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ABSTRACT

The article summarizes a comprehensive study on the evolution of the supply characteristics of building
products over the past twenty-five years in a cluster of the city of Sdo Paulo. Data were collected through
field research in print media (newspapers) and Internet. The characteristics were related targeted in five
cycles, represented by phases and / or changes both macroeconomic and urban over the years 1984 and
2009. This segmentation of attributes in stages facilitates the discussion of the evolution of some features
found in the provision searched within a defined geographical cluster-economic and cross with the
macroeconomic and urban interference found for the country and the region analyzed. It was created by
the authors who discussed a wide qualitative emphasis or not the features offered, allowing evolution to
illustrate the proposal in each cycle and over time, the appeals of search marketing. It was also possible to
discuss each stage in which the set of features to offer with a greater emphasis intensity. These tests allow
the generation of information and that from a knowledge management can improve the efficient
development and formatting of new real estate, represented by macroeconomic changes and urban, when
compared with data obtained in each of the supply cycle, current or future that can be formatted.

RESUMO

O artigo resume um vasto estudo sobre a evolugdo da oferta de caracteristicas de produtos imobilidrios ao
longo dos ultimos vinte e cinco anos em um cluster da cidade de Sdo Paulo. Foram levantados dados de
campo através de pesquisas a midia impressa (jornais) e Internet. As caracteristicas relacionadas foram
segmentadas em cinco ciclos, representados por fases e / ou altera¢des profundas tanto macroecondmicas
como urbanisticas ao longo dos anos 1984 e 2009. Esta segmentacdo dos atributos em fases facilita a
discussdo da evolugdo de algumas caracteristicas encontradas na oferta pesquisada dentro de um cluster
econdmico-geografico definido e o cruzamento com as interferéncias macroecondmicas e urbanisticas
encontradas para o pafs e a regido analisada. Foi criada pelos autores uma escala qualitativa que discutiu a
énfase ou ndo das caracteristicas ofertadas, permitindo ilustrar a evolucdo proposta em cada ciclo e ao
longo do tempo, pelos apelos de marketing pesquisados. Assim, foi também possivel discutir em cada



fase qual o conjunto de caracteristicas a oferta enfatiza com maior intensidade. Estas andlises possibilitam
a geracdo de dados e informagdes que a partir de uma gestdo do conhecimento eficiente podem melhorar
o desenvolvimento e formata¢do de novos empreendimentos imobilidrios, representados por variacdes
macroecondmicas e urbanisticas, sempre comparando com os dados da oferta obtida em cada ciclo, atual
ou futuro que se possa formatar.

1 INTRODUCAO, OBJETIVOS E JUSTIFICATIVAS

Para Rocha Lima Jinior (1995), os padrdoes desejados pelo mercado e ofertados pela
concorréncia representam o primeiro parametro do referencial de qualidade identificado pelo
empreendedor durante a concepg¢ao do produto.

Para Rocha Lima Junior (1993), empreender no mercado imobilidrio atingindo taxas de retorno
capazes de compensar o padrdo de riscos dos negdcios do setor de real estate deve passar por
planejar o produto com rigor. Ainda segundo o mesmo autor, o produto terd tanto mais qualidade
quanto seus atributos, relacionados com localiza¢do, vizinhanga, acessibilidade, desenho,
dimensdes e qualidade intrinseca dos materiais e acabamentos, se aproximarem daquilo que
deseja o comprador.

Este trabalho ndo pretende estudar os anseios e necessidades dos compradores de imdveis
residenciais. Mas o estudo do conjunto de caracteristicas ofertadas pelo mercado e sua
concorréncia, e sua evolu¢do ao longo dos anos. Esta ¢ uma forma de apresentar a oferta
desenvolvida pelos empreendedores nos anuncios de marketing criados para vender os produtos
formatados.

Isto pode ser importante para diminuir as incertezas no processo de planejamento, pois o
mercado neste caso, definiu a insercao dos produtos ofertados ao longo do tempo. Assim sendo,
quando um produto residencial ndo tinha a insercdo adequada, por ndo possuir os atributos
desejados pelo comprador naquele determinado instante, outros atributos eram desenvolvidos
para esta melhoria de insercdo, representada por mais velocidade de vendas. Assim, a pesquisa
realizada pelos autores, ao ser desenvolvida vislumbrando um longo periodo de tempo permite
diminuir o impacto de produtos mal inseridos e distorcedores da curva de evolucdo das
caracteristicas ofertadas pelos empreendedores nos antincios de marketing pesquisados.

Segundo Rocha Lima Junior (1993), o padrao de oferta e a dimensdo do mercado devem ser
reconhecidos e mapeados durante o processo de planejamento estratégico, pois a demanda nao
pode ser lida de forma direta. O comprador imobilidrio pode deixar de ser mercado durante o
processo de formatacdo e lancamento de um novo produto. A leitura da demanda pode ser feita
entdo pelo estudo da evolucao da oferta apresentada em determinado mercado de real estate.

Para Rocha Lima Junior (1993), os aspectos macroecondmicos relacionados com a oferta e a
demanda também devem ser mapeados. O conjunto de caracteristicas ofertadas pode representar
uma parcela do entendimento da qualidade da oferta, almejada na literatura e importante para o
decisor durante o processo de formatacdo de novos produtos.

Especificamente, o trabalho tem por objetivo criar uma rotina de andlise que permita formatar
um banco de dados de caracteristicas ofertadas pelos apelos de marketing veiculados a midia
impressa e Internet, entre 1985 a 2009. Este banco de dados obtido se tratado de forma adequada
possibilita desenvolver subsidios para projecdes de novos lancamentos residenciais. Os autores
objetivaram realizar um cruzamento entre os dados obtidos do estudo da evolucdo deste conjunto
de caracteristicas contra a oscilacio da macroeconomia brasileira e fatores urbanisticos
encontrados ao longo do tempo.

2 METODOLOGIA

Para que o objetivo do trabalho fosse alcancado, foi definida uma metodologia de obtencao de
dados e andlise que seguiu as atividades listadas abaixo;



1. Pesquisa de literatura sobre o tema para maior conhecimento na busca de dos dados
necessarios. (journals, sites de universidades, entrevistas com profissionais da area e
professores e outros);

2. Estudo da evolucdo das caracteristicas ofertadas pelo marketing em determinado
cluster da cidade de SP (bairro de Perdizes) através de pesquisa em banco de dados
de jornais ativos, Internet e imobilidrias para os anos entre 1984 e 2009;

3. Segmentagdo das fases através da variabilidade das caracteristicas ofertadas e fatores
macroecondmicos e urbanisticos. Divisdao em cinco ciclos de analise;

4. Criacdo de uma escala qualitativa de énfase para cada caracteristicas ofertadas em
cada ciclo identificado;

5. Elabora¢do de matriz de cruzamento dos dados em relacdo aos produtos ofertados e
dos dados macroecondmicos e urbanisticos obtidos em literatura atual;

6. Andlise dos dados e discussdo sobre existéncia de aderéncia entre produtos ofertados,

macroeconomia e fatores urbanisticos. Discussdo de qual caracteristica mais ofertada
em cada ciclo e a evolu¢do de cada caracteristica ofertada e alterada ao longo do
tempo. Possivel entendimento das causas e oscilagbes macroecondmicas e
urbanisticas;
7. Conclusoes.
A figura abaixo ilustra de forma grafica o entendimento do desenvolvimento do trabalho, de
forma metodolégica.
Figura 1 — Metodologia do trabalho
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Fonte: Elaborado pelos autores.

3 REVISOES DOS CONCEITOS E LITERATURA ATUAL

3.1 Segmentacao e escolha do local a ser pesquisado

Os autores deste trabalho optaram por definir e limitar a pesquisa a uma determinada regiao da
cidade de Sao Paulo, segmentando um publico alvo e caracteristicas ofertadas a estes. Esta
segmentagdo proposta foi utilizada para justificar a qualidade do trabalho e entender a evolugdo
do conjunto de caracteristicas pesquisadas dentro de um mesmo local que pode ser
primariamente chamado de cluster.

A segmentagdo econdmico-geografica foi a forma escolhida para homogeneizar a qualidade dos
dados obtidos em campo e definir o cluster a ser pesquisado.



A razdo para este tipo de abordagem, clusterizagdo de uma regido, € a identificacdo dos
mecanismos de comportamento. As andlises desenvolvidas neste trabalho ndao devem ser de
forma linear transportadas para outros bairros de Sdo Paulo, ou mesmo para outras cidades sem
antes discutir de forma ampla os dados de partida arbitrados neste trabalho.

3.1 Macroeconomia

Os objetivos da macroeconomia sao principalmente: o crescimento da produg¢do e consumo, o
pleno emprego, a estabilidade de precos, o controle inflaciondrio e uma balanga comercial
favordvel.

Segundo Sanematsu (2006), a presenca ou nio de efeitos sobre os indicadores reais de producao
e sobre o nivel de precos pode ser identificada na conducao da politica monetaria, dentro de um
cendrio macroecondmico. Os impactos das flutuagdes macroecondmicas conduzem a diferentes
desempenhos em cada setor econdomico de uma localidade.

Portanto, a partir destas defini¢des e de outras mais especificas e ndo detalhados neste texto, os
autores escolheram analisar seis fatores macroecondmicos, politicos e eventos marcantes durante
o estudo apresentado, chamados assim de indicadores. Sempre com a expectativa de confrontar e
correlacionar os dados obtidos das ofertas em relacdo ao comportamento destes indicadores ao
longo do tempo. Foram discutidos e mapeados indicadores como: [i] a evolu¢do do PIB
brasileiro, [ii] planos econdmicos, [iii] taxas de desemprego da Regido Metropolitana de Sao
Paulo (RMSP), [iv] formas de financiamento da habitacdo, [v] mudancas politicas, e [vi] eventos
marcantes (quebra da Encol, aberturas comerciais, internet, Ofertas publicas de agdes).

A partir do embasamento discutido, podem-se explorar como estes impactos influenciam o modo
de reagir do governo e da sociedade como um todo. Esta seqiiéncia de anélise permite delinear
de forma clara e objetiva fases macroecondmicas, permitindo o cruzamento destas fases e suas
caracteristicas contra a evolu¢do do conjunto de caracteristicas ofertados e discutidos pela
pesquisa elaborada.

3.2  Fatores Urbanisticos e Caracteristicas das Habitacoes verticalizadas

Segundo Souza (1989) apud Nucci (2008), "A explosdo da verticalizacdo se dd a partir de 1964
com a criacdo do BNH (Banco Nacional da Habitagao). O Estado brasileiro, portanto, através de
um banco publico, é quem vai financiar esse processo (...) o Estado também libera o solo para a
verticalizacdo (através da lei de zoneamento e uso do solo) e também promove sua valorizacao
através da infra-estrutura. Portanto, o Estado tem sido um forte aliado da incorporagdo
imobilidria. Esse financiamento € feito com a criagdo do FGTS (Fundo de Garantia por Tempo
de Servico), que foi a forma de captar recursos da classe trabalhadora para repassa-lo a classe
média, que se tornou grande aliada do Estado e da incorporagao”.

Segundo Nucci (2008) na década de 70 surge um novo c6digo de obra que exige a existéncia de
vagas para estacionamento dentro do lote. Aparecem, assim, as garagens subterraneas restando
aos patios e dreas de fundo a funcdo de complementares eventuais necessidades de
estacionamento. Apenas o espaco livre residual serve para acesso e lazer; entretanto, mesmo com
vegetacdo, esse espago nao cumpre mais a funcio ecoldgica de armazenamento no solo da dgua
da chuva, pois agora se encontra totalmente sobre a laje das garagens subterraneas e, portanto,
impermeabilizado. Com a exigéncia dos recuos comecam a aparecer os jardins frontais e
playgrounds. Nas décadas de 70 e 80 surge o lote quadra: grande condominio vertical que ocupa
quase todo o quarteirdo com maior possibilidade de se equipar e tratar os espagos livres.

Ap0s esse periodo de euforia de modernidade econdmica das décadas anteriores, uma realidade
pouco alentadora de hiper inflagdo, desemprego e violéncia encerraram os anos 70, esmaecendo
a crenca de que o pais estaria ingressando no rol dos desenvolvidos.



Segundo a mesma autora, a crise econdmica marcada pela perda do poder de compra dos
saldrios, fez das classes medias, que vibraram com o otimismo de Kubitcheck e haviam
aumentado sua renda durante o desenvolvimento dos anos 70, descer um grau em termos
econdmicos. Em meados dos anos 80, Roberto Capuano, entdo presidente do conselho regional
dos corretores de imdveis de Sdo Paulo, afirmava que a classe média queria comecar a vida com
dois quartos e no mais em uma kitchnette' afastada da cidade, como padrio antes dessa década.
Segundo ele, seria seqiiela dos vinte anos do BNH, e dos periodos de financiamento facil para
imoveis, nem sempre populares.

Segundo Camargo (2003), quanto a producao de apartamentos em Sdo Paulo, empresas viram-se
compelidas a se adaptar rapidamente a nova situagdo vivida pelos consumidores, através de uma
reprogramacgdo de producdo e venda, e da intensificacdo da especulacdo imobilidria, j4 nessa
altura, em franco desenvolvimento. A estratégia de localizacdo para compatibilizar precos de
terrenos disponiveis e expectativas das classes medias tornou-se uma das maiores preocupagoes
enfrentadas pelas empresas do setor imobilidrio nas décadas de 80 e 90. A medida que bairros
como Jardins, Itaim e Higienépolis que por anos eram grandes focos de atracdao de
empreendimentos voltados a populacdo de rendas media e alta, se tornaram virtualmente
esgotados quanto ao potencial imobilidrio, e invidveis, em termos de preco por metro quadrado.
Empresarios voltaram-se 4 tarefa de identificar bairros potencialmente adensdveis para atender
aos consumidores relativamente mais abastados de antes.

Morumbi, Moema, Pompéia e Perdizes sao exemplos de bairros que passaram a ser o foco dos
empreendedores.

Segundo Camargo (2003) essa reacdo do mercado imobilidrio para viabilizar a producdo e a
comercializacdo de apartamentos traduziu-se, ao longo das ultimas décadas, em unidades
habitacionais cada vez menores e mais desprovidas de equipamentos. Na década de 80, as areas
uteis medias de apartamentos de 1, 2 e 3 dormitérios da regido metropolitana de sdo Paulo,
respectivamente, 60m?2, 95m? e 140m?2 chegaram no final da década de 90 a 33m?2, 55,8m? 3 81 m?
respectivamente”.

Souza (1989) apud Nucci (2008) constatou que no periodo de 1980 a 1987, a drea média das
unidades com 1 dormitério diminuiu sensivelmente, e essa diminui¢do de drea média também se
verificou nas unidades de dois a trés dormitdrios. Ja as unidades com quatro dormitdrios tiveram
a sua drea média sensivelmente aumentada. "Curiosa ampliacao dos espacos dos ricos”.

Na segunda metade dos anos 90, a estabiliza¢do econdmica do plano real, que manteve a inflagao
em patamares baixos por mais de 4 anos, estimulou o mercado imobilidrio, que intensificou a
comercializacdo de apartamentos. A classe média baixa que ganhava poder de compra, entrou no
mercado imobilidrio com a seguranca de que os valores das prestacdes caberiam dentro do
saldrio ( mesmo que, as ser quitado, o imovel tivesse custado o dobro do seu valor ) .

Camargo (2003) relata que segundo dados do sindicato da habitacdo SECOVI/SP daquele ano,
metade dos 20 mil imdveis langados na regido metropolitana de sdo Paulo, durante os primeiro
semestre de 1996, foi comprada por familias com renda entre 12 e 20 salérios minimos®, um
quadro de euforia e excessos consumistas que seria, no entanto, refreado no final dos anos 90,
iniciando o encolhimento econdmico do inicio do século 21.

1 Pequenas unidades habitacionais verticalizadas de tipologia minima, semelhante a um quarto de hotel. Essas
passaram a atender, a partir dos anos 50 a grande demanda de imigrantes chegados 4 cidade para trabalhar no setor
de servicos ou estudas, passando a substituir as inimeras pensdes ( aluguel de quartos ) que havia na cidade, e
tornando-se um nicho extremamente rentdvel do mercado imobilidrio. Souza. Maria Adélia A. A identidade da
Metrépole; a Verticalizagdo em Sao Paulo. HUCITEC/EDUSP, 1994

2 Dados do TAB-SP e do datafoha ( ESTUDO DE MERCADO DE IMOVEIS NOVOS NA CIDADE DE SAO
PAULO BASEADOS NOS ROTEIROS DE IMOVEIS DO JORNAL FOLHA DE SP. Folha de SP, 25/12/1994
apud Camargo (2003)

3 O Estado de Sao Paulo 14/10/1996



3.3  Gestao do Conhecimento — Transformacao de dados em Conhecimento

Segundo Netto (2005), a era da informacgao alterou o quadro social dando origem aos novos
conhecimentos e a sociedade do conhecimento. A tabela 1, extraido de Nonaka e Takeuchi (1997
apud Netto, p.21, 2005) ilustra o pensamento exposto acima.

Tabela 1: Diferencas entre informacdo e Conhecimento

Fonte: Nonaka e Takeuchi (1997 apud Netto, p.21, 2005)

Para o mesmo autor, a economia do conhecimento é impulsionada pelas informacdes, alterando a
concepcao dos bens e dos servicos e, por conseqiiéncia, as novas relacdes de negdécios. A
competitividade neste mercado estd por trds de todo processo de ampliacdo do conhecimento.
Precos melhores podem ser atingidos, agregando-se conhecimento a seus novos produtos.
(NETTO, 2005) Assim sendo, o conhecimento agrega valor e torna as empresas mais
competitivas.
Para a incorporacdo da gestdao do conhecimento as empresas devem verificar a existéncia de:
e (Crescimento dos recursos vinculados ao projeto, incluindo pessoal e or¢amentos;
¢ Crescimento do volume de conteidos e de uso do conhecimento;
e Probabilidade de que o projeto se sustente na auséncia de um ou dois individuos
especificos, sendo uma iniciativa organizacional e ndo individual;
e Familiaridade com os conceitos de conhecimento e gestdo do conhecimento em toda a
organizacao;
e Alguma evidéncia de retorno financeiro seja com relagdo a atividade de gestdo do
conhecimento, ou para a organiza¢do como um todo.
Ainda segundo o mesmo autor, o conhecimento nao deve ser algo abstrato, deve estar explicito e
tacito e embasado em um facilitador que propicie o relacionamento e a troca de informacdes.
Os temas relacionados a gestdo do conhecimento formam um campo muito amplo e complexo.
Dependem de uma série de fatores que ndo serdo detalhados neste trabalho. Assim sendo, este
trabalho ndo pretende esgotar o assunto, mas apenas ilustrar o fluxo da caracterizagdo da
transformacdo de dados em conhecimento.
Este trabalho tem como foco principal dentro do estudo da gestdo do conhecimento a exploragao
da possibilidade de uma pesquisa de dados em campo ser revertida em conhecimento para uma
determinada empresa. Conhecimentos estes que podem ser agregados a novas formatagdes de
empreendimentos, especificamente se forem discutidas as empresas do setor de real estate de
uma forma mais ampla e estratégica.

4 RESULTADOS OBTIDOS NA PESQUISA DE CAMPO

4.1 Metodologia da pesquisa

O levantamento foi feito observando antncios entre 1984 a 2009. Os veiculos de comunicagdo
consultados, para a primeira parte da pesquisa, apenas jornal e, considerando a evolucdo da
midia, na segunda parte, utilizou-se os anincios da Internet.



A fonte de dados, para a pesquisa dos andincios em jornais, foi o jornal o Estado de Sdo Paulo,
acessado através do Arquivo do Estado de Sdao Paulo. Neste caso jornais foram escolhidos,
aleatoriamente dentro de cada ano da pesquisa, entre 1984 e 1995.

Para a pesquisa na Internet, foi feito um levantamento dos empreendimentos langados nos
ultimos 13 anos (1996 a 2009) na regido em andlise e com a indicagdo das construtoras e
incorporadores que lancaram estes empreendimentos. O site utilizado na pesquisa foi o
http://www.archive.org/index.php.

Foram também pesquisados atributos de produtos ofertados em empresas imobilidrias ativas
ainda na regido. A imobilidria FREMA Brasil Brokers foi alvo das pesquisas.

A amostra considerada foi de aproximadamente 95 antncios, todos referentes a
empreendimentos novos, langcamentos ou empreendimentos ainda em constru¢cdo, no momento
do anuncio.

Fatores determinantes dos ciclos definidos

Para esta pesquisa consideraram-se fatores determinantes gerais, os fatos e acontecimentos
relevantes que aconteceram no pais e no mundo e que impactaram de maneira geral os hébitos, a
renda, os costumes, o poder aquisitivo e até a cultura da populacdo. O estudo a partir destes
fatores determinantes gerais dividiu a linha do tempo entre os anos de 1984 e 2009 em cinco
grandes fases. O estudo também busca discorrer sobre cada caracteristica apresentada, mostrando
nao s6 sua énfase ou auséncia, mas sua evolucio ao longo do tempo.

Abaco de analise

ApO6s o inicio da composi¢do da base de dados, a partir dos antncios levantados, percebeu-se a
necessidade de classificar as caracteristicas anunciadas em grandes grupos, devido a grande
gama de itens que compdem a oferta, conseqiiéncia da complexidade do produto e
principalmente da baixa freqiiéncia com que € adquirido ao longo da vida das pessoas.

Para a andlise dos atributos e suas respectivas evolugdes ao longo do tempo, a medida que a
pesquisa avangou, foi possivel identificar uma grande variedade de atributos e caracteristicas, e a
necessidade de classificd-los em grupos ou conjuntos de atributos. Dentro de cada grupo foram
criados subgrupos e a partir deste nivel foram desenvolvidas as andlises de: [i] auséncia, [ii]
pouca énfase ou [iii] €nfase dos atributos em cada fase.

A escala criada acima foi desenvolvida pelos autores para qualificar a presenca dos conjuntos de
caracteristicas ofertadas em cada momento de andlise. Isto permite maior eficiéncia de anédlise e
relevancia dos dados obtidos.

4.2 Caracteristicas percebidas nos aniincios de marketing

Foram identificados dezesseis grupos de caracteristicas dos produtos residenciais anunciados
dentro dos apelos de marketing analisados. Em resumo eles sdo:



Tabela 2:Conjunto de
TAMANHO DO CONDOMINIO
SEGURANCA
RECEPCAO EAREA COMUM
QUANTIDADE DE AMBIENTES AREFA PRIVATIVA
PROJETO
LOCALIZACAO
LAZER EBEM ESTAR
FINANCEIRO
ESTILO DE VIDA
ENTREGA
DIMENSOES
DIFERENCIAIS
DIFERENCIAIS
CONFIANCA
COMERCIAL
ARQUITETURA FACHADA
ACABAMENTOS

Fonte: Elaborado pelos autores

grupos de caracteristicas

No item 1, acabamentos, foram encontrados apelos relacionados a: [i] qualidade, [ii] tipo, [iii]
fachada, [iv] drea comum. Para o item 2, arquitetura da fachada, foram encontrados apelos
relacionados a: [i] estilo, [ii] imagem. Para o item 3, comercial, foram encontrados apelos
relacionados a: [i] apto decorado, [ii] stand, [iii] apelo de marketing, [iv] maquete. Para o item 4,
confianca, foram encontrados apelos relacionados a: [i] marca, [ii] financeira. Para o item 5,
diferencias, foram encontrados apelos relacionados a: [i] servicos / infraestrutura, [ii] projeto,
[iii] flexibilizag¢do e [iv] mdveis / automagdo equipamentos. Para o item 6, dimensoes, foram
encontrados apelos relacionados a: [i] apartamento, [ii] ambientes. Para o item 7, entrega, foram
encontrados apelos relacionados a: [i] pronta entrega e [ii] longo prazo. Para o item 8, estilo de
vida, foram encontrados apelos relacionados a: [i] alto padrio, [ii] bairro, [iii] custo X beneficio,
[iv] conforto, [v] modernidade / projeto / qualidade de vida. Para o item 9, financeiro, foram
encontrados apelos relacionados a: [i] financiamento, [ii] condi¢des de pagamento, [iii] preco de
custo X prego fechado. Para o item 10, lazer e bem estar, foram encontrados apelos
relacionados a: [i] Saldo de festas / playground, [ii] piscina, gindstica e [iv] quadra /
churrasqueira. Para o item 11, localizacdo, foram encontrados apelos relacionados a: [i] bairro,
[ii] deslocamento, [iii] tranqiiilidade e [iv] vista. Para o item 12, projeto, foram encontrados
apelos relacionados a: [i] forma, [ii] imagem, [iii] qualidade. Para o item 13, quantidade de
ambientes, foram encontrados apelos relacionados a: [i] banheiros / copa / cozinha / dormitérios
/ salas, [ii] vagas de garagem, [iii] terraco e [iv] ambientes reversiveis. Para o item 14, recepc¢ao
e area comum, foram encontrados apelos relacionados a: [i] hall / praga, [ii] elevadores, [iii]
jardins e paisagismo, [iv] drea do térreo e complementares. Para o item 15, seguranca, foram
encontrados apelos relacionados a: [i] sistema de seguranca, [ii] central de interfone, [iii] portdes
automadticos. Para o item 16, tamanho do condominio, foram encontrados apelos relacionados
a: [i] apartamentos por andar, [ii] nimero de andares e [iii] nimero de torres.

Para este artigo serdo apresentadas apenas as principais caracteristicas encontradas e
principalmente as que demonstram alteracdes / evolucdes e relagdes com a macroeconomia e
fatores urbanisticos ao longo do tempo.

4.3 Evolucao das caracteristicas ofertadas nos anincios de marketing

A partir da anédlise dos dados obtidos na pesquisa de campo, foi gerado um grande dbaco de
interpretacdo de resultados. Neste artigo as informagdes foram resumidas e agrupadas em fungao
de ressaltar as principais conclusdes e dar exemplos do grau de informacdo gerada pela pesquisa.
Assim sendo € possivel identificar nas fases apresentadas os momentos com maior € menor
énfase dos grupos das caracteristicas encontradas nos andncios pesquisados. Uma vez
determinados na metodologia as caracteristicas que compdem cada subgrupo, € possivel



confrontar com os acontecimentos de diversas ordens que ocorreram ao longo do tempo, tanto
macroeconomicamente como urbanisticamente. Isto serd ilustrado a seguir.

Subgrupo 1 — Acabamentos

O item atributos de acabamentos, quando analisado ao longo do tempo, além de demonstrar a
relevancia dada ou ndo nos periodos analisados, demonstra a evolu¢do dos materiais empregados
nas dreas privativas, comuns e na fachada dos empreendimentos.

No primeiro ciclo identificado, entre 1984 e 1989 a qualidade e tipo dos acabamentos eram
anunciados com maior énfase, sendo os acabamentos da drea comum desprezados nos anuincios.
A partir de 2001, com a mudanga do meio de comunicagdo, as especificacdes dos revestimentos
voltam a ter énfase na propaganda do empreendimento. A internet permite que nao seja apenas
um anudncio sobre o empreendimento, mas todas as informacdes reunidas no site do
empreendimento, inclusive o memorial descritivo, onde constam todas as especificacdoes de
revestimentos utilizados.

Dentre estas especificacdes demonstradas nesta fase, identificamos, drea social com piso de
madeira em tdbua corrida, cozinha, lavado e banheiros em granito, porém ja surge o porcelanato
como revestimento de piso no lavabo e os dormitérios com cimentado, proporcionando liberdade
de escolha futura para o comprador.

Os atributos referentes a qualidade dos materiais utilizados apareceram sem relevancia até 2000,
quando surgem antncios, através da internet, indicando a excelente qualidade dos materiais
utilizados, através das mais variadas expressoes.

Os revestimentos utilizados na fachada mostram as tendéncias ao longo do tempo. Na primeira
fase do estudo, a presenca deste atributo nos antncios € esporddica, porém nos possibilita
identificar tijolo aparente com concreto tratado, em geral nas floreiras. Em 2000, o revestimento
indicado € textura acrilica, essa tendéncia de revestimento permanece até 2009. As
especificacdes de acabamentos da drea comum surgem esporadicamente e com pouca €nfase a
partir de 2001 até 2009, com indicagdes de marmore e granito no hall social. A seguir estd
ilustrado o gréfico 1 que permite a visualizagdo da evolugdo das caracteristicas ofertadas.

Grdfico 1:Evolugdo resumida da evolucdo da énfase das caracteristicas de acabamento

2 Evolucgao das Caracteristicas (resumo)- em ciclos
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Fonte: Elaborado pelos autores



Subgrupo 5 — Diferenciais de drea comum e privativa

Este grupo de atributos analisados demonstrou auséncia e pouca €nfase no periodo compreendido
entre 1984 (inicio do horizonte da pesquisa) e 1999. A partir do ano de 2000 e até os dias atuais,
estes atributos ganharam muita €nfase nos antncios dos empreendimentos.

E apenas a partir do ano 2000, que estas caracteristicas dos iméveis como [i] gerador e
aquecimento central comecam a mostrar considerdvel relevancia nos antincios, demonstrando
uma possivel preocupagcdo com estes itens por parte dos potenciais compradores, na visao dos
empreendedores.

Os atributos diferenciais de automatizacao t€m presenca um pouco mais expressiva apenas apos
o ano 2001, através de itens de persianas automdticas e c6digo de segurancga nos halls sociais.

Os diferenciais de equipamentos (na area privativa) sio indicados por banheira e lareira nos anos
de 1986 a 1988, seguido por hidromassagem e ar condicionado em suites e salas nos anos
seguintes, principalmente ap6s 2001.

Os diferenciais de infra-estrutura (para drea privativa) de infra para ar condicionado e pontos
para TV por assinatura e internet surgem com maior presenca nos anuncios a partir do ano de
2002.

Os diferenciais de projeto, conforme citado anteriormente, contemplam pequenas diferengas na
integracdo dos ambientes que sdo reflexos de grandes diferencas no estilo de vida da sociedade
ao longo do tempo, até os dias atuais.

Nos anos de 1985 e 1986 existiam anuncios com indicacdes de sala com lareira e suite com
lareira, o que tornava o ambiente destes apartamentos muito diferentes do que se comercializa na
fase atual, por exemplo. Curiosamente em 1986, foi identificado anincio contemplando o terraco
com churrasqueira, ndo exatamente o que mais tarde se chamaria de terragco gourmet, mas uma
timida e isolada tentativa de transformar o terraco no quintal do apartamento. O terrago gourmet
surge com presenga marcante a partir de 2001 até 2009 e a integragdo da sala com este terraco
comecou a surgir em 2004. Também motivados por mudangas no plano diretor da cidade de Sao
Paulo.Os atributos de flexibilizacdo, tanto de acabamentos, como de ambientes e projetos
aparecem em casos isolados até 1999, a partir de 2000 se transformam em tendéncia, chegando
em alguns casos a serem anunciadas cinco opg¢des de planta em um mesmo empreendimento. O
grafico 2 a seguir ilustra esta evolugdo descrita para os itens de d&rea comum e privativa.

Grdfico 2:Evolugdo resumida da evolucdo da énfase dos diferenciais ofertados
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Subgrupo 6 — Dimensdes de drea privativa

No primeiro ciclo analisado entre 1984 e 1989, a indicagdo de drea aparece, simplesmente como
area. As dimensdes, dos empreendimentos analisados na amostra da regido, variaram de 200 a
350 m2 de area. No terceiro ciclo, a partir de 1995 a indicagdo de area comeca a aparecer
discriminada em &rea til e total e as dimensdes variaram de 100 a 200 m2 de 4rea util/ privativa,
chegando em 1998 a dreas tteis de 90 m2. A partir do ano 2000 € possivel encontrar dimensdes
de 4reas tteis nos anuncios a partir de 75 m2, a0 mesmo tempo comeca a se destacar os
empreendimentos de alto padrao dos demais, e nestes casos as dreas Uteis permanecem em torno
de 150 a 200 m2.

E fato que a amostra possui suas limitagdes de tamanho sendo apenas estudado um tinico cluster,
mas € possivel perceber a tendéncia da diminui¢do da érea util dos apartamentos ao longo do
tempo, principalmente a partir do ano 2000.

A medida que as areas das unidades residenciais foram diminuindo, tornou-se uma caracteristica
dos anuncios o destaque a amplitude de determinados ambientes. Sendo assim, entre 1984 a
1985, apenas encontram-se informacdes de amplitude da 4rea de servico, inclusive indicando os
itens que poderiam caber no local. A partir de 1987, surgem medidas para a copa, a cozinha, a
sala e o terraco, com indicagdes de amplitude. Essa tendéncia de informagdes e relevancia
permanece até 1996. A partir de 2001 o terraco e a sala se consolidam como itens de maior
relevancia de amplitude, a partir da freqii€éncia com que aparecem nos antncios analisados.

Subgrupo 13 — Quantidade de ambientes — drea privativa

Para o subgrupo de quantidades de dormitérios, é importante ressaltar as bordas da pesquisa, que
foi elaborada em uma regido especifica de Sdo Paulo, que ao longo do tempo, horizonte da
pesquisa, concentrou cada vez mais classe de renda alta no local. Inclusive os empreendimentos
foram cada vez mais direcionados a este publico.

No periodo de 1984 a 1989, dentro da amostra pesquisada, a presenga maior na amostra € de trés
dormitérios com uma suite, ja para o apartamento de quatro dormitdérios que também tem forte
presenca, as variagdes sao grandes, podendo ser com uma suite, duas suites ou até quatro suites,
dependendo do padrdo do edificio. Nesta fase, o dormitério de empregada também aparece com
freqii€ncia nos antncios analisados.

Na fase seguinte, de 1990 a 1994, continua forte a presenca do imével com trés dormitérios com
1 suite. Em 1993 j4 surge, na amostra analisada, a opcdo de 1 ou 2 dormitérios, que indica um
modelo de apartamento menor, mesmo inserido em uma regido de alto padrdo, na qual a maioria
dos edificios tem nimero maior de dormitérios. Na terceira fase, de 1995 a 1999, além do 3
dormitérios com 1 suite, permanecer como a maioria da amostra, surgem diferenciais como suite
com 2 banheiros ou suite com terraco.

A partir de 1996, surge, na amostra, mais empreendimentos de 2 dormitérios e em 1998, 2
dormitérios com suite tipo americana. S3o solu¢des de projeto, com dreas menores, tentando
manter o conforto de apartamentos maiores, pelo menos em quantidade de ambientes, neste caso
os banheiros. Nesta fase continuam a surgir os 4 dormitérios, com 1 ou 2 suites.

Na fase de 2000 a 2005 cresce muito o nimero de empreendimentos com 2 dormitdrios, na
maioria dos casos, sendo 1 suite, ainda aparecem varios lancamentos de 3 dormitdrios, porém de
4 dormitdrios ficam mais escassos. O dormitério de empregada se torna mais escasso e aparece
poucas vezes na amostra desta fase.

No periodo de 2006 a 2009 aumenta muito o nimero de empreendimentos com 4 dormitdrios,
em parte pelo valor do terrenos dos empreendimentos ter aumentado muito e em parte pelo
acesso ao financiamento ter facilitado que os compradores pudessem adquirir estas unidades.
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O ndmero de banheiros nas unidades residenciais também variou ao longo das fases. Na primeira
fase existe uma presencga grande nos antncios da amostra, do banheiro de servico e em muitos
casos aparece lavabo. Na segunda fase (1990 a 1994) essa tendéncia permanece. A partir do ano
2000 o banheiro de servi¢o é mais presente nos anuncios, principalmente porque o dormitério de
empregada nesta fase ja perdeu a presenca nos apartamentos.

A cozinha e a drea de servico mudaram de nomes, se conjugaram a outras areas e principalmente
perderam dimensdes ao longo do tempo. Na primeira fase, entre 1984 e 1989, a cozinha foi
integrada a copa e em muitos anuncios identificou-se: cozinha com espaco para almogo, copa-
cozinha ou cozinha com drea para copa.

A partir de 1996 ja foi possivel identificar a reducdo das dimensdes da cozinha com indicag¢des
como: cozinha com recanto para almog¢o e cozinha com pequena 4rea para copa. Ja nesta mesma
época surge cozinha com balcdo, que indica que nao hd mais espaco para refei¢des na cozinha e
o balcdo interliga a drea a sala de jantar, em uma tentativa de compensar a reducido das
dimensodes. A cozinha com balcao também proporciona sensacao de amplitude.

Na fase entre 2000 e 2005, nos empreendimentos de alto padrdo a copa cozinha permaneceu,
porém nos empreendimentos de padrdo um pouco menor, permaneceu a cozinha com balcdo para
a sala de jantar. Essa tendéncia permaneceu na fase seguinte, de 2006 a 2009.

As salas e os terragos também sofreram mudancas inclusive de conceitos durante todo o periodo
analisado. Na primeira fase, de 1984 a 1989, em alguns anincios constava o nimero de salas do
apartamento, 4 a 5 salas. Em alguns casos, ao invés do nimero de salas, comega a aparecer
indicado o ndmero de ambientes que a sala tem a capacidade de abrigar. Além da sala de estar,
nesta fase aparece a sala de almoco nos andncios. No periodo de 1990 a 1994, as salas comecam
a ser chamada de living e j4 ha indicacOes de sala de estar com terrago, o que demonstra uma
preocupacao com o atributo, possuir terrago.

A partir de 1996 surgem antncios que indicam sala de estar integrada ao terraco. Nesta fase nao
aparece mais o nimero de salas, mas continua a indica¢do do nimero de ambientes possivel de
se colocar na sala. No periodo de 2000 a 2009 continua forte €nfase dada ao atributo sala
integrada ao terraco.

A evolugdo dos terracos foi inversa a da cozinha. Enquanto ela perdeu dimensoes, ele ganhou
dimensodes e énfase ao longo do tempo. Tornou-se a continuacdo da sala, o espaco para cozinhar
ao ar livre e um espaco para relaxamento. Isso pode ser identificado na forma como sdo
apresentadas as perspectivas dos terracos. O mobilidrio confirma suas multiplas funcodes. A saida
para compensar a sensacao de clausura dos apartamentos.

O terraco passou, por uma série de motivos a conceder a sensacdo de amplitude que os
apartamentos antes nao tinham. Na primeira fase, até 1989, o terraco ndo aparecia nos anuncios,
este atributo nao recebia nenhuma énfase. Apenas em 1989, um caso isolado de presenga do
atributo terraco no anuncio, parece antecipar a tendéncia, inclusive porque cita que o terrago tem
churrasqueira, atributo e caracteristica que sé iriam receber maior énfase muitos anos depois. A
partir de 1996, comecam a surgir andncios com énfase para o atributo terrago.

Mas € apenas a partir do ano 2000 que o terrago, (as vezes chamado varanda), ganha espaco nos
anuncios, principalmente porque passa a inclui a churrasqueira. A partir de 2006, o terraco com
churrasqueira tornou-se o churrasco gourmet, que torna o propdsito de alimenta¢do no terraco
muito mais abrangente.

A variacdo no ndmero de vagas ao longo do tempo, sofreu impacto tanto do aumento da
populacdo na cidade como do aumento do nimero de automoveis por familia, ao longo do
horizonte de andlise. Na fase entre 1984 e 1989 e 1990 a 1994, a maioria dos apartamentos
pesquisados possuia 2 vagas, em alguns andncios 3 vagas e raramente 4 vagas. Na fase de 1995 a
1998, se mantém a quantidade de vagas, em geral 2 vagas e em alguns anuncios 3 vagas. A partir
de 1996 alguns antincios comecam a citar que as vagas seriam numeradas ou determinadas, o que
indica uma transforma¢do.Quando as vagas passam a ser numeradas ou determinadas estd
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implicito um ganho de conforto e liberdade para o potencial comprador. A partir do ano 200 até
2009, o ndmero de vagas aumentou. Em geral o menor nimero de vagas encontrado nos
anuncios € de 3 vagas por unidade e em muitos outros antincios o numero de vagas é de 4 a 5
vagas por unidade. Isto indica um aumento da necessidade de vagas por unidade residencial.

4.4 Analise das caracteristicas ofertadas e o cruzamento com cada ciclo macroeconomico e
urbanistico proposto

A seguir estdo ilustradas para apenas dois ciclos formatados pelos autores, a relacdo entre as
caracteristicas apresentadas dos anuncios marketing e as alteracdes macroecondmicas e
urbanisticas encontradas para o pais e para a regido estudada.

4.4.1 Segundo Ciclo Formatado (1990 a 1994)

Nesta fase, o Brasil experimentava grandes eventos marcantes e de impactos sociais. Em 1990,
no curto periodo de tempo do governo Collor, foi impulsionada por uma abertura comercial, que
mesmo com efeitos negativos na balanga comercial, aumento do endividamento externo e queda
do PIB, aliada ao programa de desestatizacdo proporcionou um estimulo do desenvolvimento
privado. Aumento da competi¢do nacional e internacional, o que resultou em produtos melhores
e cada vez mais modernos e avancados. As frotas nacionais de veiculos foram renovadas, os
computadores e outros equipamentos tecnoldgicos invadiram as lojas e as residéncias.

A demanda por apartamentos em regides proximas as centrais continuava crescendo. Na regido
de andlise foi construido o shopping West Plaza, o que vem consolidar a infra-estrutura da
regido. A taxa de desemprego segue em torno de 5%. Diante destas transformagdes econdmicas e
sociais, os empreendimentos também vao se transformando, é possivel identificar isso nas
mudancas dos atributos.

Esta fase teve poucos lancamentos de empreendimentos no bairro analisado, dentro da pesquisa
efetuada. O tipo de acabamento empregado nao € relevante nesta fase. A imagem da fachada do
empreendimento continua presente nos anuncios. Os apelos de marketing ao invés de insinuar
status como na fase anterior, demonstra apenas o nome dos empreendimentos e fotos de pessoas
felizes. A confianga na marca do empreendedor continua relevante, diante da presenca na
maioria dos antncios. O estilo de vida demonstrado nas frases dos antncios, se preocupam com
a relacdo custo x beneficio da aquisicao do imével.

As frases indicam que os empreendimentos ofereciam mais por menos. Nesta fase, grande parte
dos empreendimentos ainda era comercializada através do sistema de preco de custo, uma das
Unicas alternativas do empreendedor suportar o aporte de capital até o final do empreendimento.
Surge entdo o plano 100, como tentativa de prorrogar os prazos de pagamento até neste momento
suportados pelas construtoras, de no maximo 40 meses.

Em alguns anidncios surge o preco dos apartamentos, do 1° ou 2° andar, como apelo de preco
baixo para o empreendimento. Os atributos de lazer e bem estar estdo presentes nos anuncios,
mas ainda concentrados apenas em piscina, playground e saldo de festas, sem muitas variacoes.
O atributo referente ao bairro e a localiza¢do se tornam cada vez mais fundamentais a medida
que cresce a frota de automéveis em Sao Paulo. Dentro da unidade residencial, a quantidade de
dormitérios e suites é relevante, nesta fase a maioria ainda € 3 dormitérios. A quantidade de
vagas minima dos empreendimentos, indicadas nos andncios, passa a ser 2, em alguns casos 3. A
quantidade de automdveis por familia comeca a aumentar sensivelmente. A quantidade de salas e
principalmente de ambientes que podem ser criados dentro da sala sdo, em geral, indicados. A
seguranca continua sendo uma preocupacdo, €nfase considerdvel ¢ dada nos anuncios para a
existéncia de alarme e central de seguranga no condominio. A seguir é apresentada na figura 2
uma parte do dbaco produzido que expressa os indicadores e eventos marcantes desta fase.
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Figura 2: Resumo do dbaco de cruzamento de indicadores macroeconémicos e urbanisticos
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4.4.2 Terceiro Ciclo Formatado (1995 a 1999)

Contempla o periodo pés Plano Real, com aumento de capital externo no pais, crescimento do
PIB e estabilizacdo da economia. Inicialmente controlada por faixa cambial e altas taxas de juros,
a economia respondeu reduzindo encerrando a fase de hiperinflacao.

A partir deste cendrio, cresceram os nimeros de lancamentos de empreendimentos na cidade.
Conseqiientemente cresceu a competitividade e a preocupacdo em se criar diferenciais nos
empreendimentos.

O SFI se caracterizou como poupanga de longo prazo para o setor produtivo, aumentando o
financiamento a aquisi¢do e construcdo de imdveis. Com acesso ao financiamento o
empreendedor ganha a possibilidade de aumentar sua produ¢do e o nimero de lancamentos,
resultado de menor imobilizacdo de recursos. A pessoa fisica pode adquirir o empreendimento
com maior prazo de pagamento, conseqiientemente prestacoes mais acessiveis.

Com a diminui¢do da inflacdo a classe média ganha seguranca para adquirir imével. Surge a
Internet para impulsionar de forma nunca esperada a globalizacio mundial. As taxas de
desemprego crescem entre 5% e 8%.

As edificagdes mudam, aumentam os nimeros de vagas.

O transito se torna cadtico e intervengdes sao criadas na tentativa de remediar um problema que é
reflexo de falta de infra-estrutura durante muitos anos. O rodizio de veiculos comeca a vigorar a
partir de 1997. A regido de Perdizes se aproxima do metrd, com a criagdo da linha verde em
1999. Com isso a regido se valoriza mais ainda e os terrenos se tornam cada vez mais caros.

A regido definitivamente abandona a classe média e passa a desenhar empreendimentos para a
classe alta. Os precos dos terrenos aliados ao potencial construtivo e a demanda pela regido,
resultam em apartamentos cada vez menores. Esta fase é caracterizada por muitos langcamentos.
Os apelos de marketing mudam, passam a serem mais agressivos, conscientes da demanda pela
regido: ultimas unidades.
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Corretores de plantdo e stand de vendas se transformam em atributos bdsicos. Surge o
apartamento decorado, alto investimento e alto retorno, melhor visualizacdo e compreensao para
o potencial comprador. As novas tecnologias 3D permitem que os andincios contemplem imagens
do apartamento decorado.

A Encol foi a faléncia em 1994, deixando inacabados empreendimentos em todo o pais. A crise
de confianca foi deflagrada. Os financiamentos bancdrios para a constru¢ao do empreendimento,
se tornaram seguros para reforcar a certeza da entrega.

Os diferenciais comecam a surgir, em casos isolados, a concorréncia ainda nao estava grande o
suficiente para impulsionar a inovagdo. Surge dentro da unidade residencial, a hidro, o ar
condicionado e o dormitério reversivel. Com tantos novos produtos tecnolégicos no mercado e
nas residéncias, surge a necessidade de ambientes para o computador e para a televisdo. Os
apartamentos se tornam cada vez menores, porém a quantidade de ambientes aumenta.

O estilo de vida direciona o potencial comprador para o lazer e a seguranca. As obras sdo
comercializadas com preco fechado, os financiamentos bancdrios facilitam a forma de
pagamento. Os itens de lazer comecam a ser incrementados (piscina climatizada, quadra, lazer
completo) e surge a sala de ginastica. Os itens de lazer vém com a indica¢do “decorado”, para
insinuar a futura economia do condominio.

A quantidade de ambientes dentro do empreendimento € relevante nos antincios desta fase. Ha
indicacgdo constante do nimero de dormitdrios e ntimero de salas.

A cozinha diminui e se integra com a sala. A sala se integra com o terrago. Sao criados pequenos
ambientes dentro do apartamento com funcOes especificas: bar, closet, despensa, depdsito,
rouparia e galeria. Todos itens para criar diferencial para conquistar o potencial comprador.
Comeca a aumentar o nimero de vagas, alguns andncios indicam 3 vagas por apartamento.

5 Consideracoes finais e limitacoes da pesquisa e desdobramentos futuros

A pesquisa para elaboracdo da base de dados utilizada no estudo, foi realizada a partir da leitura
da oferta. O presente trabalho se limitou a busca de dados a respeito dos produtos ofertados
durante o periodo determinado, assim como o entendimento histérico dos momentos econdmicos
e urbanisticos.

O trabalho ndo discutiu planos diretores, modificagcdes de legislacdo, segmentacdo
socioecondmica ou psicoldgica do publico-alvo, por mudancas nos ciclos de vida familiar (CVF)
e nem por estilos de vida e tendéncias sociais, histéricas e arquitetonicas. Tornou, portanto, a
discussao exclusivamente direcionada ao que realmente leva a evolucdo das caracteristicas dos
produtos imobilidrios e a formatagdo de um banco de dados e gestdo deste conhecimento.

A opgdo por escolher um bairro e ndo listar a evoluc@o de caracteristica genericamente na cidade
de Sao Paulo, se deve ao fato dos autores considerarem a cidade com uma abrangéncia muito
grande de grupos de faixas salariais diversos, estilos de vida e até cultura variada. Esta grande
diversidade poderia causar um impacto desfavordvel na pesquisa, porque os fatores,
considerados determinantes especificos, para relacionar com a evolucao dos atributos, ficariam
dispersos e as proprias caracteristicas pesquisadas poderiam ou ndo demonstrar uma evolucao,
ou relacdo clara. Pois, o que € importante para uma regido da cidade em um determinado
momento pode ser importante em uma outra fase para uma outra regido, tendo em vista que os
fatores determinantes especificos mudam em diferentes momentos em diferentes regides.
Pequenos desvios foram considerados irrelevantes na andlise. A analise foi feita a partir de uma
concentracdo maior ou menor de vezes em que uma determinada caracteristica apareceu nos
andncios da fase em estudo, caracterizando-se assim a escala de énfases criada.

Vale ainda ressaltar que os atributos relacionados nesta pesquisa sdo aqueles publicados pela
midia, comercializa¢do e marketing de cada produto e/ ou empresa. Obviamente nao representam
100 % do que necessariamente foi implantado ou executado.



15

Entre os possiveis desdobramentos para futuros trabalhos, destacam-se:

° O estudo apresentado pode ser realizado em outro (s) clusters, permitindo
o cruzamento das informacdes para um melhor e mais eficiente mapeamento da oferta;
o O estudo pode ser aprofundado, cruzando-se as informagdes obtidas da

evolucdo das caracteristicas ofertadas nos anuncios de marketing com os anseios dos
compradores, em pesquisas de satisfacdo no momento da compra. Testa-se assim, a inser¢ao de
cada produto ofertado no mercado. Permite-se ainda, verificar qual € a percepcao do
empreendedor ao se criar os antncios de marketing em relagdo a0 momento macroecondmico e
urbanistico e sua relacdo com os anseios do publico alvo comprador de imdveis residenciais para
os quais os produtos estdo sendo anunciados e formatados;

° As ofertas de atributos podem ser identificadas para cada segmento de
publico alvo que possa ser encontrada na pesquisa. Através de compradores em diferentes CFV
ou estilos de vida, procurando separar quais atributos tem melhor inser¢do por publico
segmentado.
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