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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo entender o que seria ligdes aprendidas e a
evolugdo do produto morar. Produto hoje gerado pelo marketing dos agentes modeladores do
espago, que produzem espagos cujo objetivo principal ¢ a obten¢do do lucro, e no apenas a
satisfacdo do cliente e a qualidade do produto. Com isso, para o desenvolvimento do
trabalho, foi necessario que se compreendesse: a importancia de um abrigo na vida dos seres
humanos, como 0 modo de morar modificou-se ao longo do tempo, o conceito de satisfagio, o
que € marketing € como esse consegue captar e gerar as necessidades humanas ao ponto de
conseguir influencid-los, modelando assim seu modo de pensar e seus desejos para seu
principal objetivo, a venda. Consequentemente para essa analise a metodologia da APO
(Avaliagdo Pés-Ocupacdo) foi de fundamental importincia, pois a mesma oferece subsidios
para identificar e analisar quais as reais necessidades dos clientes. Como também identificar
0 papel, objetivo e opinido dos agentes determinantes do espago urbano e arquitetdnico, como
0 construtor, o arquiteto, o corretor € o cliente. Concluindo assim que cada um possui um
papel no processo de produgdo e uso, diferenciado, mas na verdade todos permanecem

entrelagados em um unico objetivo de criar tendéncias de mercado, visando o lucro.

Palavras-chave:Evolugdo, Li¢des aprendidas, Avaliagdo pés-ocupagio, Satisfagio do cliente,
Marketing.
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1 INTRODUCAO

O tema abordado apresenta a evolugdo da forma de morar no Brasil, desde as casas
indigenas, até a mais nova tendéncia que vem sendo constatado nacionalmente no mercado, os
edificios de apartamentos e condominios fechados, isso €, a transformagéo do produto morar.

Hoje, com esse ritmo acelerado do mercado, aumentam as opg¢des de escolha desse
produto, cada um com seu diferencial para atrair o cliente. Usa-se, também, de um bom
marketing para influenciar nas necessidades humanas.

E a partir dai que surge o principal objetivo deste trabalho: Mostrar que ligdes
aprendidas ajudam ndo sé a diminuir custos e evitar retrabalho, mas também a realimentar
futuros projetos com acertos e melhorias, promovendo qualidade e satisfagdo do cliente.

Além disso, busca-se saber o nivel de satisfagdo do cliente com os produtos hoje
oferecidos, e sua satisfagdo ap6s uso, como também conhecer os demais agentes desse
processo de produgdo e uso, que é o arquiteto e o corretor. Com isso ajudar a melhorar a
capacidade projetual desse produto.

Para desenvolver o tema, o trabalho foi dividido em quatro capitulos que abordam os
seguintes assuntos:

e O primeiro capitulo mostra a necessidade e evolugio da moradia até o
surgimento dos condominios fechados e suas novas tendéncias.

e O segundo capitulo mostra como o marketing e consegue influenciar
profundamente as vendas, mostrando também como esse mundo imaginario, pode gerar
futuramente no pds-uso certa insatisfagio do cliente.

Hoje essa insatisfa¢do ¢ detectada aplicando-se a APO (Avaliagio Pés-Ocupagio), que
tem como objetivo obter subsidios para corrigir sistematicamente as falhas e aferir eventuais
acertos.

e O terceiro capitulo mostra os principais agentes intervenientes do processo de
produg@o e uso, como os construtores, arquitetos, corretores e usuarios.

* O quarto e ltimo capitulo traz a compreensdo e andlise de todo esse processo

de produg@o e uso.
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2. AS NECESSIDADES E LICOES APRENDIDAS NA EVOLUCAO DO MORAR

2.1-EVOLUCAO DO MORAR

“Casa. [ Do Lat. casa] S.f. 1. Edificio de um ou poucos andares, destinado,
geralmente, a habitagdo; 2. morada, vivenda, moradia, residéncia, habita¢do. 3. Lar;
familia(...)” '

Segundo Lemos (1996), crer-se ser indispenséavel falar sobre certos problemas que
serdo fatalmente lembrados nas tentativas de conceituagdo do que seja uma casa. S3o questdes
importantes que algumas vezes passam despercebidas, devido a distraida rotina do ato de
habitar um espago arquitetonico definido como moradia. Habitualmente ndo se liga para os
aspectos culturais contidos numa habitagdo. Mora-se, simplesmente. Abriga-se sem maiores
cogitagdes.

Como a inseguranga social estd diretamente ligada ao espago publico, isso faz com que
o homem busque enriquecimento do seu espago privado, tentando recuperar valores que o
dominio publico nio pode oferecer.

Segundo as condigdes materiais, sociais e culturais o espago foi se transformando,
através do tempo, sempre se renovando encontrando solugdes novas e originais atendendo as
novas necessidades dos seus moradores.

Segundo Verissimo ¢ Bittar (1999), a familia brasileira, contingente basico da célula
de morar, ¢ um produto basico da miscigenagdo branca, india e africana, responsavel por
sentimentos perceptiveis e outros sequer imaginaveis geradores de seu préprio espago de
permanéncia, local de todas atividades: abrigo, alimentagdo, educagdo, trabalho, repouso,
religidio, lazer, sexo. Essas atividades tanto podem estar grupadas em espagos restritos, em
modelos mais antigos ou mais pobres, ou inteiramente compartimentadas, em programas mais
recentes ou destinadas a camada mais alta.

Verissimo e Bittar (1999) acham também que o portugués foi uma espécie de
coordenador, orientador e homogeneizador da moradia.

Do somatoério dessas influéncias nasceu a casa no Brasil, de feitio inico e muito bem
adaptada a realidade social e geogréfica. Esse modelo espalhou-se rapidamente pelo vasto

territorio brasileiro e perpetuou-se através dos tempos, sem perder sua identidade.

" HOLLANDA, Aurélio Buarque de. Novo dicionario da lingua Portuguesa. P. 362.
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Com o estreitamento de relagdes com a Europa, ja a partir do final do século XVIII,
algumas alteragdes formais gradativamente se incorporaram ao edificio colonial,
principalmente a presenga de um pordo, que futuramente ird tornar-se habitavel.

Com a riqueza advinda da produgio do ouro, a vida urbana consolida-se, implicando
uma substancial modificagdo no conforto das casas e em sua ornamentagdo interior, palco de
festas em salas decoradas, que para aqui também se transferem. Inicia-se uma vida social mais
intensa, com mulheres, ainda que de camadas mais abastadas, trazidas para esses saldes.

E ainda no final do periodo colonial que algumas tradi¢des consideradas imutiveis
come¢am a declinar lentamente, ameagando a estabilidade da sociedade, apoiada
integralmente numa infra-estrutura que se refletia na antiga casa grande, “cozinhas enormes,
vastas salas de jantar, numerosos quartos de hospedes, capela, puxados para acomodagio dos
filhos casados, camarinha no centro para a reclusdo quase monasticas das mogas solteiras,

» 2 Era ndo apenas fortaleza, mas capela, escola, oficina, Santa Casa,

gineceu, copiar, senzala
harém, convento de mogas, hospedaria. Desempenhou, também, outra fungdo importante para
economia Brasileira: banco.

No imperial séc. XIX, ap0s a chegada da familia Real, consolida-se a idéia do palacete
neocléssico, inserido numa malha urbana ou na periferia dos centros, sob a forma de
romanticas “Chéacaras” ou “ chalés”, a fei¢gdo dos subirbios londrinos da Revolugio
Industrial, onde as jovens podem sonhar nas alamedas sombreadas dos jardins ingleses.
Posteriormente, surgiram as salas de misica ou de danga, cendrios criados para seu
desempenho.

As transformagdes sociais decorrentes da Aboli¢do da Escravatura e da Proclamagdo
da Repiblica também influenciam no modo de morar. Compactam-se os espagos, pois ndo ha
mais o escravo para as tarefas consideradas servis, que passam para a responsabilidade direta
e indireta da mulher.

Ha uma aceleragdo no processo de urbanizagio que implica um adensamento
demografico, decorrente do loteamento de grandes propriedades, muitas agora inviaveis por
falta momentanea de mao-de-obra barata. Surgem, assim, cortigos conhecidos como “cabecas-
de-porco”, casas de comodo, as primeiras favelas e vilas operarias para abrigar a camada mais
pobre da populagio. Casas baratas, mas atendendo pelo menos s necessidades basicas.

Surgem, no século XX, algumas mudangas nas formas de morar. Nas primeiras

décadas, como evolugido natural dos cortigos, surgem as vilas. Vila é a “avenida”, na

2 FREYRE, Gilberto. Idem. p. LXXIII.
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linguagem popular, aquele nosso corredor de casas semelhantes, térreas e assobradadas, em
torno de 4rea comum, com acesso por estreita serviddo, produto de outro retalhamento de
propriedades maiores que podem gerar capital.

Nos anos 20, um novo modo de morar surge no Brasil, causando uma rejeigao inicial:
os edificios de apartamentos, edificagdes de vérios pavimentos, com algumas unidades por
andar, que comegavam a raspar os céus das grandes cidades, acessiveis inicialmente sO por
escadas, mas depois por elevadores importados. A proposta causa admira¢do, mas a
resisténcia em ocupa-los é maior que a curiosidade. Assim, ¢ necessario uma verdadeira
doutrinagio dos futuros usuarios, comegando pelo trabalho de compra do terreno, que por
vezes abrigava um palacete, até a apresentagdo de um projeto de arquitetura convincente, uma
planta de outro palacete, s6 que “empilhado” sobre outros semelhantes.

Sempre de aluguel, essa produgﬁé j4 nasceu caracterizada pelo desejo de agradar
indistintamente a clientela com a adogdo de solugdes homogeneizadas onde a média dos
desejos estivesse expressa. A segregacdo das empregadas domésticas e dos fornecedores em
areas de circulagdo apartadas daquelas dos patrdes foi uma conseqiiéncia dessa politica de
agrado coletivo.

Assim, o Brasil tornou-se o primeiro e Gnico pais a possuir edificios com essa
precaugio separadora de circulagdes. Até hoje isso acontece na maioria das construgdes, fala
Lemos (1996).

As primeiras tentativas de construgdo de grande altura foi em Sao Paulo, com o prédio
Martinelli, uma construgdo que durou de 1925 a 1929. Com seus 30 andares ¢ 130 metros de
altura, tornou o documento arquiteténico mais importante do momento de transi¢do da cidade
baixa edificada por tijolos, para aquela dos arranha-céus, marcando a nova fase da evolugéo

urbana de Sdo Paulo, a do crescimento vertical.

@ Primeira arvianha-cétda

Y Cidade de Sia Pawls 0

Figura 01 — Ed. Martinelli
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Fonte: www.prediomartinelli.com.br

Mas, por volta de 1948, da-se inicio o “boom” imobilidrio que acelerou o processo de
verticalizagdo da cidade, em especial Rio de Janeiro e Sdo Paulo.

Apareceu o “condominio pelo preco de custo”. Foi uma corrida geral, ficando claro
que havia uma caréncia enorme de qualquer constru¢do que satisfizesse a qualquer programa.
Tudo que se planejasse tinha comprador certo. Foi quando apareceu no mercado o
apartamento minimo composto de uma sala-quarto, banheiro e kitchenete — programa até
entdo absolutamente inédito, cuja planta era nada mais que a reprodugdo de um quarto de
hotel.

Até os anos 60, pouco se inovou no modo de morar. Mansdes neocoloniais nos anos
20, casas art déco no Estado Novo, dividindo as atengdes a proliferagio de edificios de
apartamentos com suas notaveis portarias, residenciais modernas dos anos 50, com seus
jardins projetados, telhados escondidos e garagem em destaque.

Na década de 70, o mercado aproveita as condi¢des desumanas das grandes cidades e
investe na propaganda de novos programas de habitagdo: apartamentos com “varandas”,
condominios fechados, agregando uma diversidade de facilidades para o usuario, isolando-o
do contato com o resto da cidade.

Segurancga, conforto e lazer ainda ndo eram suficientes. Sofisticando ainda mais os
programas, os anos 80 assistiram a expansdo dos flats, onde o usudrio so teria o trabalho de ir
e vir, as vezes em transporte exclusivo, oferecido pela administragio do empreendimento,
solugdo essa que ndo foi muito aceita no nordeste, ficando em maior concentragdo no sul € no
sudeste.

Como se pode observar, a verticalizagdo das cidades brasileiras nio se desenvolveu
para resolver problemas habitacionais das classes mais pobres,como foi o caso da maioria dos
paises. Aqui, a verticaliza¢@o foi destinada a atender aos anseios das classes médias e altas.
No Brasil a construgéo de prédios verticais simboliza a modernidade e o “status”.

A questdo de seguranga das familias, nesses dias de medo e panico, aliada ao comego
da compreensdo coletiva da importancia do “verde”, a palavra ecologia entrou no vocabulério
de todos provocou a saida dos novos empreendimentos para fora dos perimetros urbanos de
alta densidade demogréfica e opressiva poluigdo atmosférica. Agora ndio existem mais
edificios grudados uns aos outros. A visdo norteia por prédios isolados, cercados de verde por

todos os lados.
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Durante o final dos anos 70 ¢ a década de 80, a maioria dos condominios fechados
construidos em Sdo Paulo eram verticais. Hoje os tipos mais comuns ainda sdo os de prédios
de apartamentos, e, apesar de poderem ser vendidos como um meio de escapar do caos urbano
e de seus perigos.

Suas principais inovag¢des eram, de um lado, oferecer comodidades como um clube de
mais de 10 mil m? incluindo instalagdes esportivas, um restaurante e um teatro e, de outro, a
seguranga (ele € murado e o acesso € controlado por seguranga privada).

Os condominios horizontais comeg¢aram a ser construidos no final dos anos 70. Nessa
época foi implantado o famoso condominio “Alphaville”, loteamento fechado, destinado a um
segmento com alta renda, dotado de servigos, empresas de escritdrios € centros comerciais.
Esse novo tipo de construgdo se inspira nos suburbios norte-americanos da Califérnia com as

“news towns” e “edge cities” americanas.

Uma das razdes da escolha da moradia nos condominios residenciais fechados é a
busca da qualidade de vida através da questdo da seguranga € o status social
causado pelo privilégio de fazer parte do “rol” dos beneficiados que podem morar
isolados e protegidos, convivendo com uma vizinhanga homogénea, desfrutando
prazerosamente de equipamentos de lazer e da comodidade de alguns servigos.
(CALDEIRA, 2000, p. 183)

Esse novo tipo de ocupagdo, cuja caracteristica principal € a exclusividade do uso do
espago, somada a estratégia de venda dos construtores e promotores imobiliarios, vem sendo
bem aceita pelos usudrios.

Para Lemos (1996), a evolugdo do nosso apartamento tem como base a manipulagio
dos variados programas de necessidades pelos seus promotores, ou incorporadores, que se
regem mais pelas leis do mercado imobilidrio do que pelos usos e costumes e anseios
proprios de um determinado quadro cultural.

Quando vérios interesses estio em jogo e ndo s6 os financeiros € econdmicos, a
tendéncia ¢ a homogeneizagdo de solugdes que procura agradar a todos. Desse tipo de
sincretismo naturalmente resultam edificios cujas plantas ndo participam de um continuum
como ocorreu ao longo dos tempos com os projetos de residéncias unifamiliares.

Casas-grandes, casas térreas, sobrados, palacetes, vilas, apartamentos, conjuntos
habitacionais, condominios horizontais, condominios verticais, flats — enfim varias formas de

morar, porém todas guardando inter-relagdes semelhantes, mesmo com o passar do tempo,
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deixando enxergar que a sociedade brasileira tem uma cara. Esta pode ser notada, com
clareza, se percorrermos os corredores de nossas residéncias e observarmos que a familia é o

principal fator gerador.

Figura 02 — A evolugdo do morar
Fonte: VERISSIMO E BITTAR, 1999

2.2 - TENDENCIAS E NECESSIDADES

Um mundo em constante mudanga nos leva a adotar novas atitudes, novas posturas.
Estas, por sua vez, sdo a matéria-prima para um estudo que leva a influenciar as escolhas de
hoje e de amanha — e assim, identificar as megatendéncias.

“Identificar tendéncias é um processo criativo, que consiste em tecer fios semelhantes
de informagdo, observando mudangas culturais e estudando o comportamento do consumidor”
3 conta Catriona Macnab, editora-chefe de trends do sitt WGSN — Worth Global Style

Network — que tem sede em Londres.

3 As Tendéncias do morar - Suplemento especial da Revista CASA CLAUDIA, maio/2007.
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Os imoveis diminuiram nas tltimas décadas. Onde havia dois quartos espagosos, hoje
existem quatro suites pequenas. Ao mesmo tempo as familias nfo estdo menores, mas
desdobradas. Hoje incluem conjuge atual, filhos, filhos de outros casamentos € avds.

Para o dilema de como dividir a casa, a nérdica Li Edelkoort tem uma proposta. Como
acredita que a sala de estar vai ficar obsoleta, o lar tera trés zonas: cozinha, quarto e banheiro.
Os outros comodos ganhardo fungdes especificas. Podem ser uma sala de brincar para as
criangas, uma biblioteca ou uma oficina para hobbies. “Vivemos por muito tempo na chamada
“family room . No futuro, vamos nos divertir em espagos customizados” *, prevé Edelkoort.

Pesquisas detectam que o sonho de cada morador ¢ ter um cantinho para chamar de
seu, literalmente. E os cangurus — filhos com 30 anos ou mais que ndo querem sair de casa -,
revelados por pesquisas Tendéncias 2015, costumam ter uma suite auto-suficiente, com TV,
som, DVD, computador e até frigobar.

A boa noticia € que as pessoas t€ém um desejo comum: o bem-estar. E se o mundo 14
fora esta ruim, o lar funciona como um paraiso particular.

Hé um novo comportamento nascendo, mudam as perspectivas de ordem, da nogio do
sujeito, de sociedade, de respeito, de relacionamentos, de existéncia e, conseqiientemente, de
moradia. A casa e seus habitantes ganham, entdo, novas maneiras de interagdo. Os muros que
cercam as propriedades se tornam cada vez mais altos, os espagos de convivéncia saem do
ambito privado e aparecem nas dreas comuns dos condominios. Que tempo € este que se vive?
O momento atual ¢ reflexo de varios aspectos sociais e psicolégicos. Viviane Mosé
(Professora de Filosofia, psicanalista, poeta, dramaturga, colaboradora do programa
Fantastico, da Rede Globo) acredita que a casa contemporénea nasce do medo da rua. “o lugar
onde se mora passa a ser entdo lugar de sustentagio e refiigio” °.

Aurea Roitman (Psicéloga, analista junguiana, membro da Sociedade Junguiana do
Brasil) vé uma grande mudanga no uso dos espagos. Ela d4 como exemplo a cozinha: durante
séculos considerada o local sagrado da casa, onde a familia se reunia e se nutria. “Hoje, todos
trabalham e estudam fora, chegam exaustos a noite ¢ 0 que desejam ¢ apenas descansar. O
quarto ento se tornou o territério mais importante. E ali que recarregam suas energias” °.

Marcelo Tramontano (Doutor em Arquitetura e Urbanismo pela Universidade de Sao
Paulo e coordenador do Nomands — Nucleo de estudos de habitares interativos da

Universidade de Sio Paulo) aponta para o descompasso entre os espagos domésticos ¢ a

* Ibidem, p.16
® Ibidem, p.21
® Ibidem, p.21
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evolucdo do comportamento. “A estrutura fisica da casa ainda segue os padrdes do século 19,
e o setor imobilidrio impde iméveis que nem sempre correspondem aos reais desejos e
necessidades dos grupos familiares, cada vez mais distintos. O resultado é um
descontentamento, mas também a aceitagdo pelo desconhecimento de novas alternativas” 7
Roberto Negrete (Design de interiores e Presidente da Associag@o Brasileira de Designer de
Interiores — ABD) também acredita nessa inquietagdo e percebe o quanto seus clientes se
encontram perdidos entre o que é desejo genuino e o que ¢ imposto pela midia. “As pessoas
gostam da idéia das cozinhas abertas para a sala, dos banheiros com grandes hidromassagens.
Mas seré que a rotina que levam lhes permite usufruir disso?” .

S6 hé entdo uma palavra para definir o tempo atual: pluralidade. Hoje, o viver e o
morar estdo abertos para inumeras possibilidades. Diferentemente de como viviamos até os
anos 50, seguindo padrdes de gosto e comportamento ditados pela alta cultura.

A consolidagdo do Brasil como um pais urbano, cuja maior parte da populagio habita
as grandes cidades, por exemplo, fez com que crescesse, € muito, a op¢do de morar em
apartamentos.

Questdes mais recentes, como as dificuldades de deslocamento e a preocupagdo com a
seguranga, levam a populagdo das metrépoles a um estilo de vida cada vez mais introspectivo

— uma espécie de “retorno ao aconchego” °

, has palavras da filosofa Viviane Mosé. A casa
passa a concentrar grande parte das atividades dos moradores, desde o lazer até o trabalho.
Mas como reunir tantas fun¢des no espago cada vez mais reduzido dos apartamentos? A
solugdo parece estar na infra-estrutura dos condominios, que hoje aliam equipamentos
destinados ao lazer, bem-estar e trabalho.

As configuragdes das moradias permanecem inalteradas, mantendo a tradicional
divisdo entre os setores social, intimo e de servigos. Porém, mudangas significativas tém
acontecido dentro de cada uma dessas trés esferas, refletindo as necessidades atuais.

Nas dreas sociais, por exemplo, os apartamentos estio ganhando ares de casa. Com
essa integra¢do, os projetos passam a incluir varandas amplas, dreas de estar generosas e

integradas — estar, jantar, ¢ home theater- em um espago Unico, multiuso de forma a

potencializar o convivio, pé-direito elevado e em alguns casos até mesmo mezanino.

" Ibidem, p.21
8 Ibidem, p.21
® Ibidem, p.37
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Figura 03 — Novas tendéncias — P¢ direito duplo
Fonte: Suplemento especial da Revista CASA CLAUDIA, maio/2007

a W
Figura 04 — Novas tendéncias — Varandas amplas
Fonte: Suplemento especial da Revista CASA CLAUDIA, maio/2007

No setor intimo, o que se observa sdo dormitorios pequenos (com excecdo da suite
master), ja que o foco se volta para as 4reas sociais ¢ a valorizagdo do convivio familiar.

Por diversas razdes, dentre as quais o transito e a violéncia, as pessoas se voltam cada
vez mais para sua casa. Com isso, o reflexo da redug@o nas areas dos apartamentos faz com
que os incorporadores fortalegam a estrutura de lazer e servigos dos empreendimentos.

Nos ultimos anos, as pequena sacadas — que funcionavam quase sempre

exclusivamente como ornamento do edificio — deram lugar a varanda generosas, utilizadas de
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duas formas: como continua¢do do ambiente de estar ou como espago gourmet. “E como se a

» 1% analisa Silvia Aguiar, gerente de desenvolvimento

varanda fosse o quintal do apartamento
de produto da Setin Empreendimentos Imobilidrios. A difusdo dessas varandas é bastante
recente. “Antes, os terragos de grande porte eram restritos aos empreendimentos de altissimo
padrdo e hoje estdo presentes em quase todos os produtos voltados as classes média e média

» 11 afirma Ubirajara Freitas, diretor de incorpora¢des da construtora Cyrela.

alta

Atualmente, a disposi¢do dos comodos nos edificios ¢ planejada para possibilitar a
flexibilizagdo da planta. Grande parte dos langamentos propde, inclusive, as diferentes
possibilidades ao morador, sdo chamadas plantas opg¢do. Essa reversibilidade dos comodos
ndo se restringe aos apartamentos maiores. A op¢do de integrar um dormitério ao living, por

exemplo, também aparece com freqiiéncia em apartamentos de dois quartos.

2.3 - LICOES APRENDIDAS

Grande parte do que aprendemos na vida foi adquirido vivenciando fracassos e
sucessos. Em gestdo de projetos, essa maxima, mostrou ser uma eficiente ferramenta, de
amadurecimento da equipe e melhora da qualidade dos servigos prestados.

Trata-se muito mais que um documento para cumprir a formalidade do final do
projeto. Sdo as informagdes que permitirdo avaliar os erros os acertos do projeto passado,
identificando-se o que poderia ter sido evitado e o que podera ser diferente, ou melhor, da
proxima vez.

Documentar as causa do sucesso, dos desvios, e o motivo pelo qual determinadas
escolhas foram feitas. Por que surgiram problemas e como elas foram solucionadas. O
objetivo € criar uma base de dados que comporé o conjunto de informagdes histéricas para o
gerenciamento de conhecimento na organizagdo. Por isso € importante registrar tanto as boas
quanto as mas experiéncias do projeto. Estes registros ajudario a moldar as atividades e
controles dos projetos futuros.

Geralmente participam desse exercicio de ligdes aprendidas o gerente e a equipe de
projeto, podendo participar também outros principais interessados, patrocinadores,

fornecedores, e até mesmo o cliente.

'% Ibidem, p.40
" Ibidem, p.40
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Mas nem sempre esta atividade ¢ realmente executada com a seriedade necesséria.
E facil entender porque as li¢gdes aprendidas sdo muitas vezes deixadas de lado:

e Pressdes para cumprir prazos, que leva o gerente a se preocupar mais com as
atividades diretamente relacionadas ao produto do projeto.

e Mudanga de foco ao terminar um projeto. As pessoas e organizagdes acabam mais
concentradas no préximo projeto do que no fechamento correto do projeto anterior.

o Falta de interesse da alta gestdo neste tipo de documentos.

o Problemas culturais na empresa que levam o gerente a acreditar que documentar ligdes
aprendidas ¢ uma perda de tempo, j4 que ndo terd verdadeira influéncia sobre os

proximos projetos da organizagio.

Independente de todos estes fatores, o gerente de projeto deve entender que as ligdes
aprendidas sdo uma ferramenta essencial para seu crescimento profissional e para a melhoria
continua replicadas em outros projetos, reduzindo o retrabalho e seus custos associados, além
de melhorar a qualidade das entregas, diminuir os ruidos de comunicagio, poupando, deste

modo, a equipe de varios problemas.
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3. MORAMOS COMO DESEJAMOS?

Tudo que uma pessoa deseja ao entrar em sua casa € se sentir seguro e confortavel no
ambiente. Mas serd que o que é oferecido hoje em dia pelas incorporadoras € realmente o jeito
mais seguro e confortavel de viver? Ou tudo surge da especulagdo imobilidria que usa um

grande marketing para “influenciar” facilmente essas pessoas?

3.1 - AS NECESSIDADES DISPERTADAS PELO MARKETING

Para CALDEIRA, “os antncios imobiliarios constituem uma boa fonte de informagédo
sobre os estilos de vida e os valores das pessoas cujos desejos eles elaboram e ajudam a
moldar.” (2000, p.264).

“Marketing - € o conjunto de estratégias e agdes que provéem o desenvolvimento, o
langamento e a sustentagdo de um produto ou servigo no mercado consumidor” (Dicionario
Novo Aurélio).

Com isso, pode-se perceber que, marketing ¢ uma ferramenta administrativa que passa
da observagdo de tendéncias a criagio de novas oportunidades de consumo, visando &
satisfacdo do cliente e respondendo aos objetivos financeiros e mercadoldgicos das empresas
de produgdo ou presta¢do de servigos.

O marketing consegue mexer com os desejos e ego do cliente, que transforma essa
nova forma de morar em uma necessidade, fazendo com que ele s6 chegue & satisfagdo
quando adquirir um imével com essas qualidades, mesmo ndo sendo a que mais se adeqiie a

sua verdadeira necessidade e realidade.
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Figura 05 e 06 — Frente e verso folder da Celi.
Fonte: Folder Celi - 2005

Maslow (apud Chiavenato, 1993), psicologo e consultor americano, apresenta uma
teoria da motivagdo segundo a qual as necessidades humanas estdo organizadas e dispostas

em niveis, numa hierarquia de importancia e influenciagdo. Essa hierarquia de necessidades
pode ser visualizada como uma pirdmide.

Neces-
sidades de

auto-realizagéo NECESSIDADES

SECUNDARIAS
Necessidade de

estima

Necessidades
sociais

Necessidades

de seguranca NECESSIDADES

Necessidades PRIMARIAS
fisiologicas

Figura 07 — Hierarquia das necessidades
Fonte: Chiavenato,1993.
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Na base da pirdmide estfio as necessidades mais baixas (necessidades fisioldgicas) e
no topo, as mais elevadas (as necessidades de auto-realiza¢do).

1- As necessidades fisiolégicas constituem o nivel mais baixo de todas as
necessidades humanas, mas de vital importancia. Neste nivel estdo as necessidades de
alimentagdo (fome e sede), de sono e repouso (cansago), de abrigo (frio ou calor), o desejo
sexual etc. As necessidades fisioldgicas estdo relacionadas com a sobrevivéncia da pessoa e
com a preservagdo da espécie. SAo necessidades instintivas € que ja nascem com o individuo.
Sdo as mais prementes de todas as necessidades humanas: quando alguma dessas
necessidades ndo esta satisfeita, ela domina a diregdo do comportamento.

2- As necessidades de seguranga constitiem o segundo nivel das necessidades
humanas. S3o as necessidades de seguranga ou de estabilidade, a busca de prote¢do contra
ameaga ou privacdo, a fuga ou perigo. Surgem no comportamento quando as necessidades
fisioldgicas estdo relativamente satisfeitas.

3- As necessidades sociais surgem quando as necessidades mais baixas (fisioldgicas e
de seguranga) encontram-se relativamente satisfeitas. Dentre as necessidades sociais estdo a
necessidade de associagdo, de participagdo, de aceitagdo por parte dos companheiros, de troca
de amizade, de afeto e amor. Em nossa sociedade, a frustragdo das necessidades de amor e de
afei¢do conduz a falta de adaptagédo social e a soliddo. A necessidade de dar a de receber afeto
sdo importantes for¢as motivadoras do comportamento humano.

4- As necessidades de estima sdo as necessidades relacionadas com a maneira pela
qual o individuo se vé e avalia. Envolvem a auto-apreciagdo, a autoconfianga, a necessidade
de aprovagdo social a de respeito, de status, de prestigio e de consideragdo. Incluem ainda o
desejo de forga e de adequagdo, de confianga perante o mundo, independéncia e autonomia. A
satisfacdo das necessidades de estima conduz a sentimentos de autoconfianca, de valor, de
forga, prestigio, poder, capacidade e utilidade.

5- As necessidades de auto-realiza¢do sdo as necessidades humanas mais elevadas e
que estdo no topo da hierarquia. Sdo as necessidades de cada pessoa realizar o seu préprio
potencial e de autodesenvolver-se continuamente. Essa tendéncia geralmente se expressa
através do impulso de a pessoa tornar-se sempre mais do que é e de vir a ser tudo o que pode

Ser.



AUTO-REALIZAGAO

24

ESTIMA Auto-realizagéo
— - Auto-
Necessidades |desenvolvimento
BOCIAIS do ego: Auto-satisfagcdo
Relacionamento|  Orgulho
SEGURANGA Aceitaggo | Auto-respeito
Seguranga Afeigdo Progresso
FISIOLOGICAS Protec&o Amizade Confianga
- Alimento contra: Compreengdo | Necessidade
R perigo Consideragéo de status |
epouso doenca Reconhecimento
Aét:;%o incerteza Apreciagao |
desemprego | Admiragédo |
roubo ‘ pelos outros 1
‘ - |

Figura 08 — Necessidades humanas totais
Fonte: Chiavenato,1993.

O homem tem desejos quase ilimitados, mas recursos limitados. Portanto ele deve
escolher produtos que lhe oferegam mais valor e satisfa¢do pelo dinheiro gasto.

7

Com isso pode-se ver que ¢ entendendo a necessidade humana que o marketing
consegue achar a forma e produto certo para satisfazer e encantar o cliente. As vezes até
fazendo com que levem a comprar toda espécie de coisa que na verdade, ndo sdo necessarias e
que, mais tarde, se descobre que nem se desejava tanto.

E sabendo entender e usar as necessidades humanas, que o marketing induz e desperta
cada vez mais novos desejos.

Mas sera que no caso do marketing imobilidrio, depois que passa essa fase de venda e

entrega do produto tdo idealizado, ha a preocupagdo de saber se o cliente continua ou nio

satisfeito com o que foi adquirido?

Toda empresa deve desenvolver uma filosofia de comportamento socialmente
responsavel e ético. Conforme o conceito de marketing social, todo gerente deve
ver além do aspecto legal e desenvolver padrdes baseados em integridade pessoal,
consciéncia corporativa e bem-estar do consumidor em longo prazo. (KOTLER,
1999, p.484)

Assim, para mensurar o grau de satisfagdo de um cliente, em especial de um imével,
existe um instrumento de avalia¢do que ¢ a avaliagdo pds-ocupagdo (APO), que sera abordado

no proximo item para auxiliar a andlise.
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2.2 - Avaliacio pés-ocupacio e satisfacio do cliente

Avaliagdo Pos-Ocupagdo (APO) é um conjunto de métodos e técnicas, através de
pesquisas aplicadas, pelo qual se avalia sistematicamente ambientes construidos, desde sua
constru¢do até sua ocupagdo, por um determinado tempo de uso. Busca-se com isso,
identificar se os ambientes construidos estdo atendendo a expectativa dos seus usudrios,
podendo criar procedimentos que estimulem o desenvolvimento de propostas que visam o
bem estar do usudrio.

Nos paises desenvolvidos como EUA, Canada, Franca, Inglaterra e Japdo, todos os
produtos colocados em uso, inclusive o ambiente construido, passam por um processo que
implica, obrigatoriamente, mecanismo de controle de qualidade, tendo em vista o atendimento
das necessidades de seus usudrios. Dai ser o usudrio /consumidor final aquele que ir4 detectar
eventuais problemas no decorrer de sua vida.

O ambiente construido apresenta um ciclo vital que pode ser dividido em duas etapas:

e Fase de produgdo (de curta duragio)

Na qual estdo incluidas as etapas relativas ao planejamento, projeto € construgdo do

edificio, etapas estas ja consagradas e bastante conhecidas no ambito da arquitetura e

urbanismo e da engenharia civil.

e Fase de uso (de longa duragdo)

Quando o ambiente construido passa a ter um papel social pleno, cuja eficiéncia é

medida pala satisfagdo dos usuarios.

| « IDENTIFICAGAO DO
ESTUDO DE CASO |

o COLETA DE DADOS 1 \

- RoANZAGRODE | [construgho [-.uso |

« OPERAGAO

A \
INFORMAGOES ‘ ‘ |« MANUTENGAO
I |

]
S < !
> | |
PLANEJAMENTO £ DETALHAMENTO | | w
. (ESTUDO g r ° }
« DESENVOLVIMENTO | PRELIMINAR | | 2 « ESPECIFICAGAO |
DE PROGRAMAS i DE PROJETO ‘ |
| : o
\ ‘ \
\ , i 1 _,
L~~~ — |FASE1-PRODUGAO|- — — — — — — — - { FAsE2-UsO |

Figura 09 - Ciclo de realimentagéo do processo de produgio e uso.
Fonte: Ornstein.Sheila, 1992, p.23
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Assim, objetivo desta avaliagdo é obter subsidios para corrigir, sistematicamente, as
falhas e aferir eventuais acertos, bem como a partir da realimentag¢io do processo projetual,
definir diretrizes para novos projetos semelhantes, elaborar manuais de projetos, construgdo e
manuten¢do de edificios, além de complementar e atualizar codigos de edificagdes,
recomendagdes técnicas e normas especificas sobre esse assunto.

No Brasil, essa area de estudo é muito recente, tendo repetigdes sucessivas de diversos
produtos pouco satisfatérios para o usuario, sem um controle efetivo da qualidade ou
avaliagdes sistemdticas de desempenho. Por isso, hd muito que se aprender através do
inventario da produg@o e usos desses ambientes, tanto no que se refere aos aspectos positivos,
quanto aos negativos, com o propdsito ndo somente de corrigi-los para maior satisfagdo do
usudrio, mas também, utilizar-se dos resultados obtidos para construgdo de edificagdes
semelhantes ao que estd sendo avaliado, para que mesmos erros ndo sejam repetidos.

O relatério final da APO deve esta fundamentado na ISO 6241, que define o papel da
edificagdo em relagdo ao seu uso, € que o ambiente construido, qualquer que seja, deva
atender as exigéncias dos seus usuarios.

Para ORNSTEIN (1992), a APO no Brasil é um campo de conhecimento ainda muito
novo para arquitetos, urbanistas e engenheiros. Contudo, pesquisas vém sendo desenvolvidas
junto ao Departamento de Tecnologia da Arquitetura na Faculdade de Arquitetura e
Urbanismo, Universidade de S3o Paulo, desde 1984. Essas pesquisas permitiram que
houvesse um aperfeicoamento da metodologia, bem como sua adequagdo 4 realidade

brasileira.

Nao € freqiiente no Brasil o hébito sistematico entre arquitetos, outros profissionais,
clientes e usudrios, de se avaliar os espagos edificados, no decorrer do seu uso.
Acrescentando que a avaliagio da APO pode perturbar as atividades cotidianas
daquele ambiente construido, sendo, por este motivo, muitas vezes evitada pelos
agentes envolvidos no uso, manuten¢do e administragdo destes espagos, ocorre
também que as etapas de planejamento/programagdo, projeto e construgio se
encontram muito mais consolidadas entre nds do que etapas de uso, operagdo e
manutengdo. (Pinhal, 2001, p.04, apud. SANTOS, 2007)

Dessa forma, soma-se, a falta de normalizag@o suficiente, o fato de os préprios agentes
produtores e usuérios destes objetos criarem barreiras contra avaliagio.
A APO destingue-se de outras avaliagdes “tradicionais”, pois leva em conta o nivel de

satisfagdo dos usudrios sem desprezar, no entanto, os pareceres dos especialistas. Assim, a
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APO divide-se em duas partes, uma baseada na avaliago fisica e outra resultante da tabulagdo
das respostas dos usudrios dos ambientes construidos, ou a observagdo de seus
comportamentos, chamada de avaliagdo comportamental / nivel de satisfagdo dos usuarios.

A fase de produgdo do edificio ¢ razoavelmente bem conhecida, mas a visdo sistémica
do processo se torna incompleta na medida em que existem, ainda, poucas pesquisas voltadas
para fase de uso, opera¢do ¢ manuten¢do, pela auséncia, desde o projeto, desse tipo de analise
preventiva. Além disso, ocorre a repeticdo de falhas em projetos futuros de edificios
semelhantes, devido & ignorancia de fatos ocorridos em ambientes ja em uso. Este circulo
vicioso pode ser rompido, na medida em que se procura conhecer essas edificagdes, tanto do
ponto de vista técnico, quanto do ponto de vista dos usuarios.

Verifica-se, no grafico seguinte, que a maior parte dos defeitos surgidos no decorrer
do uso do edificio sdo provenientes da fase de produgdo do edificio, da etapa “projeto” Sabe-
se que, observadas propor¢des um pouco distintas, 0 projeto no caso brasileiro, também ¢
fonte de parcela significativa de deficiéncias de desempenho do edificio. Todavia, a auséncia
de pesquisas avaliativas e sisteméticas dos ambientes construidos em uso faz com que exista
um distanciamento enorme entre causas ¢ conseqiiéncias, perdendo-se, portanto, o controle

global de qualidade do processo.

I
1USO ;
 CIDIVERSOS
|CJMATERIAIS |
| CONSTRUGAO o

'WPROJETO

Gréfico 1 — Origem das patologias nos edificios
Fonte: Motteau, H., 1987, vol.01, p.12

A adogdo do aprimoramento constante ¢ gradativo da metodologia basica de APO,
através da sua aplicagio de modo comparativo e simultdneo em diversos estudos de casos
semelhantes (pesquisa seccional) ou em um dado estudo de caso, mas de maneira seqiiencial e
repetitiva no tempo (pesquisa longitudinal), parece ser o procedimento eficiente para a

consolidagdo desta area de pesquisa, particularmente no caso dos paises em desenvolvimento,
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pois deixa-se de trabalhar simplesmente com teorias para atuar concretamente junto as
populagdes usudrias.
A seguir pode-se esquematizar os agentes que determinam o controle de qualidade do

processo de produgdo e uso do edificio.

‘{ PLANEJADORES / PROMOTORES ’—

ﬂ' PROJETISTAS }—

ALGUNS DOS |

AGENTES | % FABRICANTES DE MATERIAIS E COMPONENTES —
DETERMINANTES | | - REALIMENTAGAO
| DO ESPAGO DO PROJETO
| URBANOE % CONSTRUTORES E EMPREITEIROS }—
ARQUITETONICO |

|
1 CLIENTES PUBLICO OU PRIVADOS

L USUARIOS

Figura 10 — Agentes intervenientes no processo de produgio e uso
Fonte: Ornstein. Sheila, 1992, p.25

Nido ha, no pais, homogeneidade nem sistematizagdo, em termos do controle de
qualidade pelo qual deveria passar o produto ‘ambiente construido’, em suas partes € no seu
todo. Enfim, ndo existe, via de regra, pardmetros confidveis, salvo algumas exceg¢des que
possam atuar como padrdes referenciais do desempenho minimo aceitavel do edificio. Esta
situa¢do ¢ ainda mais grave no caso da fase de uso do edificio, para o qual existem poucas
normas relativas 8 manutengdo e praticamente s3o inexistentes as normas de uso e operagao.

Esfor¢os neste sentido tém sido feito por entidades que promovem pesquisas como
ANTAC (Associagdo Nacional de Tecnologia do Ambiente Construido) e a ABCI
(Associagdo Brasileira de Construgdo Industrializadas) bem como também algumas
universidades tais como Universidade de Sdo Paulo, a Universidade federal do Rio Grande do
Sul e a Universidade Federal de Santa Catarina. J4 a ABNT (Associagdo Brasileiras de
Normas Técnicas) ainda ndo tem trabalhos voltados na area de uso, operagdo e manutengio, e
nem mesmo o IBGE ( Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) que realiza os censos no
Brasil, ainda ndo tem no dmbito nacional pesquisas a proposito dos niveis de satisfacdo dos
habitantes quanto & moradia ou qualquer levantamento fisico-técnico nesse sentido.

Com isso, somando-se a esses aspectos, sabe que pouco se conhece em relagio ao usudrio de

edificios, quanto ao nivel de satisfagdo dos mesmos.
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3- INTERESSES DOS AGENTES INTERVENIENTES NO PROCESSO DE
PRODUCAO E USO.

A escolha e preferéncias habitacionais vém sendo pesquisados tanto na literatura
internacional (TIMMERMANS;MOLIN;NOORTWIIK, 1994, apud. BRANDLI; HEINECK,
2005) como na nacional (FREITAS; HEINECK, 2003, apud. BRANDLI; HEINECK, 2005) .
Topicos esses tém sido abordados de diversas maneiras, a partir de instrumento de pesquisas
de mercado, avaliagdo pds-ocupagdo, estudos demograficos e modelos de escolha discreta,
tendo como ocupagdo principal o comportamento individual, na tentativa de determinar as
variantes que influenciam na decisdo do individuo num processo de escolha.

Esse processo de decis@o dos individuos em relaggo a escolha de um bem ou servigo €
estruturado por Louviere, Hensher e Swait (2000, apud. BRANDLI; HEINECK, 2005) em

seis fases como mostra a figura 24.

Consciéncia das necessidades
{percepcéo)

Informagdo sobre os produtos que «—
podem satisfazer suas necessidades

4

Avaliagdo e comparagéo das
alternativas possiveis

Formacéo de preferéncia - utilidade

Escolha - Ndo-escolha

Pés-escolha (reavaliagéo)

Figura 11 — Visdo geral do processo de escolha do consumidor
Fonte: Louviere, Hensher e Swait(2000, p.8, apud. BRANDLI; HEINECK, 2005)



30

Segundo Ortuzar (2000, apud. BRANDLI; HEINECK, 2005) os bens nio produzem
utilidade, e sim servigos que sdo associados a ele. No caso de bem habitagdo, varios sdo os
atributos ou servigos que podem ser identificados, como: tipologia, localizagio, prego, tipo de
habita¢do, tamanho de comodos, nimero dos cémodos, existéncia de vaga de garagem, entre
outras caracteristicas.

Definindo também a demanda individual como o processo de escolha entre bens
disponiveis. Somando as escolhas individuais pode, entdo, conformar-se em um modelo de
demanda. Esse processo, no entanto, estd sujeito a restrigdes, que podem ser financeiras
temporais, fisicas, sociais ou legais.

As formas de coletas desses dados podem caracteriza-los de duas formas: Dados de
preferéncia revelada (PR) — O mundo como ele poderia ser, “Seu principio basico & apresentar
ao entrevistado um conjunto de opgdes hipotéticas das quais ele escolhe uma. Esta escolha
feita pelo individuo representa a sua preferéncia pelos atributos de uma alternativa sobre as
outras” (ADAMOWICZ; LOUVIERE; WILLIAMS, 1994, apud. BRANDLI; HEINECK,
2005). E os dados de preferéncias declaradas (PD) — o mundo como ele &, “O uso da técnica ¢
baseado nas observagdes das escolhas reais do individuo. As respostas usualmente
configuram escolhas simples ou diferentes escolhas ao longo de um determinado periodo.”
(BRADLEY et al.,1994, apud. BRANDLI; HEINECK, 2005 )

Caracteristica Dados de preferéncia declarada
A Escolha por cenérios hipotéticos
Preferéncias .
Pode ser incongruente com o comportamento atual
Alternativas produzidas.
Alternativas A ; N .
Podem amostrar preferéncias por novas alternativas (ndo-existentes)
Sem erros de medidas
Atributos Multicolinearidade pode ser evitada por projeto
Amplitude pode ser estendida
Grupos de escolha Predefinidos
Numero de respostas Fécil de aplicar questionamentos repetitivos
Varias formas de respostas: escolha de uma opgdo (choice),
Forma de respostas : .
ordenamento (rank), avaliagio (rating)

Quadro 01 — Caracteristicas dos dados de preferéncia declarada
Fonte: Adaptado de Morikawa (1994,p.16. apud. BRANDLI; HEINECK, 2005)
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Caracteristica Dados de preferéncia revelada
Preferéncias Escolha no mercado atual
Congruente com o comportamento atual
Alternativas atuais
Alternativas Respostas para alternativas que ainda ndo existem ndo sdo
observadas
Podem incluir erros de medidas
Atributos Atributos correlacionados
Amplitude limitada
Grupos de escolha Ambiguos em muitos casos
Numero de respostas Dificuldade de obter respostas multiplas do mesmo individuo
Forma de respostas A preferéncia é avaliada pela escolha

Quadro 02 — Caracteristicas dos dados de preferéncia revelados
Fonte: Adaptado de Morikawa (1994,p.16. apud. BRANDLI; HEINECK, 2005)

3.1- Agente Construtor

E o primeiro e principal agente nesse processo de produgdo e uso, pois sd30 0s que
definem o padrdo, perfil e programas de necessidades de cada imdvel a ser langado.

EIEs relatam que a primeira coisa a se oferecer na hora de comegar a pensar um
produto, € saber qual publico querem atingir, o programa de necessidades a oferecer numa
determinada é4rea construida, gerando consequentemente um custo que caiba para esse perfil
de usudrio. Para isso eles revelam fazer pesquisas de mercado, com corretores e até mesmo
com os proprios clientes.

Ja 0 aumento da 4rea comum ¢ justamente para resolver essa questdo de diminui¢io da
area 1til, além de proporcionar seguranga e lazer aos seus filhos, que podem desenvolver
atividades de lazer, esportes, entre outras sem sair de casa, além de agregar valor (status), a
Construtora 03 fala disso da seguinte forma: ... os pais estdo preocupados com os filhos, eles

estdo dispostos a pagar tudo por eles”.

3.2 - Agente Arquiteto

E o segundo agente do processo de produgio e uso. Esse fica meio que dependente do
agente 01, que na maioria das vezes o contrata para fazer um projeto que ja esta definido por
eles.

Esses explicam que o processo de criagdo de um empreendimento para classe média se

da a partir de uma pesquisa de mercado feito pelas construtoras, estudando a regido a qual o
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imoével serd inserido e o perfil do consumidor, chegando assim a uma definigdo de produto,
denominador comum entre funcionalidade, estética e condi¢des financeiras do consumidor

final.

3.3- Agente Corretor

Esse € o agente que estd mais proximo aos sonhos e realidades do cliente, pois sio eles
quem os abordam na hora da venda.

A abordagem do corretor ao cliente ¢ feita para saber qual o perfil do cliente e suas
necessidades.

3.4 - Agente Cliente/Usudrio

Ultimo e principal agente do processo de produgdo e uso, pois é ele quem vai expor,

através da satisfagdo ou ndo, o resultado de todo o processo.
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4 — ANALISE DO PROCESSO DE PRODUCAO E USO DA MORADIA.

Todo homem tem a necessidade bésica de um abrigo, independente da arquitetura, do
material, do tamanho, do prego. Importando na verdade a necessidade de proteger-se das
manifesta¢des climaticas.

Mas o homem nunca esté satisfeito, vive numa eterna procura de um ideal, o ideal de
seguranga, de conforto ou simplesmente de status, e foi assim que no Brasil da Casa Grande
mora-se hoje em condominios de apartamentos. Sendo essa atualmente a forma mais
procurada de morar.

Assim, observa-se o grau de necessidade gerada pela vida na sociedade, pois a medida
que surgem necessidades o ser humano busca satisfagio. Necessidades estas que nunca se
acabam, seja ela fisioldgica, de seguranga, social, de estima ou de auto-realizagdo, depois de
satisfeita uma, surge outra ainda maior para satisfazer e assim sucessivamente, em busca de
superar-se, uma a uma, sem parar.

Com isso € preciso esquematizar melhor as necessidades de cada agente do processo
de produgdo e uso, como o construtor, o arquiteto e o usudrio, para que cada um possa
aperfei¢oar as metodologias e definir diretrizes para realimentagdo do processo projetual,
tentando assim concluir uma satisfagdo néo encontrada totalmente, pelo principal agente do
processo de produgio e uso, o cliente.

Para isso € preciso que o construtor ndo pense primeiramente em produzir lucro de
produtos ilusérios, e sim produzir fundamentalmente o real, 0 necessario, do que seja morar
bem, Fazendo com que o produto oferecido, como apartamentos menores ¢ grandes areas de
lazer, ndo sejam assim simplesmente por objetivos positivos ao construtor, mas que seja na
realidade a verdadeira satisfagdo das necessidades de um bom morar para o cliente. Com isso
0 ideal ndo € s6 criar e oferecer uma boa localizagdo, um bom prego, seguranga e area de lazer
diversificada, impondo isso como o ideal para se viver bem. Mas além de tudo projetar um
apartamento com areas minimas que possam ser confortavelmente bem utilizadas pelas
familias. Fazendo com que essas fiquem satisfeitas tanto na venda como na pds venda, tanto
no externo como no interno . Nao fazendo com que o desejo pelo que se comprou acabe na

realidade do morar.
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CONSIDERACOES FINAIS

Conclui-se que mesmo com o uso de ligdes aprendidas, controle de qualidade e
avaliagdes pds-ocupagdo o produto morar se transforma, mas essa sdo altamente modeladas
no imaginario pelos agentes de marketing e promotores de venda. Que induzem aos clientes a
uma necessidade as vezes nio real.

O medo foi modelado para a procura da seguranga do condominio, a 4rea de lazer
maior e diversificada, como atragdo para jovens e criangas longe da tal violéncia, na tentativa
modelar e suprir 0 pequeno apartamento, ¢ assim vdo modelando seus interesses com
Justificativas. Gerando cada vez mais necessidades para o padrdo de morar, desde que o lucro
seja do empreendedor.

O cliente deixa de ter critério consciente e passa a pensar pela influencia do marketing,
que cria o “fetiche” da mercadoria, que s6 ¢ descoberto no pds uso, quando saem do ilusério
usado na venda para o real do dia-a-dia.

Impondo um apartamento com projetos, areas e acabamentos que na realidade ndo
satisfazem conscientemente o cliente. Com isso, enquanto existir interesses particulares dos
promotores de venda o projeto nunca finalizara com produtos com 100% de satisfagio e

qualidade, sempre tera li¢oes a se aprender.
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ABSTRACT

This study aims to understand what lessons would be learned and the evolution of the
product live. Proceeds raised today by marketing agents modeling of space, producing spaces
whose main objective is to obtain profit, not just customer satisfaction and product quality.
Thus, development work was necessary to understand: the importance of a shelter in the lives
of human beings, as the way of living changed over time, the concept of satisfaction, which is
marketing and how that can capture and generate human needs to the point where you can
influence them, thus shaping their thinking and their desires for their main objective, the sale.
As a result of this analysis include the methodology of PDB (the Post-Occupation) was of
fundamental importance, because it provides grants to identify and analyze what the real
needs of customers. As well as identifying the role, purpose and opinion of key players in the
urban space and architecture, as the builder, the architect, the broker and the client. Thus
conclude that each has a role in the production and use different, but in fact all remain

intertwined in a single order to create market trends, for profit.

Keywords: Evolution, Lessons learned, post-occupancy evaluation, Customer Satisfaction,

Marketing.



