 28 8,02 8,14
+297.132,30 até 363.161,70 282 26 9,22 7,56
+363.161,70 até 473.210,70 335 31 9,25 9,01
+473.210,70 até 638.284,20 129 6 4,65 1,74
+638.284,20 até 858.382,20 263 104 39,54 30,23
+858.382,20 até 1.133.504,70 82 25 30,49 7,27
acima de 1.133.504,70 80 8 10,00 2,33
N3o informado 499 27 5,41 7,85
TOTAL 3.041 344 11,31 100
4 N\
Ofertas por Faixa de Valor - Agosto 2009
600
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500
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4.2.7 TABELA 6 — UNIDADES POR BAIRRO - OFERTAS EM SETEMBRO VENDAS EM AGO 2009

Unidades
Bairro Ofertadas % Vendas %

Agronomia 79 2,54 3 0.87

Auxiliadora 84 2,70 0 ,00
Azenha 71 2,99 32 9,30
Bela Vista 132 4,25 15 4,36
Boa Vista 276 8,89 3 0,87
Bom Fim 122 3,93 4 1,16
Bom Jesus 76 2,45 114 33,14
Camaqua 96 3,09 3 0,87
Centro 31 1 6 1,74
Cidade Baixa 85 2,74 3 0,87
Cristal 2 0,06 0 0.00
Cristo Redentor 18 0,58 1 0,29
Floresta 38 1,22 0 0,00
Higiendpolis 55 1,77 6 1,74
Independéncia 9 0,29 6 1,74
Jardim Botanico 27 0,87 4 1,16
Jardim Carvalho 163 5,25 12 3,49
Jardim do Salso 45 1,45 2 0,58
Jardim Itdlia 204 6,57 3 0,87
Jardim Itu Sabara 25 0,80 2 0,58
Jardim Lindéia 31 1,00 1 0,29
Menino Deus 62 2 2 0,58
Moinhos de Vento 31 1 2 0,58
Mont'Serrat 16 0,52 3 0,87
Nonoai 46 1,48 7 2,03
Partenon 121 3,90 7 2,03
Passo d'Areia 133 4,28 14 4,07
Petrépolis 329 10,59 22 6,40
Rio Branco 54 1,74 3 0,87
Rubem Berta 14 0,45 10 2,91
Santana 77 2,48 7 2,03
Santo Antonio 141 4,54 7 2,03
S3o Geraldo 18 0,58 0 0,00
Sdo Jodo 23 0,74 2 0,58
Sarandi 21 0,68 1 0,29
Trés Figueiras 90 2,90 6 1,74
Tristeza 51 1,64 3 0,87
Vila Conceicdo 7 0,23 0 0,00
Vila Ipiranga 203 6,54 28 8,14
TOTAL 3.106 100 344 100

fonte:CII/Sinduscon-RS
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4.2.8 TABELA 7 — HISTORICO DE LANGAMENTOS POR ANO - SERIE 1997 A 2009

MES 1997 | 1998 1999 | 2000 | 2001 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
JAN 30 8 37 103 [ 252 | 207 | 214 45 43 47 27 77 | 361
FEV 20 57 152 33 88 104 34 545 | 191 | 111 | 57 50 63
MAR 52 301 75 116 | 253 119 75 120 | 202 | 204 | 365* | 1108 | 257*
ABR | 178 13 669 | 400 175 | 403 95 68 | 320 | 215 | 239 [ 895* [ 389*
MAI 11 82 164 | 106 165 123 | 330 | 257 | 10 | 317 | 181 [ 779 | 243*
JUN 29 18 48 639 | 426 168 | 252 | 149 | 109 | 114 | 496 | 84 28
JuL 38 207 100 | 662 78 20 361 | 198 | 74 | 367 | 825 | 402* | 484*
AGO 75 - 101 173 | 368 | 800 | 250 [ 154 | 123 | 88 | 102 | 817* | 188
SET 31 101 105 14 190 57 74 249 3 224 | 784 | 268
out 88 222 206 249 289 30 179 139 49 69 559 73
NOV 90 144 | 401 82 163 | 520 | 303 | 403 | 138 [ 219 | 722 [ 425
DEZ - 150 102 167 88 5 30 16 43 | 141 | 209 | 83
TOTAL | 642 | 1303 | 2160 | 2744 | 2545 | 2555 | 2197 | 2333 | 1305 | 2116 | 4567 | 5062 | 2013
fonte:CII /Sinduscon-RS * Alteragdo do numero de langamentos por parte do informante
4 )
. ’ L
Historico de Lancamentos por ano
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Obs.: 1) Lancamentos acumulado de iméveis em oferta em Porto Alegre. 2) * Para o ano corrente os langamentos estao

acumulados nos Gltimos 12 meses, fechados em agosto 2009.
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4.2.9 TABELA 8 — VENDAS POR ANO — SERIE 1997 A 2009

MES 1997 | 1998 1999 | 2000 | 2001 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009

JAN 71 69 81 141 159 166 118 90 108 102 142 312 269
FEV 61 49 87 101 118 91 142 99 129 92 151 325 141
MAR 80 78 109 140 157 149 124 157 130 154 223 455 193
ABR 105 174 124 108 187 144 160 188 129 290 216 756 354
MAI 129 76 158 222 170 197 113 174 188 286 365 1024 | 519
JUN 96 96 198 200 180 208 128 140 165 232 202 570 327
JUL 98 92 242 174 152 230 105 161 149 151 516 309 201
AGO 42 627 137 198 208 190 132 148 140 206 578 361 344
SET 72 217 124 210 142 218 153 121 158 180 615 488
ouT 67 144 232 281 115 177 152 165 166 183 478 470
NOV 60 192 261 200 139 104 150 137 140 149 316 300
DEZ 92 186 130 136 98 204 124 166 153 179 611 211

TOTAL | 973 2000 | 1883 | 2111 1825 | 2078 | 2078 | 1601 | 1755 | 2204 | 4409 | 5581 | 2348

Vendas por ano - Série 1997 a 2008
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4.2.10 TABELA 9 - ESTOQUE TOTAL NO MES — SERIE 1995 A 2009

ANO JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET ouT NOV DEZ MEDIA

1994 1919 1582 | 2285 1929

1995 | 2037 | 1875 | 1813 1902 1801 1796 1808 1755 1723 1771 1771 | 1688 1830

1996 | 1666 | 1655 | 1643 1624 1553 1495 1590 1575 1667 1667 1840 | 1781 1676

1997 | 1759 | 1667 | 1639 1650 1740 1606 1548 1504 1545 1545 1548 | 1554 1607

1998 | 1409 | 1348 | 1276 1463 1313 1321 1277 2737 2110 2110 1883 | 1913 1668

1999 | 1819 | 1775 | 1840 1802 2341 2247 2097 1955 1919 1919 1900 | 2014 1965

2000 | 1986 | 1948 | 1880 1856 2148 2302 2471 2684 2659 2659 | 2463 | 2313 2239

2001 | 2344 | 2437 | 2161 2257 2245 2240 2496 2422 2582 2582 2630 | 2828 2454

2002 | 2818 | 2859 | 2872 2404 2663 2589 2554 2278 2888 2888 2727 | 2983 2684

2003 | 2784 | 2880 | 2772 2703 2611 2828 2952 3202 3320 3320 | 3241 | 3413 2998

2004 | 3319 | 3274 | 3720 3683 3563 3552 3561 3398 3349 3349 | 3477 | 3684 3505

2005 | 3534 | 3419 | 3460 3532 3723 3545 3469 | 3201 3184 3184 | 3029 | 2906 3326

2006 | 2796 | 2471 | 2760 2810 2735 2756 2638 | 2284* | 2803 2803 2865 | 2875 2786

2007 | 2861 | 2773 | 2696 | 2865** 2901 2722 2830 | 3354* | 3143* | 3143* | 3049 | 3496 2982

2008 | 3310 | 3103 | 2850 3655 3818* 3389 2955 | 2829* | 3737* | 3737* | 3428 | 3285 3290

2009 | 3178 | 3303 | 3250 | 3337** | 3378** | 3125** | 2853 3041 3106 3106 3175

Fonte:Cll/Sinduscon-RS * Atualizacdo da amostra com base no Censo divulgado em agosto. ** Alteragdo do nimero de
langamentos por parte do informante.

ESTOQUE MENSAL MEDIO DE IMOVEIS EM
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4.2.11 TABELA 10 — VELOCIDADE DE VENDA — HISTORICO 1996 A 2009

ANO 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009

JAN 4,14 | 4,04 | 4,90 4,45 7,10 6,78 589 | 424 | 2,71 | 3,06 3,65 4,96 9,43 8,46

FEV 2,66 3,66 3,64 4,90 5,18 4,84 3,18 | 493 | 3,02 | 3,77 3,36 545 | 10,47 | 4,27

MAR 6,09 4,88 6,11 5,92 7,45 7,27 519 | 4,47 | 422 | 3,76 5,58 8,27 | 15,96 | 5,94

ABR 6,83 6,36 | 11,89 | 6,88 5,82 8,29 599 | 592 | 510 | 365 | 10,32 | 7,54 | 20,68 | 10,61

MAI 5,60 7,41 5,79 6,75 | 10,34 | 7,57 740 | 433 | 488 | 505 | 10,46 | 12,58 | 26,82 | 15,36

JUN 3,88 5,98 7,27 8,81 9,84 8,04 8,03 | 453 | 394 | 4,65 8,42 7,42 | 16,82 | 10,46

JUL 3,36 6,33 7,20 | 11,54 | 7,04 6,09 9,01 3,56 | 452 | 4,30 572 | 18,23 | 10,46 | 7,05

AGO 3,43 2,79 | 2291 | 7,01 7,38 8,59 834 | 412 | 436 | 4,37 7,14 | 17,23 | 12,76 | 11,31

SET 6,30 | 4,66 | 10,28 | 6,46 7,90 5,50 755 | 461 | 3,61 | 4,9 6,42 | 19,57 | 13,06

ouT 7,93 4,33 7,65 | 12,21 | 11,41 | 4,37 6,49 | 4,69 | 475 | 548 6,39 | 15,68 | 13,56

NOV 12,38 | 3,95 9,79 | 13,93 | 8,23 4,96 4,05 | 459 | 393 | 481 5,38 | 10,08 | 9,61

DEZ 6,18 5,92 9,72 6,45 5,88 3,47 6,84 | 3,63 | 451 | 5,26 6,23 | 17,48 | 6,42

MEDIA | 5,74 5,03 8,93 7,94 7,80 6,31 6,50 | 4,47 | 4,13 | 4,43 6,59 | 12,04 | 13,84 | 9,18

Fonte:Cll/Sinduscon-RS

Comparativo entre Langamentos e Vendas -
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5. ATRIBUTOS DO MERCADO
IMOBILIARIO DE PORTO ALEGRE

pX:8 Elaborado por Luiz Fernando Urruth Fontella.
Blog: http://www.venderrs.blogspot.com



Estudo sobre o Mercado Imobilidrio — Material para Treinamento do Setor Comercial

5.1 Fundamentagdo Tedrica

Atributos Valorativos

O presente trabalho trata de atributos de natureza diversa, aqui designados ‘valorativos’,
relacionados com seguranca, conforto, localizacdo, padrao e lazer dos empreendimentos e que
possam se mostrar importantes na formacdo do valor de bens imdveis. Assim, apresenta-se
uma metodologia para estabelecer e avaliar parametros técnicos de sua participacdo em
determinado segmento imobiliario.

Esses atributos variam com a possibilidade financeira do publico, como a localizagdo, assim
como os critérios de avaliacdo de prédios corporativos ou empreendimentos imobilidrios
variam muito de cidade para cidade no Brasil (ou de regido para regido).

Conforme escreve Dantas (1998), “devido ao nimero de varidveis influenciantes que teriam
algum lugar no modelo explicativo do mercado imobilidrio, e a quantidade reduzida de dados
que se trabalha na pratica, tenta-se na fase de planejamento, na medida do possivel, eliminar
a presenca de algumas varidveis”, entendendo-se como tal as menos expressivas quanto a sua
importancia na formacgao do valor.

Na visdo dos consumidores, segundo Fonseca (2005), o acesso as ofertas ficou mais facil,
tornando os clientes muito mais informados e exigentes, uma vez que julga o tamanho das
pecas, a iluminacdo de ambientes, dentre outros fatores. Diz ainda que o produto ndo pode
pecar em detalhes, porque isso também afeta a decisdo de compra do cliente.

Engenharia de Avaliagdes e o Mercado Imobiliario

De acordo com Fernandez (2001), o sucesso de um empreendimento imobilidrio estd
relacionado com a correta percepgao dos desejos e necessidades do segmento para o qual foi
direcionado. Em razdo da grande competicdo entre as construtoras/ incorporadoras, um
diferencial qualquer pode ser o objeto da preferéncia daquele que ira comprar um imével.

Segundo Fonseca (2005), “ndo existe um produto mais aceito pelo consumidor. Existe, sim, um
produto adequado para um determinado publico-alvo, numa regido com demanda e com
preco de mercado”. As andlises das percepcoes individuais e da atratividade das alternativas
de escolha tornam-se, portanto, essenciais, sendo diferenciais no processo de concepc¢ao do
empreendimento, contribuindo para o seu sucesso, dentro do segmento para o qual foi
direcionado.

Além disso, a variagdao de calculos e pregos no mercado imobilidrio torna dificil a distingdo
entre o imdvel ‘caro’ e o ‘barato’. O melhor negdcio no mercado nem sempre é o que tem o
menor valor do metro quadrado, de modo que a composi¢do do preco de um imdvel ndo esta
apenas nos valores dispendidos no terreno e na construgdao. Quando o consumidor adquire um
imoével, ele adquire também um conjunto de fatores agregados, como: acabamentos, infra-
estrutura, rua, bairro, proximidades de servigos, escolas e seguran¢a. Assim, na hora da
decisdo de compra, devem-se analisar alguns fatores que agregam valor a propriedade, para se
fazer a distingdo entre ‘caro’ e ‘barato’, conforme ITCON (2005).
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Conforme Gonzalez (1997), a literatura de economia urbana, em geral, se refere a existéncia
de um conjunto indissocidvel de atributos. Assim, os imdéveis dotados de muitos atributos
serdo mais caros. Deste modo, o preco dos iméveis pode ser compreendido como a soma dos
produtos das quantidades de cada um destes servicos pelos seus precos implicitos.
Inicialmente, ndo sdao conhecidas as importancias relativas, ou as participacdes no preco de
cada um dos atributos.

Conhece-se apenas o prego global do imdvel. Cabe entdo referir a inexisténcia de trabalhos
relativos a analise dos valores dos atributos separadamente, que compdem, em conjunto, o
valor total do bem.

Para Leitdo (1998), nas etapas de desenvolvimento do produto, devem ser tomadas decisGes
acerca de parametros a serem ponderados pelo arquiteto para a formag¢dao do mesmo. Essas
escolhas do projetista, quando resulta na correta combinac¢do das exigéncias do consumidor,
podem favorecer a competitividade no mercado imobiliario, e aumentar, substancialmente, o
grau de satisfacdo do cliente. Assim, segundo o mesmo autor, a vantagem competitiva para a
empresa promotora do empreendimento pode ocorrer por trés diferentes maneiras:
diferenciacdo dos imdveis, pela escolha de um conjunto de atributos que melhor satisfaca aos
desejos do consumidor; definicdo dos atributos mais importantes para um determinado
segmento de mercado; melhor entendimento e atendimento das reais necessidades, anseios e
desejos dos consumidores em relagdo ao concorrente.

5.2 Metodologia

O presente trabalho de conclusdo de curso de graduacdo buscou desenvolver uma
metodologia embasada em pesquisa qualitativa e quantitativa de dados, buscando identificar
e quantificar atributos valorativos de empreendimentos imobilidrios. Em razdo da notavel
inovacdo no padrido dos empreendimentos em lancamento e/ ou construcdo, optou-se pela
aplicacdo de pesquisa para imdveis residenciais, com enfoque dado a apartamentos de trés e/
ou quatro dormitdrios, situados em bairros nobres de Porto Alegre. Foram escolhidos para
analise imoveis para a classe média/ alta, devido a grande variedade de ofertas e opgdes
existentes nesse segmento de mercado, com significativos reflexos nos valores finais.

A metodologia adotada neste artigo ird considerar as aspiracdes dos diversos intervenientes
no processo (clientes e técnicos), por meio de uma amostragem por conveniéncia, de maneira
a identificar os possiveis atributos valorativos quando da escolha ou analise de um imével.
Para a conducdo das atividades, a metodologia foi dividida em trés etapas complementares:
pesquisa qualitativa, pesquisa quantitativa e andlise dos resultados.

5.3 Pesquisa Qualitativa

O objetivo da etapa qualitativa é investigar, de forma profunda, a opinido de um dado publico
com relagdo a um produto, bem ou servico. Os resultados ndo sdo baseados em dados
numéricos, mas em depoimentos e informac¢des dos pesquisados. Conforme Giovinazzo
(2001), a pesquisa qualitativa é util para firmar conceitos e objetivos a serem alcangados e dar
sugestdes sobre varidveis a serem estudadas com maior profundidade.

Algumas possiveis ferramentas para a condu¢do de uma pesquisa qualitativa sdo: entrevistas,
questionarios com questdes descritivas e focus group. Neste estudo, optou-se pela ado¢do do
Focus Group. Segundo Giovinazzo (2001), o uso dessa ferramenta é particularmente
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apropriado quando o objetivo é explicar como as pessoas consideram uma experiéncia, uma
idéia, um evento.

E, a partir de sua aplicacdo, torna-se possivel a coleta de dados interessantes num curto
espaco de tempo, os quais permitem ao pesquisador ou analista a construcdo de
instrumentos, ou referenciais, podendo-se avancar nas investigacoes.

A pesquisa foi realizada através de um roteiro estruturado de perguntas, aplicado a uma
amostra, por conveniéncia, de players envolvidos com o mercado de Porto Alegre, incluindo
representantes do segmento empresarial, profissionais da arquitetura e engenharia,
empreendedores, incorporadores, investidores, construtores e corretores de imdveis. Aos
profissionais foi solicitado que se manifestassem em relacdo a quais atributos valorizam os
imoveis.

5.4 Pesquisa Quantitativa

Segundo Ribeiro et al. (2001) a etapa quantitativa permite que sejam realizadas analises
numéricas dos dados levantados na etapa qualitativa. Uma pesquisa quantitativa faz uso de
instrumentos especificos, capazes de estabelecer relagGes e causas, levando em conta as
guantidades. Antes da aplicacdo definitiva da pesquisa, o instrumento de coleta de dados deve
ser testado e devem ser eliminados todos os possiveis problemas nele existentes.

A conducdo das atividades teve inicio no agrupamento por afinidade das informacdes obtidas
na etapa qualitativa. A partir dai estruturou-se um questiondrio quantitativo para que fossem
atribuidos pesos de importancia, por parte dos respondentes. Foram entrevistados
profissionais e técnicos da area de construcdo e potenciais compradores de imdveis.

O questiondrio quantitativo contou, no seu nivel primdrio, com cinco grupos de atributos,
listados a seguir.

a) Localizagdo: indicativos quanto a localizacdo do empreendimento e/ ou unidade;

b) Incorporagdo/ Padrdo: atributos relativos ao empreendedor, construtor e projetista e

a custos que envolvem o empreendimento, bem como a qualidade geral da obra;

c) Conforto: atributos que contribuem para a qualidade de vida do consumidor, dentro

da unidade/ empreendimento;

d) Seguranca: itens que conferem seguranga ao empreendimento;

e) Lazer: itens de infra-estrutura que proporcionem lazer e entretenimento dentro da darea
condominial.

A aplicacdo do questiondrio quantitativo ocorreu em duas etapas. A descricdo do objeto de
pesquisa estava associada a um imdvel de trés ou quatro dormitérios, padrio classe média/
alta, situado em bairro nobre da cidade de Porto Alegre.

Na etapa 1 foram realizados trés questionamentos distintos. O primeiro consistiu da realiza¢do
de avaliagdo comparativa entre os grupos de atributos, onde o respondente deveria ordenar
de 1 a5 os grupos de atributos, sendo 5 o grupo considerado o mais importante e 1 o menos
importante (sem repeticdo de valores). O segundo e o terceiro questionamento aconteceram
através de uma variavel dicotdmica (sim/ndo) onde era questionada a importancia do atributo
(sim/ndo) e se a pessoa estaria disposta a ‘pagar a mais’ pelo imdvel se aquele atributo
estivesse presente (sim/ndo).
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Por questdes de limitacdo de espaco, serdo detalhados somente os resultados associados a
avaliacdo comparativa dos grupos de atributos.

Com base nos resultados obtidos foi gerada a Figura 1, onde se encontra representada a
ordem de importancia entre os grupos de atributos, com base na primeira etapa, descrita

acima.

Figura 1 — Grau de importancia dos grupos de atributos

Grupo de Atributos Peso %

Localizacao 27,47
Conforto 22,71
Seguranca 20,51

B Peso (%)

Incorporacgéo / Padrao 17,58

Lazer 11,73

|

o

10 20 30

Verifica-se que a localizagdo do imdvel ficou em primeiro lugar de importancia, seguido de
conforto e seguranca, respectivamente.

Em relagdo a importancia do fator localizagdo de empreendimentos, quando comparado aos
outros atributos, cabe mencionar o apresentado por Fonseca (2005), “[...] uma localizacdo
nobre, as vezes, tolera um produto que ndo seja totalmente adequado. Mas uma localizacdo
ruim é fatal para um projeto”. Contudo, no que diz respeito a disposicdo a pagar pelos itens de
cada grupo (terceiro questionamento na pesquisa), verificou-se que a maior aceitacdo esta
vinculada a seguranca, o que se justifica pelo fato deste item ser, atualmente, um dos pontos
mais criticos das grandes cidades.

Na etapa 2 também foram conduzidos trés tipos de questionamento: o grau de importancia de
cada atributo dentro do seu grupo; a importancia do item (sim/n3o); e a disposicdo a pagar a
mais pelo item (sim/n3o). No primeiro questionamento, foi solicitado ao entrevistado que
atribuisse grau de importancia, de 1 a 5, sendo 5 o mais importante e 1 o menos importante,
para cada um dos atributos. A diferenca é que nesta etapa poderiam ser repetidos os valores
daescaladelas.

ePM Elaborado por Luiz Fernando Urruth Fontella.
Blog: http://www.venderrs.blogspot.com



Estudo sobre o Mercado Imobilidrio — Material para Treinamento do Setor Comercial

Figura 2 — Priorizagao dos atributos sob o ponto de vista dos clientes e técnicos

COD | Grupo de Atributos ‘
01 Localizagdo

02 Incorporagdo / Padrio
03 Conforto

04 Seguranga

OD ATRIBUTO PESO
01 ORIENTAGAO SOLAR DA UNIDADE 3,89
04 CIRCUITO FECHADO DE TV 3,87
01 BAIRRO ONDE SE SITUA O EMPREENDIMENTO 3,79
04 MURAMENTO 3,72
04 CERCA ELETRICA 3,54
01 AFASTAMENTO PARA COM OUTROS PREDIOS 3,31
04 GUARITA BLINDADA 3,31
01 VISTA 3,13
04 HALL PRIVATIVO DE ENTRADA 3,10
01 LOCAL SILENCIOSO 3,07
04 CODIGO DE SEGURANGA NOS ELEVADORES 2,98
01 ACESSIBILIDADE AO EMPREENDIMENTO 2,91
01 PAVIMENTO ONDE SE SITUA A UNIDADE 2,86
01 PROXIMIDADE DE SERVICOS 2,70
02 QUALIDADE DA CONSTRUGAO 2,01
02 QUALIDADE DOS MATERIAIS 1,83
01 PROXIMIDADE DE ESPACOS PUBLICOS, PRAGAS 1,80
02 VALOR DO APARTAMENTO 1,80
02 QUALIDADE DO PROJETO ARQUITETONICO 1,79
02 VALOR DO CONDOMINIO 1,64
03 VENTILAGAO DA UNIDADE 1,62
02 CONFIABILIDADE DO CLIENTE COM A EMPRESA 1,55
03 ISOLAMENTO ACUSTICO 1,48
03 TERCEIRA VAGA NA GARAGEM 1,47
02 ASPECTO ESTETICO DA OBRA, DESIGN 1,46
03 ILUMINACAO DIRETA NOS BANHEIROS 1,44
03 ISOLAMENTO TERMICO 1,40
03 DUTOS DE TELEFONIA E REDE LOGICA 1,40
03 TV A CABO 1,39
03 CHURRASQUEIRA 1,39
03 BALANCEAMENTO DOS ESPACOS DA UNIDADE 1,35
02 POSSIBILIDADE DE PERSONALIZACAO DAS UNID 1,35

2 ELEVADORES

AR CONDICIONADO
PREVISAO DA TUBULZACAO PARA AUTOMACAO

NOME DA CONSTRUTORA

AUTOMACAO
DEPOSITO INDIVIDUAL NO TERREO

ESTACIONAMENTO PARA VISITANTES

1 POR ANDAR

NOME DO PROJETISTA
CENTRO DE SERVICOS

MARKETING IMOBILIARIO

NOME DO EMPREENDIMENTO

03 ADEGA CONDOMINIAL CLIMATIZADA 0,48
03 AREA CONDOMINIAL CLIMATIZADA 0,47

nmﬂnﬂnllmllmllﬂllmllm”m“"[[m m
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A Figura 2 apresenta os resultados encontrados associados ao grau de importancia de cada
atributo. Na avaliacdo global, encontra-se em primeiro lugar a orientacdo solar na unidade
(grupo localizagdo), seguido de circuito fechado de TV (grupo seguranca); bairro onde se situa
o empreendimento (grupo localizagdo); muramento (grupo seguranca); e cerca elétrica (grupo
seguranca). Verifica-se um forte destaque para os grupos de atributos: localizacdo e seguranca.
A seguir, encontra-se uma andlise por grupo de atributo.

Em relagdo ao grupo Localizagdo, as preferéncias dos entrevistados se voltaram para a
orientacao solar da unidade e bairro onde se localiza o empreendimento, com 3,89% e 3,79%
de aceitacdo, respectivamente. O destaque da orientacdo solar, ao ser analisada juntamente
com outros atributos, pode ser explicado em funcdo do clima subtropical desta cidade e
grande variacdo de temperatura ao longo de um mesmo dia, ao que se pode acrescentar o fato
de ter-se um inverno frio e Umido e um verdao com calor intenso na cidade em anlise.

Em relacdo ao grupo Incorporacdo/ Padrdo obteve destaque a qualidade da construgdo, a
qualidade dos materiais utilizados (visando menor manutencdo futura), o valor do
apartamento e a qualidade do projeto arquitetonica, representada por 2,01%, 1,83%, 1,80% e
1,79% de aceitagdo, respectivamente. Cabe referir ainda que a confiabilidade do cliente em
relacido a empresa, nome da construtora e possibilidade de personalizacdo das pecas
obtiveram altos conceitos.

Em relagdo ao grupo Conforto predominou preferéncias de atributos relacionados a ventilagdo
da unidade, com 1,62%, isolamento acustico, com 1,48%, e térmico, com 1,40% e terceira vaga
na garagem com 1,47%. Contudo, no questionamento associado a disposicdo a pagar mais em
funcdo do atributo, destacou-se o item relativo a terceira vaga na garagem. Por outro lado,
entende-se que as menores preferéncias em atributos considerados nobres e inovadores, tais
como, adega condominial climatizada e area condominial climatizada, respectivamente podem
ser atribuidas a questdo cultural, ao aumento refletido no custo das unidades, o que
caracteriza um padrao superior ao estudado.

Em relagdo ao grupo Seguranca, as preferéncias se voltaram para a existéncia de circuito
fechado de TV, com 3,87%, muramento, com 3,72%, cerca elétrica, com 3,54% e guarita
blindada com 3,31%. Observa-se a alta percentagem de importancia associada aos atributos de
seguranca, verificando-se que, todos os itens que compdem o grupo ficaram priorizados entre
os onze principais atributos a estarem presentes em uma construg¢do. Tal fato sugere que as
pessoas valorizam, com grande destaque, a presenca dos itens relativos a seguranga.

No grupo Lazer, destaca-se a presenca de saldo de festas, que é um item que satisfaz as
diferentes faixas etdrias e permite conciliar seu uso com a seguranca antes comentada, tendo
recebido a preferéncia de 1,28%. Apds, destacaram-se as dareas verdes, com 1,13% e piscina
com 1,12% (térmica com 1,01%) e fitness com 1,00%. Contudo, cabe referir que o conceito
atribuido ao item ‘espago gourmet’ (saldo de festas com um novo complemento), também foi
destacado, por ser uma nova opc¢do de lazer, estimulando a convivéncia social aos
compradores, especialmente quando ndo dispGem deste espaco na sua unidade. Tal atributo
também foi apontado na revista ImévelClass (2005).

Os resultados gerais, mostrados anteriormente, expdem que os atributos de maior
importancia ndo sdo, a primeira vista, os inovadores no mercado. Todavia, acredita-se que
estes itens encontram-se em crescente aceitagdo, de modo que seus conceitos estdo sendo
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aperfeicoados e absorvidos pelo consumidor, cada vez mais exigente, ciente dos avancos e da
competitividade do meio imobilidrio.

5.5 Conclusdes

O presente trabalho procurou desenvolver um modelo visando a identificacdo de atributos
valorativos que possam influenciar a formagao do valor de comercializagdo dos imdveis, a
partir de experiéncia viabilizada por pesquisas qualitativas e quantitativas.

Visando atingir os objetivos propostos para este estudo, adotou-se um modelo de pesquisa
qgue incluiu procedimentos de desenvolvimento e aplicacdo de uma metodologia, e de sua
validagdo, através da verificacdao da consisténcia dos resultados obtidos.

A avaliacdo de imdveis, propriamente dita, ndo foi objeto do presente artigo, mas sim a
formulacdo de critérios praticos para sua aplicagcdo, estimativa de valores e tomada de
decisdes sobre os itens valorativos passiveis de inclusdo num determinado empreendimento.

A adog¢do de um modelo abarcando um método qualitativo precedendo a um quantitativo,
facilitou o processo de pesquisa, tornando possivel a identificacdo de atributos valorativos do
ponto de vista do mercado. Isto ocorreu através da apreciacdo das perspectivas dos varios
intervenientes do processo: empreendedor, incorporador, investidor, construtor, arquiteto,
engenheiro, corretor de imdveis e consumidor em relacdio a imdveis em lancamento,
construgdo ou acabados. Foi realizada por meio de uma amostragem por conveniéncia.

Em paralelo, dentre os beneficios do uso da metodologia aqui adotada, destaca-se a vantagem
competitiva para os agentes do mercado, pela diferenciacdo dos iméveis por meio da escolha
de um conjunto de atributos que melhor satisfaca aos desejos do cliente; pela definicdo dos
atributos mais importantes para um determinado segmento de mercado; e pelo melhor
entendimento e atendimento de diferentes opgdes, anseios e desejos do consumidor.

Dentre os resultados obtidos junto ao grupo onde foi conduzida de pesquisa, pode-se
identificar uma forte influéncia dos grupos de atributos localizacdo e seguranca. Quando
analisado os atributos individualmente verificou-se, para o grupo pesquisado, uma forte
relevancia dos itens associados ao grupo seguranca, o que acaba por refletir a preocupacao
premente existente em grandes centros urbanos. Isso se justifica a medida que todos os itens
gue compdem o grupo seguranga ficaram localizados entre os onze primeiros colocados, em
importancia.

Assim, acredita-se que a metodologia pode contribuir para o desenvolvimento de itens
valorativos de apoio a Engenharia de Avalia¢gGes, quando da avaliagdo de empreendimentos
enquadrados no segmento adotado.

e Elaborado por Luiz Fernando Urruth Fontella.
Blog: http://www.venderrs.blogspot.com



Estudo sobre o Mercado Imobilidrio — Material para Treinamento do Setor Comercial

6. CONTRIBUICOES PARA OS
ESTUDOS DE PESQUISA DE
MERCADO: UMA ABORDAGEM
SEGMENTADA
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6.1 METODOLOGIA DE COLETA DOS DADOS

A metodologia de coleta de dados e formacdo do banco de dados ora considerado ja foi
explicada em outros trabalhos deste autor (FREITAS, 2000a) e, por isto, apenas os principais
aspectos serdo aqui citados. Os clientes foram entrevistados em Feiras de Imdveis realizadas
em 11 cidades brasileiras e participam do banco de dados final apenas aqueles que se
declararam intencionados a realmente efetivar a compra de imdvel. Nas cidades de Belém,
Blumenau, Floriandpolis, Natal, Recife e Vitdria, a realizacdo da pesquisa ficou a cargo dos
pesquisadores do GECON. As entrevistas em Porto Alegre, Caxias do Sul, Passo Fundo, Pelotas
e Santa Maria foram procedidas e gerenciadas por outros grupos de pesquisas no pais e os
dados gentilmente cedidos.

Os questiondrios possuiam uma estrutura relativamente similar entre as cidades, sendo as
distingGes relacionadas a auséncia de algumas perguntas ou a diferenca na categoriza¢do das
mesmas. A primeira parte do questionario incluia perguntas relativas aos aspectos sécio-
econdmicos dos entrevistados, a segunda abordava as questGes relativas as macro-varidveis
do imoével (e.g. nUmero de quartos, suites, garagens) e a terceira parte constava da avaliacdo
dos clientes acerca da importancia de varios atributos residenciais. Finalmente, uma ultima
parte do questionario abordava as possiveis trocas que podem ser feitas entre os atributos da
edificacdo. No presente trabalho apenas as trés primeiras partes serdo analisadas. No total
mais de 3000 pessoas foram entrevistadas durante os anos de 1995 e 1998, mas apenas serao
analisadas as entrevistas que tinham por finalidade a compra de um imédvel (casa ou
apartamento) para uso proprio, o que totalizava 2764 entrevistas validas.

6.2 . ANALISE MERCADOLOGICA DAS MACRO-VARIAVEIS DOS IMOVEIS SITUADOS NA FAIXA
DE VALOR ENTRE R$150.000* e R$220.000*

Do total de 2764 entrevistas validas segundo as limitagdes impostas pelo autor, 678 clientes se
enquadram no segmento de mercado escolhido para analise, ou seja, clientes que procuravam
por um imodvel na faixa de R$150.000* a R$220.000*. As primeiras analises delineadas a fim de
caracterizar qual era o imdvel procurado em termos das suas macro-varidveis foram
procedidas analisando-se o nimero de quartos que o individuo procurava. Estes resultados
foram comparados diretamente com uma outra questdo onde se refazia a pergunta pedindo
que o cliente se imaginasse no caso onde restricdes de renda o impedisse de realizar a
primeira op¢do. A comparagdo entre estas perguntas pode ser visualizada na Tabela 1.

Numero de Quartos que % Numero de quartos que %
deseja aceita

01 quarto 1,2% 01 quarto 2,7%
02 quartos 19,5% 02 quartos 25,8%
03 quartos 67,8% 03 quartos 65,4%
04 quartos 11,0% 04 quartos 5,5%
Mais de 04 quartos 0,5% Mais de 04 quartos 0,5%

Tabela 1 — Numero de quartos que os clientes aceitam e desejam *valores indexados
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A andlise precedente mostra que uma parte do mercado de 03 quartos passa a aceitar imdveis
de 02 quartos, em casos de limita¢des de renda. No entanto, esta diminui¢do de expectativa é
mais significativa entre aqueles que desejavam imdveis de 04 quartos.

Em relacdo ao numero de suites desejadas, pode-se notar pela analise a seguir (Tabela 2) que
um maior nimero de clientes estd disposto a sacrificar a vontade de possuir uma suite no
imével (o percentual de pessoas que declararam nenhuma passa de 0,9% para 16%) em
familias com restri¢Ges financeiras.

Numero de suites que % Numero de suites que %
deseja aceita

01 suite 82,5% 01 suite 78,3 %
02 suites 14,3 % 02 suites 5,6%
03 suites 1,8% 03 suites 0%
04 suites 0,6% 04 suites 0%
Nenhuma 0,9% Nenhuma 16,1 %

Tabela 2 — NUumero de suites que os clientes aceitam e desejam

Andlise semelhante as duas anteriores pode ser procedida para o nimero de garagens que 0s
potenciais clientes gostariam e aceitariam receber nos imdveis procurados. Neste caso,
anadlises internas mostram que o alto percentual de pessoas que declaravam que gostaria de
possuir um imdvel com duas garagens (61,3%) é significativamente reduzido na segunda
pergunta para 32,4%.

Finalmente, no que diz respeito as caracteristicas denominadas pelo autor de macro-variaveis,
analisa-se a existéncia de uma dependéncia de empregada. Neste caso, para os apartamentos
ora analisados 43,8% dos clientes declararam que ela deveria existir e que deveria ser
completa (banheiro mais quarto). Este alto percentual estad intrinsecamente relacionado ao
fato da andlise reunir cidades do Norte e Nordeste do pais onde, como relatado por FREITAS
(2000b), existe uma necessidade mais forte desta dependéncia.

Uma analise conjunta das macro-varidveis mostra, ainda, que o apartamento de 3 quartos com
uma suite é o mais demandado (65%) dentro desta faixa de valor. Além disto, dentre os
clientes que desejam adquirir esta tipologia de imdvel, 47% deles dizem ser necessaria a
dependéncia de empregada e que duas vagas de garagem é importante, segundo 65% dos
entrevistados. Como foi visto nas analises precedentes este percentual pode ser diminuido
caso os clientes se encontrem numa situacdo de restricdo econ6mica.

Um segundo segmento de produto aparece em destaque com 23% das preferéncias e
representam os clientes que desejam imdveis de dois quartos com uma suite, dentro desta
faixa de valor.
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6.3 O PERFIL DO COMPRADOR

Escolhido o segmento-alvo que se pretende atingir e definido as grades varidveis do imdvel,
passa-se a fase de definicdo da promoc¢do do produto. Segundo DANTAS (2000), a correta
definicao da promogdo do produto imobilidrio passa necessariamente pela caracterizagdo do
potencial comprador.

No caso em questdo, algumas varidveis podem ser apontadas como fontes de informacdes
essenciais aos departamentos de marketing de empresas de construgdo. Entre elas, encontra-
se variaveis como: estado civil, nimero de filhos, posse do imével atual, renda mensal e tipo
de emprego. Segundo OLIVEIRA (1999), estas informagdes sao ainda mais importantes quando
se trata de definir os atributos residenciais, ja que caracteristicas como idade dos filhos, por
exemplo, estd diretamente associada a definicdo dos equipamentos da drea de lazer de um
edificio.

No caso especifico analisado, 25% dos clientes interessados nesta tipologia de imdvel sdo
solteiros, 71% casados e 4% sao divorciados ou viuvos. Em relagdo a amostra como um todo,
37% nao tem filhos, 38% possuem filhos criancas, 18% tem filhos na idade adolescente e 7% na
idade adulta. A alta proporg¢do de casais sem filhos ou com filhos criancas indica que uma
grande parte da populacdo estaria nos estagios iniciais do ciclo de vida. Considerando-se esta
informacdo, os principais argumentos utilizados na venda que podem ser explorados em
campanhas promocionais estdo relacionados a proximidade de escolas e flexibilidade no
pagamento (OLIVEIRA, 1999). Assim, como o estado civil e a idade dos filhos, FREITAS (2000b)
propdem uma série de outras varidveis sdcio-econdmicas que sao essenciais para entender o
que é importante dentro de cada segmento de mercado. Sao elas: idade do chefe da familia,
tamanho da familia e uma série de varidveis ligadas a condicdo econGmica como: renda
familiar e o nimero de pessoas que contribuem para a sua formacgao, condi¢ao de posse do
imével atual e valor patrimonial. Nesta se¢do examinaremos uma delas (posse do imdvel
atual), de onde se apontara informagdes que podem ser usadas pelo departamento de
marketing.

Em relagdo a posse do imdvel atual 72% dos clientes ja moram em imovel préprio o que indica
que propagandas ligadas a realizagao do sonho da casa prdpria em contraste a fuga do aluguel
nado seriam apropriadas para este caso. Em relagdo a fonte de renda, por outro lado, 29% sdo
assalariados privados, 26% assalariados publicos, 35% profissional liberal e 6% tem rendas
variadas (uma outra propor¢do de 4% da amostra informou ter outros tipos de renda). A
relagdao destas informagdes com as condi¢des de pagamento adequadas para cada tipo de
segmento compdem a analise de um outro P no composto de marketing, relacionado a
definicdo do preco do imdvel. Este aspecto é explorado na proxima secao.
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6.4 0 PROXIMO P DO COMPOSTO DE MARKETING: PREGCO

A formacdo do preco em funcdo das caracteristicas desejadas em um imovel foi largamente
estudada na tese de doutorado deste autor. Na ocasido, apontou-se o niumero de quartos,
numero de garagens e qualidade do bairro como os principais responsaveis pela explicacdao do
preco esperado de ser pago no futuro imdvel.

Neste trabalho, desenvolveremos algumas associacdes que mostram como este preco estd
relacionado as caracteristicas sdcio-econdmicas dos potenciais clientes dando margem ao
desenvolvimento de estratégias de marketing adequadas.

Comecando pela forma de negociacdo do imdvel, uma parcela significativa dos clientes deseja
pagar o imével a vista (25,4%), 11,2% expressa o desejo de obter um financiamento bancario e
45,6% gostariam de conseguir um financiamento direto com a construtora. Andlises internas
conduzidas pelo grupo de pesquisa responsavel pelas entrevistas mostram que as principais
razdes da escolha pelo financiamento direto com a construtora sdo: a flexibilidade da
negociagdo e os prazos de pagamentos mais reduzidos.

Em relacdo a renda familiar, pode-se afirmar que a renda média mensal é de RS$S6.219%,
distribuidas em categorias conforme mostra a Tabela 3. A heterogeneidade da varidvel renda
pressupde a necessidade de diversos tipos de condicdes de pagamento, que podem ser
vinculadas a analise do valor patrimonial, por exemplo.

Renda Familiar* % em cada categoria
Até RS 2mil 3,7%

De RS 2.000 a RS 4.000 20,2%

De RS 4.000 a RS 6.000 31,5%

De RS 6.000 a RS 8.000 20,7%%

De RS 8.000 a RS 10.000 13,3%

Mais de RS 10.000 10,6%

Tabela 3 — Faixas de renda familiar * valores indexados

Para aqueles que desejam obter um financiamento, o valor médio da prestacdo mensal
desejada é de R$1.517,00*. Este valor esta altamente associado com a renda (FREITAS, 2000b),
conforme confirma a Tabela 4 subsequente. Neste caso fica facil demonstrar que o cliente
estaria disposto a pagar uma prestagdo mensal que seria correspondente a, em média, cerca
de 29% do valor da sua renda mensal familiar. Este percentual, ndo é uniforme para todas as
classes de renda, variando desde 40% para as rendas mais baixas até 24% para as mais altas.
Isto significa que os clientes de renda menor estdo dispostos a sacrificar uma percentual
significativo de seus ganhos para pagar a prestagcdo mensal. Logicamente que para esta classe
também as garantias de recebimento impostas pelo construtor devem ser maiores, ja que o
comprometimento da renda é alta, o que aumenta o risco de inadimpléncia.
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Renda Familiar* Valor da Presta¢ao*
Até RS 2mil -

De RS 2.000 & RS 4.000 RS 1.300,00

De RS 4.000 & RS 6.000 RS 1.544,00

De RS 6.000 & RS 8.000 RS 2.014,00

De RS 8.000 a RS 10.000 RS 2.447,00

Mais de RS 10.000 RS 3.026,00

Tabela 4 —Renda mensal x Valor da prestacao * Valores Indexados

Para compor os dados referentes as condicdes de pagamento outras duas informacgbes sdo
necessarias: valor da entrada e valor do refor¢o. Em relacdo a este ultimo, ressalta-se uma
importante observacdo de que cerca de 60% dos entrevistados ndo gostariam de pagar
reforcos extras. Em relacdo ao valor da entrada, mostra-se através de pesquisas utilizando
andlise multivariada (FREITAS, 2000a) que elas podem ser explicadas essencialmente em
funcdo do valor dos bens disponiveis, para onde se encaminha a nossa préxima analise.

A Tabela 5 mostra a disponibilidade dos bens, segundo os entrevistados. Por se tratar de uma
questdo de multipla escolha, estas informagdes sdo referentes apenas ao principal bem
patrimonial citado pelo entrevistado. Isto significa que outras opcdes podem ter sido
escolhidas, embora ndo estejam aqui representadas. Na seqiiéncia o valor declarado destes
bens é mostrado na Tabela 6.

Bens Disponiveis %
Imovel que reside 38,6%
Outro Imovel 19,7%
Carro 13,2%
Telefone 1,2%
Poupanga 16,7%
FGTS 4,0%
Outros (terrenos, herangas, doagoes) 6,6%

Tabela 5 — Relagdo da disponibilidade dos bens patrimoniais

Bens Disponiveis Valor Declarado*

Imével que reside RS 157.783,00

Outro Imdvel RS 120.604,00

Carro RS 35.272,00
Telefone RS 16.160,00
Poupanca RS 46.885,00
FGTS RS 24.992,00

Outros (terrenos, herancgas, doagoes)

RS 46.570,00

Tabela 6 — Valor declarado dos bens disponiveis * Valores Indexados
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Das ultimas duas analises, algumas conclusGes podem ser tragadas. Primeiro, a alta disposicdo
de colocar o imdvel atual no negécio, faz com que as empresas devam voltar mais atencdo a
mecanismos alternativos de condi¢des de pagamento, envolvendo este importante bem. Logo
em seguida, nota-se a também participacao significativa de um segundo imével no negécio,
dando margem a um importante mercado de imdveis usados que poderia ser utilizado pela
construtora. Em segundo lugar, pode-se comparar que o valor médio dos bens patrimonial é
de R$85.021,00*, o que representa o dobro do valor médio disponivel para dar de entrada na
compra do imével (andlises internas mostram que este valor é cerca de R$23.000).

As informacdes que foram até aqui analisadas sdo referentes as grandes varidveis que definem
o projeto de um empreendimento: macro-varidveis e preco. Defendemos em secbes
anteriores que a correta definicdo do imdvel deveria ainda englobar os atributos que sao
passiveis de serem utilizados como argumento de venda. Estes atributos sdo chamados pelos
tedricos da analise funcional de agregadores de valor. A Ultima secdo deste texto mostra
alguns destes possiveis agregadores, abrindo um campo de analise destes dados até entdo
pouco explorado pelas instituicdes ligadas a construcao civil, como os Sindicatos da Industria
da Construcdo, nas suas raras pesquisas de mercado imobiliario.

6.5 OS PENDURICALHOS DO IMOVEL

Para desmistificar a impossibilidade de pesquisa do vasto nimero de atributos que é possivel
enumerar em um imoével, passamos a trata-los agora de uma maneira mais simples: ndo mais
agregadores de valor mais penduricalhos, ou adornos. Isto porque, segundo FREITAS (1995),
uma grande parte da escolha dos individuos é explicada pelas caracteristicas de area,
localizagdo e prego do imdvel, embora que diante de um mercado de grande concorréncia, sdo
os adornos que diferenciam a oferta disponivel. Estes atributos sdo divididos classicamente
como pertencendo a area privativa, a drea de lazer, aqueles ligados ao padrdo do imével ou

aos equipamentos.

Em FREITAS (2000b), a autora defende que esta é uma importante fase na definicdo do
empreendimento, ja que o grande nimero de atributos a serem analisados impede a utilizacdo
dos métodos estatisticos mais sofisticados. Isto posto, remete-se a andlise a uma importante
conclusdo que poderd ser evidenciada por este estudo de caso. A analise dos diversos
atributos residenciais deve ser feita considerando-se essencialmente a heterogeneidade do
mercado e identificando qual é a parcela da populagdo que estaria disposta a pagar a mais por
diversos itens passiveis de serem incorporados ao imdvel. Isto porque um resultado de 50% de
disponibilidade de pagar a mais por quadra poliesportiva, por exemplo, pouco ajuda na efetiva
definicdo do empreendimento.

A Tabela 7 mostra alguns destes valores para a tipologia de imével que esta sendo estudada.
Assim, como na discussdo do pardgrafo anterior, torna-se veemente descobrir-se qual é a
parcela da populagao, representada pelos 47% conforme a tabela, que esta disposta a pagar a
mais por uma quadra poliesportiva. A decisdo fica mais simples quando os atributos possuem
guase que uma aceita¢cdo hegemonica para todo o segmento, como é o caso da sacada na sala,
agua quente nos banheiros, box na garagem e guarita.
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Lembra-se ainda que as informagdes aqui analisadas estdo englobando as pesquisas das
diversas regides do pais o que pode explicar uma parte desta variabilidade. E de se esperar que
uma parte daqueles que se dizem nao estar dispostos a pagar por agua quente nos banheiros
morem em cidades do Norte ou Nordeste do pais. Estas diferencas regionais foram também
alvo de discussdo na tese de doutorado de FREITAS (2000b), onde a autora conclui que sdo
poucos os atributos que podem ser efetivamente apontados com preferéncias distintas para
os clientes de diferentes locais do pais.

Atributos do Imdével Percentual de pessoas que se dizem
disponiveis a adquiri-lo
Sacada na sala 72%
Lavabo 36%
Dormitério da empregada reversivel 30%
Despensa 45%
Entrada de servigo independente 50%
Agua quente nos banheiros 78%
Saldo de Festas 47%
Quadra poliesportiva 26%
Piscina 26%
Churrasqueira coletiva 17%
Fachada Ceramica 52%
Box da Garagem 66%
Guarita 71%

Tabela 7 — Aceitacdo dos diversos atributos do imével

6.6 CONCLUSOES

Pela breve revisdo da bibliografia feita no inicio do trabalho, reforca-se a importancia da
realizacdo de um maior nimero de trabalhos voltados a definicdo e operacionalizacdo dos
conceitos de marketing, dentro da realidade do mercado imobilidrio. Além disto, afirma-se que
estes esforcos devem ser efetuados de forma conjunta e organizada, ja que a experiéncia da
autora com a realizacdo de uma pesquisa como esta s pdde ser vidvel pela ajuda de outros
centros de pesquisa do pais.

Em relagdo aos dados, inspiragdo principal para realizacdo do trabalho, alguns pontos

importantes podem ser destacados. O primeiro refere-se a aceitacdo natural de possiveis erros
de compreensdo dos dados de pesquisas de mercado, quando se trata com preferéncias
declaradas (aquilo que as pessoas dizem que gostariam de obter). Esta possivel discrepancia
fica clara diante das diferencas nos resultados daquilo que as pessoas dizem que desejam e
aceitem. Ja que as restricbes de renda s3o uma realidade, é de se observar que alguns
empreendimentos podem ser superestimados se baseado apenas nas informacbes sobre o que
os clientes desejam. A correta interpretacao das restricdes de renda deve ser analisada de
forma a ser o Unico impedimento real a efetivacdo de uma compra, ndo deixando que as
limitagcOes de oferta reduzam as possibilidades de compra.

Em segundo lugar, e ndo menos importante, estda a compreensdo de que qualquer analise
dever ser feita de forma a evitar que apenas os dados gerais sejam analisados. A segmentacdo
do mercado e a conseqiiente associagao entre produtos e pessoas é tarefa essencial mesmo
qguando se trabalha com uma tipologia pré-especificada, como no caso do trabalho aqui
desenvolvido.
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7. NOCOES BASICAS DE ARQUITETURA
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7.1 . ETAPAS DO PROJETO

E importante conhecer a linguagem do projeto arquitetdnico, com seus simbolos e
convengdes, assim como, para saber ler e escrever corretamente tem necessidade dos
conhecimentos e regras de gramatica.

O desenho arquitetOnico apresenta uma série de peculiaridades, que veremos a seguir, no
sentido de instruir o aluno e torna-lo capaz de fazer uma leitura completa do projeto.

Iniciaremos, passo a passo, as etapas de elaboracdo de um projeto, desde a escolha do lote até
a aprovacdo nos érgdos competentes.

7.1.1 — Escolhas do lote ou terreno - E importante levar em consideracdo alguns itens como:
e Localizacdo

e EdificagGes vizinhas

¢ Posicdo em relacdo ao Norte

e Situacdo topografica do lote (feito pelo topdgrafo)

¢ Afastamentos exigidos pela prefeitura (Uso do Solo)

* indice de ocupagdo (Uso do Solo)

e Resisténcia do solo (Projeto de Fundag3o)

7.1.2 — Compra do Lote - Certificar-se de que toda a documentacdo estd correta e passar
imediatamente a escritura para o nome do comprador.

7.1.3 — Contrata¢do do Arquiteto - E de fundamental importancia a contratacdo deste
profissional, até mesmo antes da negociacdo do lote, quando ele poderd orientar na escolha e
adequacao do terreno.

7.1.4 - Encomenda do Projeto - Antes de dar inicio ao projeto de arquitetura, é necessadria
uma conversa detalhada entre o cliente e o arquiteto. Neste momento o arquiteto solicitara ao
cliente o Uso do Solo, fornecido pela Prefeitura e o Levantamento Topografico, que devera ser
executado por um topdgrafo. Nesta etapa o profissional colhera dados do cliente, conhecera
suas necessidades e expectativas, para a elaboracdo do Programa de Necessidades, colhendo
todas as informacgGes necessarias para dar inicio a fase, a qual chamou de Estudo Preliminar.

7.1.5 — Estudo Preliminar - A partir do momento em que o arquiteto fica ciente dos objetivos e
necessidades de seu cliente comegcam a elaboracdo de um croqui, ou melhor, de um esboco,
que dara inicio a nova fase, denominada de Anteprojeto.

7.1.6 — Anteprojeto - E o projeto desenhado, seguindo todas as normas do desenho técnico e
da ABNT.

7.1.7 - Projeto Final - Logo apds a aprovagao do projeto pelo cliente, o arquiteto passa a
finaliza-lo, incluindo todos os desenhos necessarios para a aprovac¢ado na prefeitura e no CREA.

7.1.8 - CREA - O Conselho Regional de Engenharia, Arquitetura e Agronomia é o érgdo onde o
arquiteto registra um documento denominado ART — Anotagdao de Responsabilidade Técnica,
no qual assume total responsabilidade pelo projeto que assina. O CREA fiscaliza a atuagao dos
profissionais formados nas areas de engenharia, arquitetura e agronomia. Regulamentadas,
essas profissGes tém direitos e deveres que devem ser respeitados por quem as exerce. O
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CREA verifica se a conduta desses trabalhadores estd adequada — os que cometem erros
graves correm o risco de perder o registro no Conselho e ficar em situacdo irregular.

7.1.9 - Prefeitura — O cliente ou o profissional deverd levar o projeto para ser aprovado pela

prefeitura; caso seja aprovado, devera providenciar cinco jogos de cdpia para serem
registrados e carimbados.

7.2 TIPOS DE EDIFICACOES

As edificagdes possuem usos diversos. Podemos classifica-las em:

7.2.1 Edifica¢oes Residenciais
Segundo o tempo de ocupacdo de suas unidades podem ser Permanentes ou Transitorias.

As edificagdes Residenciais Permanentes classificam-se em

v" Unifamiliares (Quando hd apenas uma unidade)
v' Multifamiliares (Quando existem duas ou mais unidades (apartamentos)).

As edificacGes Residenciais Transitorias podem ser: Hotéis, Hotéis-Residéncia, Motéis e
congéneres, Internatos, Pensionatos, Asilos.

7.2.2 Edifica¢oes Ndo Residenciais

Sdo aquelas que se destinam a Uso Industrial; Locais de Reunido(Auditérios, Salas de
Exposicdo, Teatros, Cinemas, Estadios, etc.); Comércio, negdcios e atividades profissionais
(Lojas, Lojas Comerciais, etc.); Estabelecimentos Hospitalares e laboratérios; Usos Diversos
(Depdsito  de Explosivos, Depdsitos de Armazenagem, Postos de Combustiveis,
Estacionamentos, etc.)

7.2.3 Edificagcdes Mistas

Abrigam atividades de diferentes usos no mesmo prédio (residencial e ndo-residencial). No
caso de um destes usos serem o residencial, todas as circulagdes deverdo ser independentes
entre si.

7.2.4 Compartimentos de uma Edificagdo

Uma Edificacdo é normalmente dividida em compartimentos, que, segundo sua utilizacado,
pode classificar como:

v" Habitaveis: (Dormitdrios, salas, Lojas e Sobrelojas, Salas destinadas ao comércio,
negdcios e atividades profissionais, locais de reunido, etc.)

v" N3o Habitdveis ( Salas de Espera em geral, Copas e Cozinhas, Banheiros e lavatérios,
Circulagao em geral, Depésito para armazenagem, Garagens, Frigorificos, Vestidrios de
uso coletivo, Casas de Maquinas, etc.)
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7.3 DESENHOS UTILIZADOS NA REPRESENTACAO DOS PROJETOS ARQUITETONICOS DE
EDIFICACOES

Na representacao dos projetos de edificacdes sdo utilizados os seguintes desenhos:
¢ Planta de situacao

¢ Planta de localizacao

¢ Plantas baixas dos diversos pavimentos

e Cortes longitudinais e transversais

¢ Fachadas

¢ Desenhos de detalhes

e Qutros

Nos itens a seguir cada um destes desenhos sera comentado individualmente.

7.3.1 Planta de Situagdo

Nesta planta sdo representados todos os elementos necessarios para situar o terreno onde a
edificacdo sera construida, na drea que o cerca. Deve conter os dados disponiveis para situar
da melhor forma possivel o terreno. A seguir sdo listados alguns dos dados que, se disponiveis,
devem constar nas plantas de situagao.

e distancia a esquina mais proxima;

¢ numero do lote ou de antiga edificacdo que exista ou tenha existido no terreno;

e nimero das casas ou dos lotes lindeiros (vizinhos);

¢ outros dados que contribuam para a identificacdo da posicao do lote ou terreno.

e curvas de nivel existentes e projetadas, além de eventual sistema de coordenadas
referenciais;

e indicacdo da orientacdo (norte);

e escala;

e cotas gerais;

* notas gerais, desenhos de referéncia e legenda.

e vias de acesso ao conjunto, arruamento e logradouros adjacentes com os respectivos
equipamentos urbanos;

Além destes, devem ser apresentados outros dados que sirvam para definir a posicdo do lote
ou terreno com a maior precisao.

A seguir é apresentado um exemplo de planta de situacdo. Neste exemplo sdo sugeridos

tamanhos de fonte a serem utilizadas, buscando uma boa apresentacdo do desenho. No caso
de plantas em escalas diferentes da do exemplo a seguir estas fontes deverdo ser ajustadas.
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7.3.2 Planta de Localizagdo(ou de locagdo)

Nesta planta devem ser representados todos os elementos necessarios para localizar a
edificacdo no terreno.

A seguir é apresentado um exemplo de planta de localizagdo com sugestdes de tamanhos de
fonte a serem utilizadas, salientando que no caso de plantas em escalas diferentes da do
exemplo a seguir estas fontes deverao ser ajustadas.
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A seguir sdo listados alguns dos dados que, se disponiveis, devem constar nas Plantas de
Localizacdo, de acordo com a NBR 6492/94, e com a pratica profissional usual.

e sistema de coordenadas referenciais do terreno, curvas de nivel existentes e projetadas;

¢ indicagdo do norte;

¢ indicagdo de vias de acesso, vias internas, estacionamentos, dreas cobertas, platos taludes e
vegetagao;

¢ perimetro do terreno, marcos topograficos, cotas gerais, niveis principais com referéncia do
terreno em relagdo ao passeio;

e indicacdo dos limites externos das edificagBes: recuos, afastamentos forma, dimensdes e
angulos do terreno;

e eixos do projeto;

e amarragdes dos eixos do projeto a um ponto de referéncia;

¢ denominagado das edifica¢des;

* marcagao e cotagem do alinhamento predial e recuo jardim;

e marcagdo dos rebaixos no meio-fio e elementos do passeio (postes, hidrantes, arvores,
equipamentos publicos);

* marcagdo de acessos, rampas e escadas;

* marcacao (dos telhados (inclinacdes) e lajes);

e escalas;

¢ indicagGes de areas a serem edificadas;

denominacdo dos diversos edificios ou blocos;
e construgdes existentes, demolicGes ou remocgdes futuras, areas ndo edificaveis.
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7.3.3 Plantas Baixas de Diversos Pavimentos

Plantas baixas sdo, genericamente, cortes feitos em cada pavimento através de planos
horizontais imagindrios, situados em uma altura entre a verga da porta e o peitoril da janela.

A porcdo da edificacdo acima do plano de corte é eliminada e representa-se o que um
observador imagindrio posicionado a uma distancia infinita veria ao olhar do alto a edificacdo
cortada. Veja no exemplo a seguir a representacdo de uma parte da planta baixa da edificacdo
acima.
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As paredes de alvenaria podem ser representadas somente por linhas largas em seu contorno
ou pode ser acrescentada a estas linhas uma linha representativa do revestimento que sera

aplicado sobre a alvenaria (reboco, etc.), dependendo da escala e do nivel de definicdo do
projeto.

7.3.4 Cortes Longitudinais e Transversais

Sdo desenhos onde a edificacdo é representada como se tivesse sido cortada por um ou mais
planos verticais, os quais devem ter sua posi¢cao determinada nas plantas baixas
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7.3.5 Fachadas

Sdo desenhos planificados que representam as elevacgGes (vistas externas) da edificacdo.
Veja no exemplo a seguir a representacdao de uma das fachadas da edificacdo mostrada nos
exemplos anteriores:
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7.3.6 Hachuras Especificas

Sao hachuras que tém como finalidade acrescentar graficamente a informacado sobre os
materiais que compdem os elementos representados.
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7.3.7 Representagdo de Escadas (Alguns tipos de escada)

Escadas sem patamar: ocupam praticamente a mesma drea para diversos tipos de langos; o
comprimento da escada, porém, pode ser diminuido consideravelmente através da subida com
degraus chanfrados em curvas.

h
[/ [/
~
/1%
A= 4,2m2 A= 4,7'm2 A=5,2m2 A= 4,9m2

Escadas com patamar: ocupam uma area de escada de um lancgo + superficie do patamar —
area de um degrau. Elas sdo exigidas para alturas com pé-direito > 2,75m. A largura do
patamar é igual ou maior a largura da escada.

A= 5,0m2 A= 5,4m2 A= 6,2m2

7.3.8 Representagdo de Esquadrias

No projeto das esquadrias deverdo ser consideradas, as questdes técnicas, arquitetonicas,
legislacdo vigente e as Normas Técnicas.

Representagao da esquadria em planta:

Representacio simplificada Representacao detalhada
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Representacao dos tipos de janelas mais utilizados, comentando também suas vantagens e

desvantagens:
Tipos Vantagens Desvantagens
Correr
Simplicidade de manobra V3o para ventilagdo quando
totalmente aberta a 50% do
Ventilagdo regulada vao da janela
. conforme abertura das
folhas
Dificuldade de limpeza na
N&o ocupa areas internas face externa
ou externas (possibilidade
de grandes e/ou telas no Vedagdes necessarias nas
vao total) juntas abertas
Guilhotina
As mesmas vantagens da Caso as janelas tenham
L J janela tipo de correr caso sistemas de contrapeso ou
as folhas tenham sistemas balanceamento, a quebra
de contrapeso, ou seja, dos cabos ou a regulagem
balanceadas, caso do balanceamento
A contrario as folhas devem constituem problemas
ter retentores no percurso
das guias das montantes Desvantagens ja citadas nas
do marco janelas de correr
Projetante >
“. N&o ocupa espaco interno Dificuldade de limpeza na
\‘ face externa
\ Possibilita ventilagdo nas
Y areas inferiores do Ndo permite o uso de
' ambiente, mesmo com grades e /ou telas na parte
chuva sem vento externa
\ Libera parcialmente o vdo
Boa estanqueidade, pois a
pressdo do vento sobre a
folha ajuda esta condigao
Projetante >
Deslizante % Todas as vantagens da Todas as desvantagens da
\\ janela projetante janela tipo projetante
v quando nao utiliza brago de
! Possibilidade de abertura articulagdo de abertura até
até 90° (horizontal) devido 90°
. aos bragos de articulagdo
L apropriados
Abertura na parte superior
facilita a limpeza e
melhora a ventilagdo
el Elaborado por Luiz Fernando Urruth Fontella.
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v v
" > Boa estanqueidade ao ar e Ocupa espago interno caso
Abrir folha o a agua as folhas abram pra dentro
dupla ,”}
1.7 Libera completamente o N&o é possivel regular a
Al vado na abertura maxima ventilagdo
Ik"-.
\\\ Facil limpeza na face As folhas se fixam apenas
, *a externa na posicdo de maxima
abertura ou no fechamento
4 # Permite telas e/ou grades total
e/ou persianas quando as
L] folhas abrem para dentro Dificultam a colocagdo de
e g tela e/ou grade e/ou
- persiana se as folhas
Abrir folha L abrirem para fora
simples h
- Impossibilidade de abertura
e - para ventilagdo com chuva
S obliqua
[
Pivotante e
Horizontal \‘\ Facilidade de limpeza na no caso de grandes vaos
(reversivel) \\ face externa necessita-se de uso de
> “y |- fechos perimétricos
-~ Ocupa pouco espago na
,f’ area de ventilagao Dificulta a utilizagdo de telas
\\VIJ e/ou grades e/ou persianas
Quando utiliza pivés com
ajuste de freio, permite
abertura a qualquer
angulo para ventilagao,
mesmo com chuva sem
vento, tanto na parte
superior quanto inferior
Possibilita a
movimentac¢do de ar em
todo o ambiente
Pivotante *
Vertical * i Facilidade de limpeza na No caso de grandes vaos
*u face externa necessita-se de uso de
*\ fechos perimétricos
, \\\ Abertura de grandes vaos
-‘\ ey com um Unico vao Ocupa espago interno caso
~ o 0 eixo seja no centro da
I Abertura em qualquer folha
P angulo quando utiliza
R pivOs com ajuste de freio,

0 que permite o controle
de ventilagdo

Possibilita a
movimentagdo de ar em
todo o ambiente

* O eixo pivotante pode ser localizado no meio do plano da folha ou
mais proximo a uma das bordas
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Tombar

Ventilagdo boa
principalmente na parte
superior, mesmo com
chuva sem vento

Facilidade de comando a
distancia

N3o libera o vdo
dificuldade de limpeza na
parte externa

Basculante

Janela que permite
ventilagdo constante,
mesmo com chuva sem
vento, na totalidade do
vao, caso ndo tenha panos
fixos

Pequena proje¢do para
ambos os lados ndo
prejudicando as areas
préximas a ela

Facil limpeza

N3o libera o vdo para a
passagem total

Reduzida estanqueidade

Oscilo
Batente
abrire
tombar

Devido as possibilidades
de abrir e tombar permite
amplo controle da
ventilagdo

Boa estanqueidade ao ar e
a agua

Facilidade de limpeza

Necessidade de grande
rigidez no quadro da folha
para evitar deformacdes

Acessorios de custo mais
elevado

55
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7.3.9 Representagdo de elementos Sanitarios
Deverao ser consideradas, para fins de projeto, as questdes técnicas, arquitetdnicas, a
legislagao vigente e as Normas Técnicas.

S I I L

B7
= T

cubo de apoio Deco
cor branca ref. L55

tampo em madeira
vengue

N bacia _com caixa

H — acoplada cor branca
linha vogue plus (cp
525) Deco

box_em vidra
temperada

inicic paginagdo

Planta Baixa Sanitario
esc.:1/25
parede: pastilha porto
1 design 2x2 cor café
=+
T box em vidro
temperado
—+ D @
f=]
o4
o~
o
- cuba de apoio Deca
I% o cor branca ref. LS55
tampo em madeira
™~ vengué

bacia com caixa

P Y acoplada cor branca
linha wvogue plus (cp
T 525) Deca

inicio paginagdo

Vista Sanitario
esc.:1,/25
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7.3.10 Representagao de Projetos Elétricos

O engenheiro elétrico define o caminho das tubulagdes elétricas desde a caixa de entrada de
energia que vem da rua até a sua chegada aos equipamentos elétricos.

CAXA TIPO "CN' PARA MEDIDOR POLIFAGICO
MURO LATERAL
PINGADEIRA EM CONCRETO - 15x5x80 ¢
)
8 g 4~ DissunTOR TRIPOLAR 708
ALIMENTACAQ TELEF ONE - PV G4
w

oo

CADXA EM CONCRETO(3030x30), CON TAMPRA

HASTE DE TERRA COOPERWELD 54" x 3 ros

tomada universalfcomputador - 3P
tomada universal 220v - 3P

@ poste com luminaria para jardim 100w
s
SS
SSS

interruptor simples

interruptor duplo
interruptor triplo
Sp interruptor paralelo
S Sp interruptor simples mais paralelo
Sp Sp dois interruptores paralelos
Sm interruptor p/ hidromassagem

tubulacao de 3/4" pelo piso
tubulacao de 3/4" pelo teto

—+HF— | neutro , fase , retomo , terra
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7.4 ESCALAS

ESCALAS - consideragdes de alguns autores:

"Toda representacdo estd numa proporcdo definida com o objeto representado. Esta
proporc¢do é chamada de escala". ( Raisz, 1969:47) "Escala é, entdo, a relacdo que existe entre
os comprimentos de um desenho e seus correspondentes no objeto; portanto, escala nada
mais é do que uma razao de semelhanga.

Sendo assim, toda escala é expressa por uma fracdo; essa fracdo é chamada escala numérica;
sua representacao grafica chama-se escala grafica. “Os comprimentos considerados no
desenho sdo chamados distancias graficas e os considerados nos objetos sdo chamados
distancias naturais” (Rangel, 1965:11)

Existem trés tipos de escalas: Escala Natural, Escalas de Reducdo e Escalas de ampliagao.

7.4.1. Escala Natural: Quando o objeto que estd sendo representado no desenho, apresenta a
mesma medida do real, chamamos de escala natural. A escala natural estd na razdo 1 para 1,
ou seja, o real estd para o desenho na razdo de uma medida do real para uma medida do
desenho.

7.4.2. Escala de Ampliagao: Quando o objeto que esta sendo representado é muito pequeno,
necessitando ser ampliado para melhor interpretacdo do projeto. Esta escala é empregada nas
areas de mecanica, eletronica, desenho de jdias, entre outras.

OBS - Escala real - Usa-se este tipo de escala quando o desenho deve ser igual ao objeto
desenhado. A representacdo desta escala é sempre 1:1 (I&-se um por um).

No caso do Desenho Arquiteténico, a escala de reducdo, é a mais apropriada, exceto na parte
de Detalhes, onde é utilizado a Escala Real, ou seja, as dimensdes graficas sdo iguais as
dimensdes do objeto.

As escalas de redugdo mais utilizadas no Desenho Arquitetonico sdo:

1:100 e 1:50 Para plantas

1:200 Para coberturas

1:500 Para plantas de situagdo

1:50 Para fachadas, cortes e se¢des
1:1 Para detalhes
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7.5 GLOSSARIO DOS TERMOS MAIS UTILIZADOS EM ARQUITETURA

Aclive: Dizem-se quem um terreno esta em aclive quando sua referéncia de nivel ao
fundo é maior do que na testada principal, ou seja, aquela de da para o logradouro.
Acréscimo: Aumento de uma construcdo quer no sentido horizontal, quer no vertical.
Afastamento: Menor distancia entre duas edificacdes ou entre uma edificacdo e as
linhas divisdrias de lote onde ela se situa, o afastamento pode ser frontal, lateral ou de
fundos quando estas divisérias forem, respectivamente, a frente ( chamada também
de testada), os lados e os fundos do corte.

Alinhamento: E a linha projetada e locada para marcar o limite entre o lote e o
logradouro publico.

Alvara: Licenca Administrativa para a realizacdo de qualquer obra particular ou
exercicio de uma atividade. Caracteriza-se pela guia quitada referente ao recolhimento
de taxas relativas ao tipo de obra ou atividade licenciado.

Andar: O mesmo que pavimento.

Apartamento: Unidade autonima de uma edificacdo destinada a uso residencial
permanente, com acesso independente, através de area de utilizagdo comum e que
compreende, no minimo, dois compartimentos habitdveis, um banheiro e uma
cozinha.

Area Bruta: Area resultante da soma das &reas Uteis com as ares das secdes
horizontais da parede.

Area Bruta do Pavimento (ABP): Soma da area Util do pavimento com as ares das
se¢Oes horizontais das paredes que separam os compartimentos.

Area Bruta da Unidade (ABU): Soma da area util da unidade com as areas das sec¢des
horizontais das paredes que separam os compartimentos.

Area de Condominio: Toda 4rea comum de propriedade dos condéminos de um
imoével.

Area Livre: Espaco descoberto, livre de edificagdes ou construgdes, dentro dos limites
de um lote.

Area “Non Aedificandi” (Area Nao Edificante): Area ao qual a leigslagio em vigor
nada permite a construir ou edificar.

Area Total da Edificagdo: Soma das areas brutas dos pavimentos.

Area util: Area do piso de um compartimento.

Area util do Pavimento (AUP): Soma das &reas Uteis das unidades com as areas Uteis
das partes comuns, em um pavimento.

Area (til da Unidade: Soma das &reas Uteis de todos os compartimentos da unidade.

Baguete: Perfil utilizado para fixacdo do vidro ou de painéis nos quadros fixos, folhas
moveis, geralmente encaixados por meios mecanicos nos perfis das folhas ou quadros,
podendo ser removidos para a troca de vidros.

Bandeira: folha fixa ou mével situada na parte superior de portas e janelas, separada
por uma travessa transversal.

Batente: Elemento fixo que guarnece o vao onde se prendem as folhas das portas ou
janelas.

Beiral: Projecdo do telhado além das paredes externas da edificacdo

M Elaborado por Luiz Fernando Urruth Fontella.

Blog: http://www.venderrs.blogspot.com



Estudo sobre o Mercado Imobilidrio — Material para Treinamento do Setor Comercial

Caixa de Rua: Parte dos logradouros destinada ao rolamento de veiculos.

Caixilho: Nome genérico para estruturas de vedacdo fixas ou moveis, usados nas
fachadas das edificagbes para garantir visdo do exterior, ventilagcdo, iluminacdo e
isolamento acustico adequado ao uso do ambiente interno.

Calgada: O mesmo que passeio.

Casa de Comodos: Edificacdo residencial multifamilar que possui vérios domicilios que
na constituem unidades autébnomas e sem instalacdes sanitarias privativas para cada
um destes domicilios.

Circulagdes: Designacdo genérica dos espacos necessarios a movimentacdo das
pessoas ou veiculos; em uma edificacdo sdo os espagos que permitem a
movimentacao de pessoas de um compartimento para outro ou de um pavimento a
outro.

Cobertura: E o ultimo teto da edificacdo. Pode significar o telhado ou, uma unidade ou
mais unidades que se situem no ultimo piso, ocupando normalmente, 50% da drea
superior.

Compartimento: Diz-se de cada uma das divisdes dos pavimentos da edificacdo.
Declive: Fala-se em terreno de declive em relacdo a frente principal (logradouro)
guando sua referéncia de nivel na testada é maior que no fundo.

Contramarco: Conjunto de perfis de aluminio chumbados na argamassa, que da
referéncia para o enchimento posterior de vaos e serve de apoio as instalacdes dos
caixilhos.

Edicula: Edificagdo complementar a edificagdo principal, sem comunicagdo interna
com a mesma.

Edificagdo: E a construcdo destinada a abrigar qualquer atividade humana.

EdificagGes Contiguas: S3o aquelas que apresentam uma ou mais paredes contiguas as
de outra edificacdo, estejam dentro de um mesmo lote ou de lotes vizinhos.

Edificacdo Isolada (Edificacdo Afastada da Divisa): Aquela ndo contigua as divisas do
lote.

Edificacdo de Uso Exclusivo: E aquela destinada a abrigar s uma atividade comercial
ou industrial de uma empresa, apresentando uma Unica numeragao.

Edificacdo Residencial Multifamiliar: Aquela destinada ao uso residencial
multifamiliar; o conjunto de duas ou mais unidades residenciais em uma s6 edificagao,
compreendendo cada unidade, pelo menos dois compartimentos, um dos quais sendo
para instalacdo sanitdria. E chamado também de Casa de Apartamentos ou Edificio de
Apartamentos.

Edificagdo Residencial Multifamiliar: Aquela que abriga apenas uma unidade
residencial.

Edificagdo Comercial: E aquele destinado a lojas ou salas comerciais, ou ambas e no
qual unicamente as dependéncias sanitarias do porteiro ou zelador sdo utilizadas para
o uso residencial.

Edificio Garagem: Aquele destinado a guarda de veiculos.

Edificio Misto: E uma edificacdo que abriga usos diferentes, e quando em destes for o
residencial o acesso as unidades residenciais se faz sempre através de circulagées dos
demais usos.
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e Edificio Publico: Aquele no qual se exercem atividades de governo, administracdao de
servicos publicos, etc.

e Edificio Residencial: E aquele destinado a uso residencial.

e Esquadria: Conjunto de caixilhos que compde o fechamento de um determinado vao
da edificagao.

e Estacionamento de Veiculos: Local coberto ou descoberto em um lote destinado a
estacionar veiculos. Quando é coberto é mais usada a denominagao de garagem.

e Gabarito: Significa o conjunto das dimensdes regulamentadas permitidas ou fixadas
para uma construcdo ou edificacdo. Normalmente é empregado para indicar o nimero
de pavimentos permitidos ou fixados.

e Grupamento de Edificagdes: E o conjunto de duas ou mais edificacdes em um lote.

e Habite-se: Denominagdao comum de autorizacdo especial, dada pela autoridade
competente, para a utilizacdo de uma edificacdo.

e Hotel: E uma edificacdo residencial transitéria, com unidades habitacionais
constituidas, no minimo, de um compartimento habitavel (quarto), e um banheiro
privativo, cujo acesso é controlado por servicos de portaria, e dispondo de partes
comuns adequadas.

e Hotel-residéncia: E uma edificacdo residencial transitéria, com unidades habitacionais
constituidas, no minimo, de dois compartimentos habitaveis (sala e quarto), um
banheiro e uma cozinha, com numeracao propria, cujo acesso é controlado por servico
de portaria, e dispondo de partes comuns adequadas.

e Industria Leve: E a industria que pode funcionar sem incdmodos ou ameaca a satude
ou perigo de vida para a vizinhanca.

e Industria Incomoda: E a industria que, pela producdo de ruido, emissdo de poeira,
fumaca, fuligem, exalacdo de mau cheiro, etc., pode constituir incbmodo para a
vizinhanga.

e Industria Nociva: E a industria que por qualquer motivo pode, pela sua vizinhanga,
tornar-se prejudicial a saude.

e Industria Perigosa: E a indUstria que pode constituir perigo a sua vizinhanca.

¢ Industria Pesada: E aquele que pode, pelo seu funcionamento, constituir incdmodo ou
ameaca a salde ou perigo de vida para a vizinhanga.

e Investidura: E a incorpora¢do a uma propriedade particular de uma area de terreno do
patrimonio estadual adjacente a mesma propriedade, que ndo possa ter utilizagao
auténoma, com a finalidade de permitir a execu¢dao de um projeto de alinhamento ou
de modificacdo de alinhamento aprovado pelo Governo Estadual.

e Jirau: E o piso elevado no interior de um compartimento, com altura reduzida, sem
fechamento ou divisGes, cobrindo apenas parcialmente a drea do mesmo e
satisfazendo as alturas minimas exigidas pela legislagao.

e Levantamento do Terreno: Determinagdo das dimensdes e todas as outras
caracteristicas de um terreno em estudo, tais como: sua posi¢ao, orientac¢do, relagao
com os terrenos vizinhos e logradouros, etc.

e Licenca: E a autorizacdo dada pela autoridade competente para execuc¢do de uma
obra, instalacdo, localizacdo de uso e exercicio de atividades permitidas.
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Logradouro Publico: E toda parte da superficie do Estado destinada para o transito
publica, oficialmente reconhecida e designada por uma denominacao.

Lote: Parcela autbnoma de um loteamento ou desmembramento, cuja testada (frente)
é adjacente a logradouro publico.

Loteamento: E um aspecto particular do parcelamento da terra, que se caracteriza
pela divisdo de uma drea de terreno em duas ou mais por¢des autbnomas envolvendo,
obrigatoriamente, e a abertura de logradouros publicos sobre os quais terdo testas
(frentes) as referidas porgdes, que passam a ser denominadas lotes.

Marco: Conjunto de perfis que compde o quadro de alojamento das folhas de um
caixilho.
Meio-fio: Arremate entre o plano de passeio e a pista de rolamento de um logradouro.

Nivel acabado: Nivel ou cota sobre o piso com acabamento definitivo

Nivel em osso: Nivel ou cota sobre sem acabamento definitivo

Parcelamento da Terra: Divisdo de uma area de terreno em por¢des autbnomas, sob a
forma de desmembramentos ou loteamento.

Passeio: Faixa em geral sobrelevada, pavimentada ou nao, ladeando logradouros ou
circundando edificacGes, destinada exclusivamente ao transito de pedestres.

Planta baixa: Corte imaginario da edificacdo a partir de plano horizontal.

Pé-direito: E a distancia entre o piso e o teto.

Peitoril: Regido da parede acima da qual inicia a janela.

Pérgula: Elemento decorativo executado em jardins ou espacos livres, consistindo em
um plano horizontal, definido por elementos construtivos vazados, sem constituir,
porém, cobertura.

Pingadeira: peca horizontal cuja superficie superior apresenta uma inclinagdo
adequada, saindo do plano da janela, tendo por finalidade minimizar a infiltracdo de
agua.

Piso: E a designacdo genérica dos planos horizontais de uma edificagdo, onde se
desenvolvem as diferentes atividades humanas.

Pisos frios: Pisos ceramicos ou similares

Prisma de lluminagdo e Ventilagdo: E o espaco “Non Aedificandi”, mantido livre,
dentro de um lote, em toda a altura de uma edificagdo, destinada a garantir
obrigatoriamente, e a iluminag¢do e a ventilagdo dos compartimentos com que se
comuniquem.

Prisma de Ventilagdo: E o espaco “Non Aedeficandi”, mantido livre, dentro do lote, em
tora a altura de uma edificacdo, destinado a garantir a ventilacdo dos compartimentos
nao habitaveis que com ele se comunique.

Profundidade do Lote: E a distancia entre a testada ou frente e a divisa oposta,
medida seguindo a linha perpendicular a frente.

Recuo: E a incorporagdo ao logradouro publico de uma parea de terreno pertencente a
propriedade particular e adjacente ao mesmo logradouro a fim de possibilitar a
realizacdo de um projeto de alinhamento ou de modificagcdo de alinhamento aprovado
pelo Governo de Estado.

Reforma: E o conjunto de obras caracterizadas na definicdo de consertos feitos, mas
alem dos limites ali estabelecidos.
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Remembramento: E o reagrupamento de lotes contiguos para a constituicdo de lotes
maiores.

Sobreloja: E o pavimento de pé-direito reduzindo, n3o inferior, porem, a 2,50m e
situado imediatamente acima do pavimento térreo.

Sotdo: E a parte do edificio abrangendo pelo menos uma porcdo do espaco
compreendido pela cobertura, de pé-direito ndo inferior a 2m, quando superpostas ao
mais alto pavimento e de pé-direito ndo inferior a 2,50m quando ndo estiver
superposta ao referido pavimento.

Testada dos Lotes: E a linha que separa o logradouro publico do lote e coincide com o
alinhamento existente ou projetado pelo Governo do Estado.

Teto: E a superficie interior ou superior dos compartimentos de uma edificac3o.
Unidade Auténoma: E uma parte da edificagdo vinculada a uma fragdo total ideal de
terreno, sujeita as limitacGes da lei, constituida de dependéncias e instalacdes de uso
privativo, destinada a fins residenciais ou ndo, assinalada por designacdo especial
numeérica ou alfabética, para efeitos de identificacdo e discriminacgao.

Unidade Residencial: E aquela constituida de, no minimo, dois compartimentos
habitaveis, um banheiro e uma cozinha.

Veneziana: Pano tradicionalmente constituido por constituido por palhetas horizontais
ou inclinadas, superpostas e paralelas entre si, que possibilitam a ventilagdo
permanente dos ambientes, mesmo com o pano fechado.

Verga: Parte superior de porta ou de janela.

2.3.1 Representagdes Graficas de Alguns Termos Utilizados
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8. Anexo:

CARACTERIZACAO DOS NOVOS CLIENTES
DO MERCADO IMOBILIARIO
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Introdugao

A defini¢ao do produto imobilidrio é tarefa ardua devido a varios fatores como: a variedade de
caracteristicas decorrentes das multiplas utilidades do produto, as emandas cambiantes dos
futuros usuarios em funcdo de moda e mudancas em padrdes culturais, a aceitacdo de
produtos aquém das especificacdes demandadas em razdo dos altos cultos, dificuldade de
acesso e a obrigatoriedade de uso de uma moradia para desenvolvimento das atividades
sociais. Junta-se a isto, os largos periodos de tempo decorridos entre a definicdo do
empreendimentos e sua disponibilidade no mercado. Isto faz com que na maioria das vezes, a
edificacdo seja definida com base no empirismo e na visdo de mercado dos empreendedores,
sem uma sistematizacdo adequada de informacg&es de base qualitativa e quantitativa.

As pressoes de mercado advindas do reposicionamento das relagGes clienteprodutor, que data
do inicio da década de 90, fizeram com que mais valor fosse dado as pesquisas mercadoldgicas
e a interpretacdo de dados censitarios para definicdo dos produtos a oferecer. No entanto,
nem sempre ha que se confiar apenas em dados quantitativos ou inferéncias amostrais para
definir o perfil dos novos clientes. E perfeitamente aceitavel formular estratégias comerciais
baseadas nas grandes tendéncias de mudanga sociais e culturais que a sociedade enfrenta,
quer a nivel mundial, quer a nivel nacional. Este trabalho procura apresentar algumas destas
mudancas, comentando sobre a metodologia de obtencdo destas caracteristicas, as
implicagbes que cada uma determina em termos da definicgdo de produtos no mercado
imobilidrio, assim como possiveis formas como estes novos posicionamentos podem ser
confirmados em pesquisas imobilidrias quantitativas.

Metodologia de Obtencao das Informacgoes

Os autores do trabalho estiveram envolvidos ao longo de dois anos na realizagdo de 10
pesquisas mercadoldgicas para o mercado imobilidrio. Estes trabalhos foram efetuados
durante a realizagdo de Feiras ou Saldes de Imdveis, geralmente dentro de convengdes ou
shopping centers, onde uma grande quantidade de ofertas era exibida para o publico-alvo,
atraindo por outro lado um contingente grande de compradores potenciais. Nas cidades de
Floriandpolis, Porto Alegre, Santa Maria, Natal,Belém, Recife, Blumenau, Vitdria e Curitiba
foram realizadas entre 120 e 300 entrevistas com clientes, cada uma com duragdo aproximada
de 20 minutos, a partir de um questionario estruturado, objeto de outras publicacGes (Freitas
et alli, 1996). Além do preenchimento dos questiondrios utilizou-se o tempo disponivel das
entrevistas para um conhecimento mais aprofundado sobre as caracteristicas dos clientes
através de discussdes informais que vieram a originar a lista abaixo. Ademais, acompanhou-se
a literatura e o debate que os meios de comunicacdo hoje oferecem sobre as mudangas
estruturais da populacdo e suas demandas em termos de produtos. Do conjunto destas
informacgdes é que qualitativamente sdo propostas as caracteristicas a seguir.
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Caracteristicas dos Novos Clientes sua Confirmagdo Estatistica e as Implicagbes para o
Mercado de Imdveis

Origem Urbana: as migracdes do campo para a cidade, ou das menores para as maiores, sao
caracteristicas do passado da sociedade brasileira. Hoje a grande maioria da populagao
brasileira ja é urbana, acostumada a seus padrdes, com pequenos interesses voltados ao
campo e a sua forma mais simples de viver. Estes dados sdo facilmente confirmados pelos
census populacionais realizados pelo IBGE. O padrao oferecido pelas edificacdes deve estar
voltado para a funcionalidade, o uso de equipamentos e o status, caracteristicos da vida
urbana, em oposicdao a drea pronunciada, a simplicidade nos acabamentos e a escassez de
equipamentos, caracteristicas das pessoas que vém do campo.

Propriedade do Imével: hoje a grande maioria da populacdo brasileira ja reside em imoével
proprio, mesmo que em precdrias condi¢cées de habitabilidade. Novamente as estatisticas
censitarias oficiais confirmam esta informagdo avangando nimeros de até 70% da populagao
residindo em imdvel de sua propriedade. Isto faz com que o argumento de evitar o aluguel ndo
tenha mais impacto pronunciado nas campanhas de venda, assim como faz com que as
pessoas tornem-se muito mais criteriosas nas buscas do imdvel. Ndo é mais o caso de aceitar
gualquer imdvel por ser este agora proprio, e sim trocar o atual por algum em melhores
condicdes.

Envelhecimento da Populagdo: acompanhando tendéncias mundiais de aumento das
condicbes de saude da populacdo, a piramide etdria vai mudando de forma, contemplando
cada vez mais segmentos de maior idade. E possivel também vislumbrar o retardo da entrada
no mercado de trabalho de grande parte da populacdo das classes mais favorecidas, até pela
dificuldade de emprego e aumento dos anos de formacdo educacional. Desta maneira, as
pessoas estdo entrando mais tarde no mercado imobilidrio, permanecem neste por mais
tempo realizando trocas em busca da assim chamada moradia definitiva, assim como abrem
mercado para um nicho importante de iméveis para terceira idade, tanto na forma de clinicas
de repouso como de habitagGes praticas e funcionais, ainda que guardando caracteristicas de
maior luxo, para as popula¢des de idade mais avangada.

Disseminagdo do Ensino de Terceiro Grau e Pdés-Graduagdo: esta caracteristica peculiar da
sociedade brasileira, com suas crencgas baseadas na ascensao social através da titulacdo, quer a
nivel de terceiro ou quarto grau, faz com que surja a necessidade de atendimento de uma
populacdo jovem, que de outra forma ndo estaria buscando o mercado imobiliario,
principalmente quando se atenta para os fluxos em direcdo as cidades universitarias. Estes
imoéveis sdo adquiridos ou alugados com o auxilio dos familiares, gerando assim um refor¢o no
usualmente restrito mercado de imdveis para investimento na realidade brasileira, restricao
esta advinda de anos de nao incentivo a rentabilidade das locagGes. Esta caracteristica pode
ser obtida diretamente da evolugao das matriculas em cursos de nivel superior no pais. Por
outro lado, as implicagGes para o lancamento de empreendimentos estdo ligadas a localizagdo
precisa dos empreendimentos junto aos campus universitarios, e o oferecimento de imdveis
que sejam qualitativamente adequados aos filhos que anteriormente residiam junto aos pais
em condi¢des mais adequadas.
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Experiéncia Prévia de Boa Moradia: alguns elementos citados anteriormente, como o
aumento da longevidade dos clientes, o costume da residéncia dos pais, o uso de moradia
prépria onde as adaptacdes ao bem morar mostram-se mais vidveis economicamente do que
nas residéncias alugadas e o oferecimento de grandes quantidades de habitacdes nos periodos
de boom da economia brasileira, fazem com que as pessoas tenham expectativas em relacdo
ao novo imével que vao adquirir nem sempre capazes de serem atendidas em face da nova
realidade econdmica. Esta informacao é mais dificil de ser captada em pesquisas de mercado,
mas aparece freqlientemente nos comentdrios dos entrevistados que citam ser os imdveis em
oferta menores, menos iluminados ou com acabamentos menos nobres do que aqueles onde
residem. Aqui é o lugar para avaliacdes comparativas pds-ocupac¢ao do imdvel antigo e as
expectativas do novo imdvel, procurando averiguar as necessidades de melhoria na condigao.
As implicagdes para os novos empreendimentos estdo ligadas a dificuldade de superar as
caracteristicas do estoque existente de imdveis. Esta superacdo normalmente sé é possivel
com a inclusdo de atributos da moda nos iméveis (por exemplo churrasqueiras) ou a superacao
tecnoldgica das dreas de instalagdes e acabamentos de superficie.

Convivio com a Ostentacao: a concentracdo da vida comercial brasileira em estabelecimentos
de luxo como os shopping centers e as agéncias bancarias fazem com que toda a populacdo
tenha vivéncia de acabamentos de primeira linha, design arrojado , criacdo de condicbes de
conforto térmico e luminico e informatizacdo dos espacos. Por outro lado, a midia televisa
estabelece padrdes de decoracdo e espacos através dos cendrios de novelas, assim como as
revistas de arquitetura e decoracdo popularizam anseios por requintes arquitetonicos sé
possiveis de serem realizados em projetos especiais. A confirmacdo desta dificuldade
suplementar enfrentada pelos empreendedores, no afa de igualar ou superar uma realidade
virtual, pode ser confirmada com o oferecimento e avaliacdo da aceitabilidade de op¢des para
decorar, equipar e melhorar o acabamento dos iméveis.

Uso e Feitico da Tecnologia: o conforto da vida moderna esta associado a ligagdo do cidaddo a
uma série de servicos oferecidos através da tecnologia de comunicag¢des, assim como o uso de
equipamentos para facilitar a vida doméstica e aumentar o lazer. Evidéncias destes
incrementos de uso de meios de comunica¢do e equipamentos para rotina doméstica podem
ser encontradas nas estatisticas de producdo e consumo destes itens. E interessante observar
que a dificuldade de encontrar espaco para os mesmos dentro dos imdveis antigo e novos
conduziu a reducdo do tamanho dos equipamentos, restando ainda nao resolvida a questdo de
provisdo de instala¢des, dutos e cabos em quantidade suficiente para atender toda a gama de
produtos a serem ligados dentro de uma edificacdo.

Aumento da Carga de Leitura, Estudo e Trabalho em Casa: a sociedade da informacdo obriga
o uso de midias, em particular requerendo condi¢des propicias de iluminagdo, siléncio e
trabalho para sua absorgdo. Estas também sdo condi¢des requeridas na residéncia para a
condugdo em situagdes de conforto de mais estudo e atividades profissionais realizadas no lar.
A verificagdo deste paradigma do mundo moderno pode ser testada através de pesquisas de
uso do tempo, dos cOmodos e do mobilidrio dentro da edificagdo. Em termos de balizamento
da oferta de espagos, esta caracteristica indicaria uma proeminéncia das areas intimas e de
trabalho em relagdo as areas sociais.
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Aumento do Lazer na Edificagdo: Como caracteristica da sociedade moderna tem-se o
aumento dos tempos de lazer, a partir da diminuicdo da extensdo da jornada de trabalho. Por
raz0es de seguranca e dificuldades de locomocado, grande parte deste lazer tende a ser
atendido na prépria residéncia, no prédio, ou ainda na vizinhanca. A edificacao deve prover as
condicbes em termos de area e equipamentos para estas atividades, incorporando mais
funcbes a habitacdo que no passado funcionava basicamente para abrigo, local para repouso,
prepara e consome de refei¢cdes e vida social familiar.

Funcionalidade da Edificacio e Baixo Custo de Manutenc¢do: apesar do aumento da
disponibilidade de tempo ndo comprometido com o trabalho na sociedade moderna, este ndo
é empregado para dedicagdo as atividades de opera¢do, manutencdo, preparo de alimentos, e
higiene caracteristicas de uma unidade familiar. A ndo ser por hobby, a desejabilidade de
emprego de tempo nestas tarefas € minima. Por outro lado, os altos custos de contar com
pessoal especializado para operacdo e manutencdo da edificacdo fazem com que esta tenha
que ser essencialmente prdtica e barata de ser operada e mantida, mesmo pelo seus
proprietarios. Este tipo de caracteristica pode ser evidenciada por enquetes mercadoldgicas
gue contraponham materiais e solugdes arquitetonicas de menor custo inicial e maior custo de
operacdo/manutencdo com a opgdo inversa.

Incerteza quanto a Manuteng¢do da Renda Familiar: o desaparecimento do emprego, e no
caso brasileiro, as dificuldades do estado e das estatais em manterem-se no seu papel de
empregadores de mao de obra, assim como a velocidade de obsolescéncia das profissoes, faz
com que nao haja certeza da manutencdo da renda familiar ao longo do tempo. Além das
implicagdes quanto ao prazo de financiamento dos imdveis, por esta ética mais curtos, ha
necessidade de imdveis com garantia de custos de manutencao e condominio com padrdes de
vida varidveis em funcado dos seus ocupantes.

Diminui¢ao do Tamanho das Familias: o decréscimo nas taxas de natalidade faz com que as
familias com maior nimero de filhos sejam raridade no mercado de média e alta renda.
Também é comum encontrar-se familias sem filhos, quer pelo adiamento da idade de
procriacdo em fun¢do dos compromissos profissionais ou por decisdes pessoais. Também é
crescente na realidade urbana brasileira a presenca da pessoas que vivem de forma solitaria.
Estes dados que fazem parte dos censos nacionais, muitas vezes constituindo-se em dados de
orgulho nacional pelo aparente controle da natalidade, remetem para a questdo de adequacdo
dos espacos dos dormitdrios e seu numero, diante de numeros cada vez menores de
habitantes por domicilio.

Familias de Constituicdo Variada ou de Formacdo Inusitada: o pensamento cldssico de
adequacao das habitagdes a vida de familias constituida de casal e filhos cede lugar na
sociedade moderna ao atendimento de minorias cada vez mais significativas, como: amigos e
parentes morando juntos, pessoas de mais idade morando sozinhas depois da saida dos filhos,
individuos de maior idade e status voltando a morar sozinhos ou constituindo novas familias a
partir de separagdes, acolhida tempordria de parentes ou amigos para estudos, uso de
servicgais ou funcionarios para auxilio nas tarefas da casa e outras situagdes que atestam a
individualidade dos arranjos humanos em termos de convivéncia . Para isto, as moradias
devem ser capazes de se adaptarem a estas formas diferentes de convivéncia dentro do lar,
aumentando a utiliza¢do de espagos de multiplos usos e sua reversibilidade.
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Flexibilidade no Uso de Moradia ao Longo do Tempo: além das préprias possibilidades de uso
planejado da moradia para familias de tamanho e constituicdao variadas, ao longo do tempo
podem mudar radicalmente os usos da edificacao, alternando suas caracteristicas de unidade
de repouso, lazer, trabalho, cuidado com os filhos, lugar para acomodacdo de utensilios e
acervos acumulados. Esta necessidade de flexibilidade é mais premente nos dias de hoje para
acomodacado de uma atividade profissional cada vez maior dentro do lar;

Grande Numero de Mudangas de Residéncias: a sociedade moderna exige a mobilidade do
fator trabalho, o que associado a necessidade das familias em adequarem o espaco em que
vivem ao seu tamanho, status e capacidade econ6mica determina um grande numero de
mudancas, com um pequeno tempo de permanéncia em cada imdvel. Desaparece a figura do
imével definitivo. Esta informacdo tem sido levantada a nivel estatistico através de enquetes
quanto ao tempo médio de permanéncia na edificacdio nas pesquisas mercadoldgicas
efetuadas pelos autores. Em termos de repercussio para o delineamento de
empreendimentos estdo a possibilidade de acesso facil para a realizacdo de mudancas, a ndo
incorporacdo de modveis e equipamentos na edificacdo que ndo possam ser removidos e a
facilidade de renovacao de pisos e azulejos que possam denotar utilizagcdes prévias.

Preocupagdo com a Seguranga: a violéncia dos centros urbanos faz com que um dos atributos
basicos buscados no imével seja o oferecimento de seguranca contra a acao de terceiros, tanto
no que diz respeito a prépria integridade fisica quanto a dos bens trazidos junto ao imével. As
perguntas relativas a desejabilidade de atributos de seguranca nos imdveis formuladas nas
pesquisas mercadoldgicas invariavelmente recebem o mais alto grau de preferéncia. A
incorporacdo destes atributos, assim como a sua mais ampla divulgacdo nos instrumentos de
propaganda dos imdveis ja fazem parte da agenda dos empreendedores.

Cuidados com o Corpo: o abrandamento das condi¢des para garantir a sobrevivéncia dos
cidaddos, juntamente com a incorporacdo de questbes ligadas a moda, ao status e ao
relacionamento social, faz com que seja cada vez maior a preocupag¢dao com os cuidados
relativos ao corpo. Isto passa pela questdo de possibilidade de atividade fisica, cuidados de
higiene e a prépria seguranca de operagdo e manutencdo da edificacdo , tanto por parte dos
moradores como eventuais empregados. A verificacdo desta tendéncia de utilizagcdo do tempo
disponivel na edificacdo pode ser obtida através de avaliagdes pdsocupacdo. A inclusdo de
areas de esporte nas edificagGes, assim como a incorporagdo de maior suntuosidade nas
instalagGes intimas da residéncia, fica condicionada a verificacdo do real uso destas instalacGes
nas edificacOes ja existentes. Parece que a necessidade de convivio social na realizagcdo destas
atividades de cuidados com o corpo leva a utilizacdo de dependéncias publicas, comerciais ou
associativas para sua efetivacao, fora das dependéncias do prédio.

Menor Vida Social dentro do Prédio e da Habitagdo:: a diminuicdo dos contatos sociais mais
prolongados da sociedade reflete-se também no uso social da edificagdo. O uso das dareas
comuns de lazer fica condicionada a uma série de regras sociais de convivéncia dificeis de
serem mantidas em regime condominial. Por outro lado, as areas sociais da edificagdo mais
servem de espelho social para seus proprietarios do que verdadeira necessidade de espaco
para reunir familiares e amigos. Esta tendéncia é possivel de ser detectada nas pesquisas de
avaliacdo pds-ocupagdo dos imdveis existentes, ou através do confronto de oferecimento de
mais drea intima ou mais area social nas pesquisas mercadoldgicas em curso. Em termos de
decisdes por parte dos empreendedores, cabe questionar o tamanho das areas sociais, o
oferecimento de lavabo e estacionamento para visitantes, por exemplo.
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Individualismo: o ser humano busca a personalizagdao de seus espagos na medida que a
sociedade vai descaracterizando seus simbolos de identidade comunitaria. A residéncia é o
local que o cidaddo encontra para personalizacdao de seus habitos e costumes. Isto faz com que
haja necessidade de provisao de unidades autbnomas dentro da edificacdo, onde seja possivel
a privacidade, a disponibilidade de banheiros individuais, a provisao de instalaces elétricas e
de comunicag¢des que permitam o equipamento individual de cada cobmodo ao gosto de seu
ocupante. Possivelmente esta tendéncia estd associada a uma maior preocupacdo com a area
intima em detrimento da area social.

Provisao de Servigos: o crescimento do setor de servicos na economia de hoje encontra
contrapartida no projeto e uso das edificagdes com maior receptividade para a incorporagao
dos mesmos, quer através da provisdo de instalaces de comunicagdo para o seu consumo
(telefone, tv a cabo, internet) como através do espaco fisico dentro da edificacdo para que
este servico seja prestado. E o caso da conservacdo e limpeza do apartamento, do preparo de
alimento congelados, da limpeza e conservagao de roupas, da manutenc¢do dos equipamentos
de uso doméstico e do reparo das instalacGes da habitacdo e sua fachada. Muitas vezes esta
provisdo de servigos é feita fora da unidade habitacional, como é o caso dos flats, onde além
da provisdo destes servicos de forma terceirizada ou condominial interessa a criacdo de
mecanismos para sua geréncia a partir da unidade autébnoma, como acessos restritos de
empregados, interfones, etc. Em termos praticos, nas edificacGes convencionais esta
caracteristica pode levar a um aumento da area de servico, incluindo a cozinha, em detrimento
as outras areas da edificacao.

Aumento da Necessidade de Estocagem e Guarda de Bens: as compras em grande
guantidade, a necessidade de estocagem de alimentos ou roupas, a aquisicdo cada vez maior
de equipamentos, moveis, utensilios e bens de consumo durdvel faz aumentar a necessidade
de espaco para estocagem e guarda de bens, o que normalmente é resolvido por despensas ou
depdsitos individuais. Acresce-se a isto a mudanca de casas para apartamentos em busca de
seguranca, o que sempre leva a necessidade de encontrar espagos dentro da segunda tipologia
de habitacdo que eram facilmente encontrdveis na primeira. Esta tendéncia pode ser
verificada pela avaliacdo de como sdo usados os espacgos de estocagem dentro das edificaces
existentes. A provisdo de espacos para despensa e armazenagem, geralmente mais baratos em
termos volumétricos do que os armarios na edificacdo deve ser objeto de cuidadoso estudo
qguanto a utilizagdo de areas edificaveis no terreno segundo os Planos Diretores de casa cidade.
A necessidade de um maior nimero de garagens por apartamento, para uso imediato ou como
reserva futura diante da inexoravel motorizacdo da sociedade, deve ser avaliada por pesquisas
diretas junto aos clientes, por ser pergunta fundamental para identificacdo da tipologia a
construir, assim como para definicdo da volumetria do prédio, com os eventuais andares de
subsolo ou primeiro andar com uso exclusivo para veiculos, sempre de custo bastante mais
elevado do que sua provisdao em pilotis.

Consciéncia Ecolégica e Adequagdo a Natureza: os clientes sdo constantemente
bombardeados pela midia quanto a importancia da consciéncia ecolégica, da vida ao ar livre,
da insolagdo, da ventilagdo adequada e da ndo perturbagdo por ruidos, poeira e gases. Isto faz
com que as edificagdes ndo possam mais sacrificar estes quesitos, como ocorria no passado,
onde por exemplo a ventilacdo e a insolagdo ndo eram reputados pelos empreendedores como
fundamentais. Hoje as pesquisas mercadoldgicas ja realizadas atestam a priorizagdo destes
itens por parte dos clientes. Em complemento, pode-se afirmar que a provisdo de sacadas nos
prédios permite o atendimento psicoldico do contato com a natureza, principalmente diante
de um cambio de residéncias unifamiliares para edificios coletivos.
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Consciéncia dos Direitos: esta caracteristica da sociedade brasileira, sedimentada a partir da
nova constituicdo de 1988 e do Cédigo de Defesa do Consumidor de 1991, faz com que o
cliente seja muito mais atento ao atendimento de todos os quesitos anteriores que possam
melhorar a sua satisfacao diante dos valores dispendidos pelo imével. Em particular, cresce a
consciéncia pelo atendimento as discrimina¢cdes e memoriais da obra, a qualidade aparente
dos acabamento e o perfeito estado de funcionamento na entrega e durante os periodos de
garantia. A consciéncia e o bom senso dos entrevistados é uma constante nas pesquisas
mercadolégicas efetuadas pelos autores. Como estratégia para os empreendedores resta a
dificil missdo de acreditar e praticar os programas de qualidade e certificacdo na construcao.

Conclusoes

A presente itemiza¢do buscou lancgar luz sobre as caracteristicas dos clientes que buscam a
compra de imodveis, através de uma leitura das principais modificagcdes sociais, culturais e
econdmicas que sdo passiveis de serem presenciadas na sociedade dos dias de hoje. Grande
parte destas caracteristicas podem e ja foram avaliadas através de testes quantitativos em
pesquisas mercadoldgicas para o mercado de iméveis Outras ficam apenas como orientacées
genéricas de tendéncias ja existentes ou que vao adquirir importancia cada vez maior no
futuro. PropGe-se o uso conjunto de informacbes derivadas de pesquisas mercadoldgicas e
leituras mais amplas, de carater qualitativo sobre o desenvolvimento da sociedade, para
aumentar as possibilidades de éxito mercadolégico dos empreendimentos. O bom senso e o
feeling empresarial sempre terdo espaco uma vez calcados em sdlido trabalho de
levantamento e andlise de dados cientificos e visGes conceituais sobre os caminhos da
humanidade.
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