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RESUMO

O presente trabalho apresenta a pesquisa que tevebpetivo avaliar o sistema-
produto dos empreendimentos imobiliarios da cidddePorto Alegre e seus respectivos
modelos de desenvolvimento. O trabalho progrediurpeio de estudo de casos de duas
incorporadoras de diferentes portes e entrevista wm especialista no setor. As entrevistas
foram conduzidas por meio de um questionario sematesado dividido em trés grupos de
perguntas. O primeiro grupo teve como objetivo dar&zar o perfil do entrevistado e da
empresa. O segundo grupo de perguntas objetivaursitizar e analisar as etapas, 0s agentes
e processos intervenientes ao desenvolvimento mpseendimentos imobilidrios, partindo
do motivo de decisdo de compra do terreno até @ssage pos-venda do apartamento. O
terceiro grupo de perguntas buscou reconhecer cest® organizado o sistema-produto
desses empreendimentos sob o ponto de vista dur gesprojeto. Organizaram-se relatorios
e seguiu-se uma analise comparativa entre os easasferencial tedrico utilizado. O estudo
aponta para caracteristicas distintas entre incadooas, enquanto a de maior porte utiliza
mais amplamente recursos de etapas metaprojetaEsiesign de experiéncias a de menor

porte foca sua atencéo as etapas projetuais.

Palavras-chave: Design estratégico. Método prdjeResenvolvimento de novos produtos.

Incorporacéo imobiliaria.



ABSTRACT

This paper presents the research that had as @ayeabluate the system-product of
real estate in Porto Alegre city and their moddisdevelopment. The work progressed
through case studies of two developers of differ@nes and interview with an industry
expert. The interviews were conducted by means séraistructured questionnaire divided
into three groups of questions. The first group ento characterize the profile of the
interviewee and the company. The second group ektiquns aimed to systematize and
analyze the steps, actors and processes involveevigloping real estate projects, starting on
the reason for the decision to purchase the latidet@ctions of post-sale apartment. The third
group of questions sought to recognize how is drgaihthe system-product of these ventures
from the point of view of the project manager. Répovere organized and followed a
comparative analysis between cases and theoreéfmrence. The study points out distinct
characteristics among real state incorporation @m@s, while the larger size used more
resources of metaprojectuals steps and experieesgrdthe smaller company turns his

attention to projective steps.

Key-words: Strategic design. Projectual method. Newduct development. Real state

incorporation.
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1 INTRODUCAO

O mercado imobiliario vem, ao longo dos ultimossgromnsolidando-se como um dos
mercados mais prosperos. Segundo pesquisa realpgldaSindicato Intermunicipal das
Empresas de Compra, Venda, Locacdo e Administrdgddméveis e dos Condominios
Residenciais e Comerciais no Rio Grande do Sul C®#A-RS (2010), houve uma forte
desaceleragdo nas vendas devido a crise econOnotal gecente seguida de uma
recuperacdo notavel. Essa recuperacdo deve-se rmagprmedidas governamentais que
incluem grandes programas de financiamentos e deducgbutarias. O periodo de 2006/2009
registrou fortes oscila¢des, podendo ser fraciomawldrés periodos:

a) 1° periodo - janeiro de 2006 a setembro de 2008e fieacdo a estagnacdo de

mercado sugerindo dbomimobiliario”;

b) 2° periodo - setembro de 2008 a abril de 2009: adarqpela crise financeira
global, originada quando os valores dos imOveisoslatbmo garantia ficaram
insuficientes ante a queda dos precos de comeagab deles. Esta situagao
atingiu a economia brasileira provocando a quedaineestimentos e negdcios
imobiliarios até abril de 2009;

c) 3° periodo - abril de 2009 a mar¢o de 2010: re@gaer do setor, o indicador que
comprova isso € a velocidade de vendas de imoweissnque passou de 10,61%,
em abril/2009, para 20,63%, em novembro/2009. (SAEKS, 2010).

Esse contexto denota uma crescente e dinamicag@&eitlo mercado. Nele € possivel
encontrar suporte para tomadas de decisao segandoras contemporaneas de design, mais
precisamente do design estratégico. Enquanto iwadimente o ato de fazer design
compreende 0 aspecto operacional do projeto e otracem um unico profissional todas as
funcdes de um procedimento sequencial e linearesigd estratégico aponta para uma
configuracdo multidisciplinar e sistémica. Desgaim € possivel tratar o designer estratégico
como um articulador entre os distintos ambientédsi@is que compde projetos complexo —
como € o caso dos empreendimentos imobiliariosgamizando as estratégias por meio de
um processo metodologico.

A partir disso, € possivel sugerir que o desigratggiico pode acrescentar valores ao
processo de projetacdo e ao desempenho de empneanat imobiliarios, tais como: visdo
sistémica sobre o processo, projetacdo com maiplegidade do ciclo de vida do produto,

composicao aperfeicoada da equipe com enriqueainmatconhecimento a partir de areas
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distintas do conhecimento, melhoria da experiémi@acompra e utilizacdo do produto,
suporte para a definicdo de estratégia de desemaito de produto e escolha de terreno a
partir do confrontamento de andlise contextual mi@resa e informacdes de tendéncias e
inovacao e, por fim, projetacdo de produtos quarghm propriedades tangiveis e intangiveis
denominados de sistemas-produtos.

Assim, o contexto da presente pesquisa coloca-séupgdio de um novo cenario
mercadoldgico, proveniente de uma grande oscilagliee expansao/retracdo/expansao do
mercado imobiliario, 0 que gera novas caractesstita cadeia e nas relagdes de valor. Ao
mapear as evolugbes que estdo sendo feitas noraebigratégico do desenvolvimento de
empreendimentos imobilidrios e analisa-las sobzado design estratégico, sera possivel
verificar as contribuicdes feitas ao ambiente dgepacdo desses empreendimentos e fazer
apontamentos para um possivel método de desigatéggtio para o desenvolvimento de
empreendimentos imobiliarios, o que se coloca cprablema de pesquisa.

Dessa forma, a area de abrangéncia da presentgéiggescg incorporacao imobiliaria
com foco na criagdo de seus produtos sob a oOtickesign estratégico. Os empreendimentos
imobiliarios sdo desenvolvidos em dois campos de distintos, porém essenciais para a sua
concepcgdo: incorporagdo e construcdo. A incorpordagéobiliaria, segundo o Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empres&adePaulo - SEBRAE-SP ([20107]),

[...] é a atividade exercida com o intuito de presroe realizar a construcédo, para
alienacao total ou parcial (antes da conclusdmbeas) de edificagfes ou conjunto
de edificagcdes compostas de unidades autbnomasp segime de condominio,

sendo que o incorporador vende fragBes do terrgmmuladas as unidades
autbnomas (apartamentos, salas, conjuntos, etc.)cemstrucdo ou a serem
construidas, obtendo, assim, os recursos necesgara a edificacao.

Por construcdo civil, entende-se, segundo a Rede#tderal, a construcdo, a
demolicédo, a reforma, a ampliacdo de edificacaagumlquer outra benfeitoria agregada ao
solo ou ao subsolo.

Em um ambiente de alta concorréncia, € grandeealjor recursos que déem suporte
ao aumento de competitividade e que consigam atedeanseios datakeholderspu seja,

a gualquer pessoa ou entidade que afeta ou € afptlds atividades da empresa. Outra
particularidade relacionada diz respeito ao cidovitla dos empreendimentos imobiliarios
(Figura 1), pois o alto envolvimento de todos osnégs e, principalmente do consumidor

final, requer atencéo e planejamento para todatapss.
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Figura 1 — Ciclo de vida do empreendimento imohdia

4 Fase de
Plangjamento
< -
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(Frodugao) Implantacdo
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Procassos Processos Ly de
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.
»

Tampo

Fonte: Adaptado de Cleland e Ireland (2002; LIMB02; PMI, 2004 apud NAVARRO, 2008, p. 16)

Neste interim, Pastori et al. (2009) cita que sigle estratégico se apresenta como
uma disciplina capaz de desenvolver estratégias vigmm atender as expectativas das
organizacdes e a satisfacdo dos consumidores/osuari

As incorporadoras e 0s agentes envolvidos no dekemento dos produtos deparam-
se com diversos pressupostos como: diferenciacdoratiuto, entendimento de portfdlio,
velocidade de vendas, sustentabilidade e consei@urldgica. Essas questfes salientam a
necessidade de uma verificacdo no sistema de d#genento, que seja dinamico e consiga
relacionar o0s universos culturais envolvidos: cdneeédo, projetacdo, comercializacao,
producao e relacdo com o cliente.

A possibilidade de contribuicdo do design estratégestd presente também na
descricdo de Batalha-Vasconcellos e Meirelles (RGabre as fases que compdem uma
incorporacgao imobiliaria:

a) escolha, viabilizacdo e obtencao de terreno incayad;

b) definicdo do produto;

c) realizagcao de projetos;

d) aprovacao de projeto legal

e) arquivamento no competente Cartério de Registrdni@veis do memorial de

incorporagao;
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f) promocdo da venda das unidades — € possivel peebeltidisciplinaridade das
etapas.

De acordo com essa conjuntura, Pastori et al. (2688l6ca que o design pode assumir
caracteristicas de articulacdo e auxiliar as orgagdies a prever a melhor dindmica de atuacao
do consumidor. Essa concepc¢ao possibilita o debemento de produtos em que as relagbes
entre os agentes do processo estejam previstagjuataperfeicoa as caracteristicas proprias
da cadeia de valor dos produtos e servicos.

Com base em tudo isso, este trabalho tem como iabjejeral analisar o
desenvolvimento de novos empreendimentos imolukana cidade de Porto Alegre a luz dos
conceitos de design estratégico. E, para atendsteaobjetivo de forma satisfatéria, foram
elencados os seguintes objetivos especificos:

a) estudar dois casos de incorporadoras da cidadentie Regre-RS, classificadas
como de pequeno e grande porte, a fim de compresedemétodo de projetagéo
dos empreendimentos imobiliarios a partir da tedoi@esign estratégico;

b) analisar a constituicdo do sistema-produto dos eemglimentos imobiliarios
desenvolvidos por essas incorporadoras;

c) comparar os estudos a fim de obter indicativos detribuicdo do design
estratégico.

Para tanto, esta dissertacdo apresenta, em sudedda®sa, a diferenciacdo entre a
concepcdao tradicional de design e sua evolugdogangendimento de design estratégico, no
primeiro capitulo. O capitulo posterior apreserdaceitos e processos acerca do mercado
imobiliario com aprofundamento em contrucdo civiheorporagdo imobiliaria, contexto de
desenvolvimento de empreendimentos, os agentedvatog®no processo e 0 panorama do
mercado imobiliario em Porto Alegre. A seguir, dise-se sobre a metodologia utilizada e
finaliza-se com coleta e analise dos dados e asdaracdes finais.

Os textos em lingua estrangeira utilizados nestaediacdo foram traduzidos pelo

autor.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo, que apresenta os fundamentos tekmapresente pesquisa: design
estratégico e mercado imobiliario, visa aprofundarconceitos necessarios para que 0s

objetivos sejam alcancados.
2.1 DESIGN ESTRATEGICO

Segundo Cardoso (2008), o termo design possuimrigeediata na lingua inglesa,
onde o substantivo se refere tanto a ideia de mjaaoto a de estrutura. Outra hipotese, e é
dessa que o presente trabalho se aproxima, diodaemo provém do latindesignaree,
segundo o qual, contém uma tensdo dinamica entieber/projetar/atribuir e de outro lado
registrar/configurar/formar. O design esté relaathm ao contexto de projetar, respeitando
etapas de um método na concepcao de um produto.

Ainda segundo Cardoso (2008), o design é frutoséosllos 19 e 20, proveniente de
trés grandes acontecimentos histéricos: a indlisa@o, a urbanizacdo moderna e a
globalizagdo. Esses itens necessitam de certe@fluid organizacédo de inUmeras variaveis —
maquinas, pessoas, lojas, fabricas, legislacdazentlo do design uma interface entre as
lacunas culturais criadas.

Atualmente, os métodos, processos e 0 pensamentizesign podem capacitar as
organizacfes a competir em mercados ja saturadnsbmo a abrir novos nichos, ja que o
design é uma forma Obvia e prética para que asnizaghes tornem seus produtos e servicos
mais distintos e com maior valor agregado.

Na visao tradicional do design, o processo de debamento de um projeto esta
fortemente relacionado ao ato operacional. Naotineéleda a incorporacdo de agentes de
outras areas do conhecimento ao processo e piimeipge a participacdo ativa na definigcdo
do problema. O profissional, nessa visdo, possaracteristica de especialista e a logica da
verticalidade, ou seja, todo o processo € hierédogelidesenvolvido por um tipo de agente.

Existem inUmeros métodos “analitico-funcionais” gpasse ponto de vista, em que
prevalece uma ldgica de analise-sintese projetugroblemas bem definidos e de respostas
exatas as problematicas lineares de sistemas fezh@r exemplo a seguir, proposto por
Munari (2006), segue seis passos, partindo de wiaigho clara do problema e finalizando
em uma solucgéo simples. A seguir, o fluxogramaedemo e o detalhamento de cada etapa
(Figura 2).



18

Figura 2 — Método de desenvolvimento projetual

; Identificacd
Enunciagio ::> d e L N Disponibilidades |-
05 aspectos e ::> Limites

do problema G s —/ tecnolégicas /| Criatividade :> Modelo

Fonte: Adaptado de Munari (2006, p. 344-345)

Enunciagao do problema
Presume-se que o problema ja esteja bem definido, contrario, é preciso defini-lo

com exatidao, pois corre-se o risco de comprontetier o trabalho.

Identificagéo dos aspectos e das fungbes

Andlise do problema em dois componentes principessco e psicolégico. O
componente fisico diz respeito a forma do objetguanto o psicoldgico refere-se a relagcao
entre objeto e usuario.

Limites

Levantamento de dados referentes a particularidacbgsa do produto.

Disponibilidades tecnoldgicas
Deve-se ter em conta a realizagdo do projeto corterras e tecnologias que
otimizem o resultado.

Criatividade

Apébs a sintese dos elementos colhidos, prevaleotemencao criativa do designer
sobre o projeto.

Modelo

Da sintese criativa surgem modelos.

Este método pressupbe uma logica que baliza o §socde design entre um
documento com especificacdes e limitesbriefing — e a solu¢éo do problema. E necessario
que haja uma definicéo clara do problema, podengimlolema ser proposto pela industria ao

designer, mediante uma analise de necessidadestdu proposto pelo designer a industria.
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E possivel, com base nesse método, revisar ogmabhas etapas iniciais. Em virtude
de restricdes técnicas e econdmicas relativas@opanentes fisicos ou a partir de um estudo
historico-geografico referente a componentes psigobs. A revisdo do problema é
influenciada pela duracdo do produto (por ser rfa@iite descartado ou de longa duracéo),
restricbes econdmicas (possivel utilizacdo de ppgagabricadas), regulamentos e, por fim,
exigéncias do mercado.

A criatividade do designer no processo € limitatlagaridade hierarquica do método,
uma vez que ele ndo tem ideia do resultado antetablaracéo dos dados. SO apos a sintese
dos elementos colhidos aparecera a forma globadbjieto projetavel, forma aceita como
l6gica. Uma criatividade lirica ou artistica nd@ceita, pois chocar-se-ia contra os limites
antes examinados. Do resultado desse sistemajgnelesscolhe o mais simples e passa ao
projeto dos detalhes para chegar ao prototipo.

Pastori et al(2009) afirmam que, diante desse modelo funciciaali® design, a
guestdo que se instaura é a de como o design ptaleekcer melhores niveis e dindamicas
nas relacbes de trocas entre mercados, organizagdmmsumidores. A propria logica
projetual tradicional de design acaba sofrendo sodesdobramentos e passa a abranger
funcBes e &reas que, até o momento, ndo corregpoRdi suas corriqueiras fungoes.

Segundo Celaschi (2007), a evolucédo do design edenee a esfera da arte (forma)
tampouco a da técnica (fungéo). Arte e técnicasaBieres fronteiricos ao design, do qual este
se nutre amplamente, e que, as vezes, terminamnmgmr para a acdo do projeto uma
orientacdo acritica que diminui a eficacia. Tamhz#a que a concorréncia de mercado e a
elevada industrializacdo do sistema produtivo t@matdo necesséria a evolu¢do do estudo e
da pesquisa da forma tangivel e superficial dos,betié a situacdo contemporanea na qual,
para a forma da mercadoria, entende-se um sistenfatares tangiveis e intangiveis que
caracterizam as acdes envolvidas na troca de neercad

Assim, o design, no contexto contemporaneo do rderade acentuada concorréncia,
de insumos caros e escassos, alta complexidadeizag@nal, etc., apresenta-se, segundo
Pastori et al. (2009), como uma area do conhecomeoinplexa, sistémica e gestora. O
estudo do design, que foi foco de muitas discussr®e forma e funcdo, possui outra
vertente adequada a essa realidade: o designégstmatNesse entendimento de design, a
relevancia do valor simbdlico e dos aspectos irtasig para o que é projetado é o centro dos
estudos, além de possuir, conforme Pastori e2809), ocarater de resgate da dimenséo

estratégica da acao/reflexdo de projetar, do pesis® sistémico e a aprendizagem.
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Consoante Celaschi (2007) e Deserti (2007), a dadd que o mercado de hoje
considera importante ndo pertence a condi¢ao dgofteamento mecanico dos bens a respeito
da sua funcdo primitiva, mas a sua funcdo simholizaprocesso de design estratégico
transpde o0 entendimento que valoriza os aspeatogds de um projeto, para um fenémeno
complexo que relaciona os aspectos técnicos aasgiveis e de significacdo de um objeto.
Para Zurlo (2010), o design estratégico pode sesiderado um sistema aberto que inclui
pontos de vista diferentes e que articula varioglelos de interpretacdo e diferentes
perspectivas disciplinares. Ainda segundo Parao4@010), o design estratégico trabalha em
ambito coletivo, contando nele mesmo o “agir edtjiab” e a propria operacdo para a
geracdo de um sentido, ou seja, a criacdo de pataralguém.

E necessario as corporacdes contemporaneas, evgocem no tempo sem perder
suas diretrizes, buscar constantemente por difssenbdos de organizacdo que deem conta
da realidade sem exauri-la e sem mutila-la. Segivatin (2006), métodos como o de design
estratégico partem de complexidades a niveis cedamaiores e aportam em um método de
projeto de design sistémico, progressivo e abétsse entendimento considera o design
sobretudo pela sua capacidade de criar valores pamé a empresa produtiva quanto para o
consumidor.

O design estratégico é orientado para o objetiogepral, que também inicia a partir
das informacdes doriefing, da andlise contextual da empresa e de dados stpiipas
informais. Nesse modelo, o design é integrado iaigéb dobrief. Consoante Zurlo (2010), a
mediacao feita pelo designer no desenvolvimentdrokf reflete um fendmeno peculiar do
design estratégico, contra-brief que é um exercicio feito pelo designer que olgeti
entender as razbes por trds da justificativa ddlemsa e fornecer uma contribuicdo de
abordagem estratégica. Zurlo (2010, p. 9) afirma‘§u.] € daqueles que, ao ter seus pés no
ch@o, mantém a cabeca nas nuvens; aqueles da @sféeaisdo que trazem sua contribuicdo
especifica, sua prépria visao pessoal’”.

O processo do design estratégico possui uma |dgcaontal e multidisciplinar e
aproxima-se de diversas outras areas do conhedreestua como um gestor, um facilitador
entre a troca de ideias e articulador entre asitégins. Nessa visdo, o projeto do produto,
antes foco de todas as atencdes, expande-se gameto de um, complexo e articulado,
sistema composto do produto, servigo, comunicag@gperiéncia. Segundo Zurlo (2010), o
resultado desse processo gera ndo mais solucoégapommas sistemas de ofertas, um

sistema-produto mais que um simples produto, cegqepresentacdo visivel da estratégia.
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Segundo Deserti (2007) o modelo organizacional glape de desenvolvimento de
produtos de uma empresa precisa ter como caraicasia de introduzir as competéncias de
design distinguindo o desenvolvimento executivdofseécnico) da atividade metaprojetual
(setor de pesquisa e desenvolvimento) e de desemvwoha integracdo das funcdes, com uma
abordagem mais adaptada a otimizar o emprego @osscs no decorrer do processo de
desenvolvimento dos novos produtos (Figura 3).

Figura 3 — O modelo organizativo interfuncional

Oegse

Conminshio de Nowos Prodstos

| | | |
Markting PED Setor Técnico Produlso Comumicsgho
| | | |
|

Equipe de Projeto

Fonte: Deserti (2007)

Neste modelo interfuncional, Deserti (2007), colqoa o desenvolvimento de novos
produtos ndo segue um modelo totalmente lineatyatesicbes hierarquicas de tarefas. O
modelo é um composto onde as decisdes criticadopdadas coletivamente e as tarefas
especializadas séo realizadas nas suas funcdes.ulai vez € sugerido o papel do designer
como um facilitar e integrador entre os agentes.

O design estratégico possui trés niveis de atuagiolo que o estratégico tem como
caracteristica a pesquisa e revisao constante ldnesporganizacionais, que deve articular
todos os agentes internos envolvidos nesse sistmaroducdo e criar um ambiente
generalizado de aprendizagem e libeoatputs projetuais. O nivel tatico liga o nivel
estratégico ao operacional, estimula a metabolizedeautputse coordena a entrada de novos
inputsnesse sistema de design, enquanto o nivel opesh@recuta. Esse modelo compde a
matriz do desigrdriven, o direcionamento e a gestdo das organizacdestia ¢@ design,

como visto na Figura 4 que segue.
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Figura 4 — Matriz dalesign driven

DESIGN DRIVEN

Estratégico
|
Tatico
|
Operacional

Fonte: Pastori et al. (2009)

Até aqui foram apresentadas as definicdes do méodama perspectiva abrangente
do design em relagdo ao sistema organizacion&léssiveis de design - estratégico, tatico, e
operacional - e sua correlacdo com o sistema proBara uma visualizacdo mais clara desse
processo de design, aprofundam-se, a seguir, &ndaeroetapas contidas: metaprojetual e
projetual.

A macroetapa metaprojetual, segundo Moraes (2@@6dcteriza-se por uma reflexao
critica e reflexiva sobre o proprio projeto a padié um cenario em que se destacam fatores
produtivos, tecnologicos, mercadologicos, materiammbientais, socioculturais e estético-
formais. Essa etapa explora toda a potencialidamledebign, mas nao produzutputs
projetuais Unicos e pré-estabelecidos. Sua patidade é a de fornecer indicativos
adequados ao contexto sem recorrer a solucdes giiagen O metaprojeto, segundo Pastori
et al. (2009), permite a visdo global dos processogjue se insere, além de servir como uma
retomada da consciéncia estratégica que a podaitdiexistencial de projetacdo conferiu a
consciéncia humana. Essa macroetapa desenvoha-see de dois ambientes de pesquisa:
a pesquisa contextual ebluesky A pesquisa contextual, conforme Celaschi (200D2¢serti
(2007), é relativa as informacbes como recursopodiseis, a empresa de referéncia, a
tipologia de produto, mercado em que a empresa @guf estdo inseridos, ao
comportamento da concorréncia, estrutura da dis¢db e, mais especificamente, ao modelo
de cadeia de valor. A pesquisa contextual podsibilima analise dos agentes externos
constituintes das redes de interacdo mercadologirasonjunto com a organizacdo que se
encontra sob o foco projetual. A pesquitzesky segundo Scaletsky e Parode (2008), busca
exemplos e estimulos, e por meio de analogias propficativos para auxiliar na solugéo de
um problema de design. A macroetapa projetual,sgueonstitui entre as dimensdes tética e
operacional, avanca, tal qual os sistemas “anadftincionais”, por entre limites fisicos e

tecnoldgicos, por meio de prototipos, testes eiay@s até se materializar no produto. A
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macroetapa projetual do design estratégico, entetgossibilita o reinicio indefinido do
projeto ou da revisdo constante de suas etapase @ glifere do método proposto na visao
tradicional de design. Segundo Pastori et al. (R@0®acroetapa projetual, por meio de uma
dindmica ao mesmo tempo recursiva e transcendéntapaz de avancar para a esfera de
ordem estratégica, desde que nédo se feche emreeeslimentos técnicos.

A seguir, serd apresentado o método de desigrnéggt@ e seu comparativo com o
método da viséo tradicional do design (Figura 5).

Figura 5 -Comparagéo entre os métodos analitico-funcionadisiatémico de design estratégico

Método Design Método Sistémico

de Design
Estratégico

Analitico
Funcionalista

(sem interferéncia
do design)

fase
metaprojetual Briefing.

Pesquisa

f' Contra-Briefing 4‘4.‘ .
Multiplos . .
Cenarios
fase metaprojetual
de design ,@,
transdisciplinar s
Vision DNA Design Driven "
Design . .
% Operaciona\} "/ Estratégicq
f
L Concept
Tético Tético
r— Projeto ‘/ = .
Estratégicdll " 'Operacional
Projeto . .
Prototipagem,
Protolibagern, testes e avaliagdes =
testes e avaliagoes .
fase projetual . ;
design n— - 9 &
: = Tangibilizagdo Tangibilizagéo ““
A Sistema
Produto 44«

Produto

consumer - prosumer experience
(material e imaterial)
_objetivo:
solugoes de problemas

referente e retroalimentador.

Fonte: Adaptado de Pastori et al. (2009)
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De acordo com o conteudo apresentado, o0 processaledmn estratégico é
configurado por um sistema recursivo, que postlalirevisdo do problema inicial a qualquer
momento. Constitui possibilidades ndo somente enftindas por pesquisa contextual, mas
também por tendéncias, através da pesghisasky Diante desse novo paradigma, a
colocacdo do designer na cadeia de valor deslo@-gecontribuicdo que o design tem
condicdes de oferecer expande-se. Na Figura 6yestésentado o fluxograma da cadeia de
valor e a atuacdo do designer, através de congéibubcal e pontual dentro de processos
governados de outros conhecimentos e em termasngigncio do processo.

Figura 6 — Colocacgéo do design na cadeia de valsrstema poés-industrial de producéo.

Colocagdo do design na

I
]
| cadeia de valor no sistema
| pos-industrial de producio
1

Fonte: Celaschi (2007)

O design estratégico redefine a atuacdo do desigper €, nessa visao, segundo
Celaschi (2007), um articulador social, na medittlagele quase a totalidade da producédo de
mercadorias tem hoje o desejo primario de criacfas, o que caracteriza uma transicao do
foco no design “tangivel” para o design “intangivel

A sequir, serdo aprofundados os conceitos de ngéapre de sistema-produto.

2.1.1 Metaprojeto

Consoante Celaschi (2007) e Deserti (2007), adaileé considerada central no

processo de inovacdo das mercadorias por meio gigndé subdividida em dois processos
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distintos: aquele que tradicionalmente se chamgtor@ aquele que o antecede, definido
como metaprojeto.

O metaprojeto caracteriza-se pela sistematizacgowat®esso de pesquisa e projetacéo
que se deseja utilizar. E um “projeto do projeto;’ @inda, um programa articulado e analitico
subdividido em fases, tempos e recursos econéreidasmanos necessarios para cada fase,
que constituird um plano regulador e geral do mezale projetacdo. Segundo Celaschi
(2007) e Deserti (2007), o metaprojeto caractesezgor uma fase em que visdes divergentes
de um mesmo problema de projeto sdo confrontadasdo a reposicionar o problema.

O metaprojeto ndo busca materializar solugbes @lolggna, mas construir caminhos
para alcancar tais solugdes. Assim, consiste radizdedo e programacéo de pesquisas e na
projetacdo de processos, sistemas e produtos comuais o design pode contribuir
estrategicamente.

De acordo ao conteudo apresentado anteriormentestaprojeto desenvolve-se por
meio de dois ambientes de pesquisa: a pesquisaxtaalt e a pesquidaluesky De acordo
com Deserti (2007), o resultado da pesquisa camérieriva de um sistema de informacdes
Uteis para direcionar as escolhas que devem s$as fea fase de projeto, consolidadas em um
documento denominado “dossié empresa/mercado”. Parta dos resultados da pesquisa
bluesky, consolida-se um documento denominatdossié cenérios de inovacdo”. Esse
documento, que se caracteriza por possibilitar igteraa de oportunidades mais que de
vinculos, oferece um sistema de informacdes Utaes fazer disparar faiscas criativas ou para
controlar e direcionar a criatividade de modo ggiite coerente em objetivos empresariais.
Segundo Deserti (2007), a partir do “dossié cesati® inovacdo” € possivel extrair dois
niveis deoutputs um estratégico, construido a partir da interg@tade sinais (tendéncias)
fortes e fracos, e outro voltado a criatividade, p@io de um repertorio de sugestdes de
referéncias visuais.

Do confrontamento com a pesquisa contextual, narcatepa metaprojetual, é
possivel que o problema seja revisto pelo desigissa redefinicdo do problema segue as

etapas definidas por Best (2006) como sendo:

a) problem finding uma pesquisa pré-projetual que orienta a pesgoisao objetivo
de encontrar e destacar problemas a partir da \@gser da realidade da
organizacdo. Nao ha o objetivo de resolvé-los, apeale isola-los de modo que

sejam afrontados de modo prioritario;
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b) problem setting concentra a analise dos problemas anteriormesméados,
estruturando o conhecimento em torno deles paran@@ as informagbes de
modo produtivo. Nessa fase, ha a construcdo delosogee sintetizam a realidade
de maneira simplificada;

c) problem solving concretiza a solugdo do problema tracando um rdami

conveniente a organizacao, concentrada na sua foaizamaterializada.

A partir do estabelecimento das etapas antericoes o briefing inicial € possivel
utilizar-se o contra-briefing e, apds, estabelece-sebdefing definitivo. Na Figura 7, é
apresentada a sintese do metaprojeto.

Figura 7 — Sintese do metaprojeto

Pesquisa Conceitual Briefing Pesquisa blue-sky
Andlises Constituintes Pesquisa de Estimulos
- know-how - Escolha de setores de referéncia
- posicionamento - Coleta Iconografica

. -Coleta Bibliografica

Anélises dos Usudrios
- pesquisa etnografica

- andlise de contexto de uso

- andlise do processo de aquisicao

Andlises de Tendéncia

- Definicao de categorias
interpretativas

- Mapeamento de sinais fortes

e fracos

- Defini¢ao das macrotendéncias

Briefing inicial

Andlises de Mercado
- benchmark

Controbriefing
Construgao de cendrios e visions
- Construgao de cenarios

- Vision design

- andlise do setor
- anélise mercadolégica

Precisao dos objetivos de projeto
como resultado do confronto
e do trabalho de pesquisa

D 4 h 4

Indicagdo e vinculos Objetivos e Stakeholders Estimulos e Trajetérias de Inovacao

Dossié Empresa - Mercado

Briefing

Fonte: Celaschi (2007) e Deserti (2007)

Dossié Cenarios de Inovagao

Segundo Moraes (2006), o resultado do metaprojetejado é aquele de definir uma
proposta conceitualcOncept para um novo artefato industrial ou efetuar umndlise
corretiva (liagnos¢é em um produto e/ou servico ja existente. A aphcado metaprojeto é

uma sintese do esfor¢co empreendido na decompasigéoodificacdo dos cenarios possiveis,
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promovendo uma maior e melhor qualidade dos aoefatdustriais que reflitam como
beneficios para os usuarios,

O metaprojeto aponta uma participacdo mais abrémgkndesign no processo, que
passa a estar presente na construcao de prodenagps e experiéncias desde a estruturacao
das ideias. A partir do momento em que atua comauxiliar na construcdo de estratégias,
utiliza a visdo do designer, possibilitando o goestmento e a reformulacdo do problema
inicialmente proposto, consolidado na formacdatra-briefing,além de estruturar possiveis
solucdes pelo cruzamento de informacfes que po@ean govos direcionamentos e, assim,
planos inovadores.

A partir do metaprojeto, o design estratégico, atiamparticipar de forma ativa da
construcdo de valor, agrega parametros concretomedacao e direcionamento empresarial a
esfera estratégica de criacdo. Celaschi (2007)lwogee o acréscimo de valor pelo design
abrange ndo apenas a andlise das exigéncias donidons, mas de todas as exigéncias que
envolvem a sistemética do produto como: o prodow,servicos, a comunicacdo e a

experiéncia de consumo, denominado de sistema-arodu

2.1.2 Sistema-Produto

Segundo Celaschi (2007), o sistema-produto € grexgéo de trés tipos de troca: bens
concretos, servicos e experiéncias. O design égicat atua sobre todo esse sistema desde a
natureza dos bens trocados, a comunicacao pegiaezies e na relagdo com o0 usuario.

O conceito do sistema-produto € decorrente do xtnteontemporaneo da
mercadologia, caracterizado pela hiperproliferagas bens industrialmente produzidos e
pela superioridade quantitativa da oferta em relagddemanda. Nesse sistema, o foco
desloca-se da inovacao de produto para uma corcepgedrada de elementos que compde a
viabilizagdo do produto (concebido e desenhado edesdinicio): produto, servico,
comunicacao e experiéncia.

A seguir, sera apresentada uma descricdo aprofandiaccada item que compde o
sistema-produto.
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2.1.2.1 Produto

Segundo Kotler (1999) produto € qualquer ofertarmrscado suscitando atencéo,
aquisicdo, uso ou consumo que possa satisfazer asajalou uma necessidade. Este
termo abrangente inclui objetos fisicos, servipessoas, lugares, organizacoes e idéias.

Para Birdek (2006) objeto de design é o0 resultado uth processo de
desenvolvimento, cujo andamento é determinado podicdes e decisdes — e ndo apenas
por configuracdo. Também coloca como fundamentandsdr fatores como o0s
socioecondmicos, tecnoldgicos, os culturais, furelaes historicos e condicdes de
producdo técnica, assim como fatores ecolégicogorémicos e exigéncias artistico-
experimentais.

Blrdek (2006) propde que o design de produtos decessariamente atentar para
as questdes como visualizar progressos tecnolggosrizar a utilizacdo e o facil
manejo de produtos e tornar transparente o contdgt@roducdo, do consumo e da
reutilizacdo. E ainda promover servicos e a conagédo, mas quando necessario evitar o
desenvolvimento de produtos sem sentido.

Segundo Baxter (1998) o desenvolvimento de produisa atender a diversos
tipos de interesse. E necesséario que se consideestdps de satisfacdo tanto de
consumidores, quanto de producdo e vendas. E iargertpara o designer possuir
caracteristicas multifuncionais que o possibilitéanto discutir pesquisas de mercado
quando desenvolverendering de produtos. Para o design de produtos, Baxte®8)19
sugere que se estabeleca metas para o desenvdiejnsencompare o desenvolvimento
com as estas metas previamente tracadas e querseidgéas mesmo em momento
posterior a de defini¢cdes criticas. Para o autdatmes que determinam o sucesso de um
produto podem se caracterizar em trés grupos. @gmo relativo a forte orientacdo para
o mercado, onde o produto deve possuir caractsstjue o diferenciam da concorréncia.
Se néo for possivel encontrar caracteristicas d@steé sugerido o cancelamento do
projeto. O segundo sobre planejamento e espedifoca@ design de produtos deve prever
fases de validacdes técnicas e de especificac@aaa funcdo e forma como medida de
diminuir riscos comerciais. E o terceiro ligadoadofes internos da empresa, pois em um
ambiente organizacional qualificado e com integpacdos diversos setores a
competitividade do produto é ampliada.

As fases de desenvolvimento de produtos sdo dieas#s por Baxter (1998) em

quatro etapas:
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a) a primeira comeca por uma apresentacdo da idéstemte para um publico
formado de consumidores ou vendedores;

b) a segunda etapa € referente a especificacéo damipade e do projeto. Defini-se
nesta etapa o melhor conceito do produto;

c) o conceito selecionado é submetido a um seguntitbdesmercado. Nessa etapa €
comum conter alteragfes ou novas idéias, neste&s @aprocesso retrocede as
etapas anteriores;

d) ap6s aprovado passa-se por um detalhamento detoprdge produto e seus
componentes para a fabricacdo do prototipo. A a&p@y do protitipo encerra as
atividades de desenvolvimento e se iniciam a pr@degvendas.

2.1.2.2 Servigo

Segundo Manzini (2004), a definicdo tradicional skrvico € uma forma de
interacdo em que alguém (o prestador do servi¢ce)eay beneficio de outra pessoa (0
usuério do servico). Kotler (1999) afirma que seové toda atividade ou beneficio,
essencialmente intangivel, que uma parte podeadegeoutra e que nao resulte na posse
de um bem.

O conceito de design de servicos amplia sua dintemgé definicdo de Moritz
(2005, p. 39), segundo o qual “design de servicopéojeto da experiéncia global de um
servico, bem como o desenho do processo e estigi@ga prestar esse servi¢o”. O design
de servicos percebe o servico a partir da perseckd cliente. Seu objetivo € garantir
que as interfaces de servico sejam Uuteis, utilisaeedesejaveis do ponto de vista do
cliente. Os designers de servico visualizam, foamule arquitetam solugdes para o0s
problemas que ndo necessariamente existem hoje,gbes observam e interpretam os
requisitos e padrfes de comportamento e projetasiyas servicos futuros.

De acordo com Mager (2008), o design de servicasyicembasamento no design
de produto e de interface e permite a transferédeianétodos comprovados de design
analitico e criativo para o mundo da prestacaoeteis. Em particular, existem lagos
estreitos com a dimensédo de interacdo e de expa&i@&ue se originou no design de
interface. O processo de projetacdo dos servigagrglo Moritz (2005), consiste em

tarefas empreendidas e agrupadas em seis est&giostods na sequéncia (Figura 8).
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Figura 8 — Etapas de design de servigos

Descobrir e aprender
Entendimento Aprender sobre clientes, contexto, servigo
prestado e fornecer insights.

Fornecer direcionamento estratégico
Pensamento Tarefas estratégicas e analiticas que auxiliam
identificar, planejar, definir, revisar, analisar e
fornecer direcionamento de projeto.

Desenvolvimento de concepts
Geracao Desenvolvimento de idéias e concepts
relevantes e inovadoras. Criacdo de
solucoes.

Selegao do melhor
Selecdo de idéias e combinagao de
concepts.

Permitir a compreensac

Explicagao Criar concepts tangiveis, demonstrar
possibilidades futuras e fornecer relatdrios
do desenvolvimento.

Fazendo acontecer

Implementacao e entrega. Fornecer
direcionamento e planos.

Fonte: Moritz (2005)

Concluindo, Moritz (2005) afirma que o design deviges planeja e elabora
experiéncias Uteis, usaveis, desejaveis, eficazafgientes ao cliente através de pontos de
contato e que se perpetuem com o tempo. Objetivanelorar um tipo existente ou
desenvolvendo novos servicos, os designers podeer faso de diferentes meios de
comunicacao e utilizar produtos como parte da épeia do servico.
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2.1.2.3 Comunicacgao

Segundo Celaschi (2007), a comunicacdo envolve funedo informativa nos
confrontos do consumidor, permitindo-lhe reconhecerediatamente um produto,
economizando em termos cognitivos e temporais s@biua investigacdo. Keller e
Machado (2006, p. 47) descreve que “ndo ha atathosonstru¢cdo de uma marca. Uma
grande marca ndo € construida por acidente. Elpm®duto da realizacdo cuidadosa de
uma série de etapas ligadas logicamente com osicodsres”.

A marca de um produto € a entidade mais abrangentembito das dimensdes do
sistema-produto. No momento em que inicia a reptasendo apenas o valor de uso mas
também o valor simbdlico do produto, a marca t@aaspelho da imagem do produto
junto ao consumidor e, logo depois, da empresaogaaecou no mercado. Transcendendo
a funcado informativa, a marca torna-se um recurgoechpresa, dotado de um valor
autbnomo (imagem da marca) que pode ser guardacbrado, o que a transforma, por
sua vez, em mercadoria.

Conforme Wheeler (2008), enquanto a marca relaesende modo virtual com a
mente e o coracdo das pessoas, a identidade de éaangivel e apela aos sentidos. E
por meia da identidade de marca que a comunicagaoni empresa, produto ou servigo
concretiza-se, diferenciando-se da concorréncikcaneando fatias maiores de mercado.
Uma comunicacdo adequada possibilita que os consues prossigam mais facilmente
no seu impulso de compra, aumenta o poder de pE&swaA equipe de vendas e cria um
valor econdmico para a mafc# identidade de marca, por meio de suas aplicagfia
novos pontos de contato com o consumidor. A Figudemonstra as possibilidades de
pontos de contato dagakeholderssom a marca. Consoante Wheeler (2008), cada ponto

gera oportunidades de fortalecer e comunicar anesséessa marca.

1 O valor da marca, definido por Aaker (1998) cdmand equity,é um conjunto de ativos (e passivos) associa-
dos ao nome da marca e simbolo que se acrescergak{trai) ao valor proporcionado pelo produto envigo
para uma empresa e ou para 0s consumidores dasampre
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Figura 9 — Pontos de contato da marca

Apresentacoes e

Networking
. Telefone
" Assuntos publicos Boca-a-boca
Marketing civico Feira de negdcios
Promogdes de eventos Mala-direta Cartoes comerciais
Propaganda Relagdes publicas Quadros de aviso

i Meio ambiente

i Experiéncias
‘ Websites Propost.as
Newsletters _ E-mails
Formularios timbrados Correios de voz e
Sinalizagao Publicagbes .
Web banners “
Papel de correspondéncia ;
Embalagens Cartdes comerciais
Exposigcoes Material efémero Quadors de aviso
Propostas Viaturas
Servigos
Produtos
Empregados
Palestras

Fonte: Wheeler (2008)

Celaschi (2007) descreve as fases de desenvohondentnarca a partir dos atributos
especificos de um produto, até o ponto de condicias caracteristicas do produto mais que
ser condicionada por ele:

a) primeira fase: marca como sintese de atributos.aficané o resultado direto das
caracteristicas dos produtos de uma empresa, nidseqgue assumem tais
caracteristicas como elemento de distingédo a tesgeioutras marcas. Nessa fase,
a marca desempenha fundamentalmente o papel detigatas caracteristicas do
produto e de fidelizacdo do consumidor, o qual etreocognitivamente uma
garantia econdmica voltada a marca conhecida endeewenturar-se na escolha
de produtos alternativos;

b) segunda fase: marca como sintese de beneficiogarssteristicas positivas e
memoraveis de um produto especifico, que tem gesadientidade da marca,
comecam a ser associadas a outros produtos. Test@m-caracteres abstratos que
podem ser “descontextualizados” e “desmaterialiggdde modo a poderem ser
transladados de um bem apenas ou de um conjut¢oniemte homogéneo de bens

para um conjunto heterogéneo de bens. O consurpaksa, em decorréncia da
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avaliacdo das caracteristicas do simples prodata, g avaliagcdo dos beneficios de

todos os produtos que pertencem a marca,

c) terceira fase: marca como vetor de desenvolvimehtmarca representa para o

consumidor um conjunto de valores e caracteristjoasa empresa pode empregar

para diversificar a propria faixa de atividade. $¢escaso, mesmo mudando

radicalmente o setor de referéncia, a marca ta@naetor de notoriedade,

fidelidade, complacéncia a um sistema de valor.

Para o desenvolvimento da comunicacdo, € necegsgnieber ou criar esses pontos

de contato do consumidor com a marca. A criacacetbByeentos essenciais da identidade de

marca, como o logotipo, entretanto, € apenas midigsse processo, que inclui tipicamente

cartdo de vistas, folha timbradagbsite entre outros. A exploracdo da aplicacdo da marca

consolida a comunicacdo dos atributos e diferengae se tem por objetivo transmitir ao

consumidor. Segundo Wheeler (2008), para que $a t&xito, torna-se imprescindivel conter

0S seguintes aspectos: transmitir personalidadeadea, ter alinhamento com a estratégia do

sistema-produto e criar uma linguagem visual uadfec

Abaixo, no Quadro 1, sdo apresentadas, com madsurgtidade, as aplicagbes de

marca mais relevantes acompanhadas de suas dataaer fundamentais descritas por

Wheeler (2008).
Quadro 1 — Materiais de comunicacao
(continua)
APLICACAO CONTEXTO DE USO INDICATIVOS DE
DESENVOLVIMENTO

O papel de correspondéncia transn itl‘?sclarecer 0 USO:
credibilidade e frequentemente determinar as ne,cessidadeS'
Papel de transporta conteildos importantes. E '

correspondéncia

considerado o tipo mais formal de
comunicacdo empresarial e possui
uma “dignidade” implicita.

verificar o conteldo;
definir papel adequado a impressao
utilizada.

Cartdo de
visitas

E uma ferramenta de marketing
pequena e portétil e que reflete a
qualidade do portador e de sua
empresa.

Informacdes devem ser de facil leitura
Considerar o verso como espaco
adicional para mensagens de
comunicacao.

Determinar o peso do papel para

transmitir qualidade.




(continuacéo)

INDICATIVOS DE

(1%

APLICACAO |CONTEXTO DE USO
¢ DESENVOLVIMENTO
Os sistemas unificados de folhetos
Os folhetos s&0 instrumentos aumentam o reconhecimento da marca.
extremamente pobulares de Ao tornar a informacéo acessivel, uma
) e popula empresa demonstra a compreenséo pelas
Folhetos marketing e informagao. Os IWalhoreﬁecessidades das forcas de vendas
folhetos convidam a leitura, uma vez : . : .
Le s30 de fAcil compreensio e uS)Os sistemas devem incluir uma chamada
q P ‘consistente a acao, que dé aos
consumidores escolha e acesso.
Uma abordagem disciplinada e coerente
leva a uma presenca de marca unificada
As gbndolas provavelmente sdo o | e poderosa.
maior ambiente competitivo que Considerar o ciclo de vida completo da
existe, portanto, a influéncia embalagem: fonte, impresséao,
Embalagem cognitiva gerada pelas formas, corgsnontagem, envase, preservacgao,
g mensagens e pelo posicionamento| expedicéo, exibicdo, compra, uso e
sdo fundamentais para se atingir o | reciclagem/descarte.
resultado almejado com uma O desenvolvimento de uma nova
embalagem. estrutura leva tempo e é dispendioso,
mas oferece uma vantagem competitiva
especial e Unica.
A internet fornece ao consumidor une .
ambiente de vendas em que néo omecar a estrutura do site com o
. . ~ Lo contelido, ndo como um design de tela.
Website existe pressao. Qeebsitesdo cada Redigir 0 contetido para web
vez mais utilizados como portais e - :
instrumentos de midia Fazer testes de usabilidade.
S A legibilidade, visibilidade, durabilidad
A sinalizacao tem um papel crescente o )
na expressio da esséncia de uma € 0 posicionamento devem conduzir o
AP rocesso de design. Distancia,
marca. Ha indicativos de que uma proce 9
S ~ R ' velocidade, luz, cor e contraste afetam a
Sinalizacéo sinalizacéo eficaz nas lojas aumentaIe ibilidade
as vendas e que sistemas inteligente gdesenvollvimento de prototinos
dao suporte e acentuam a experiéncia. .. . P P
de consumo minimiza os riscos, por isso € necessir
' testar o design antes da fabricacéo.
O processo da propaganda consiste em:
Mesmo com novas plataformas de conduzir a pesquisa, desenvolver a
comunicacio. ainda é pela estratégia, desenvolver a criatividade,
Propaganda propaganga q,ue se ficg sabendo de testar a criatividade, desenvolver um
novos produtos, servicos e ideias i plano de midia, controlar a prodggao,
' " | implementar a campanha e monitorar p
impacto.
Compreender as necessidades,
A percepc¢éo do ambiente pode ser prefgrenmas, h"?‘b'tos € aspiracoes do
controlada por cores memoraveis € publlcp-alvo; criar uma experiencia
. . ~ especial e Unica que esteja alinhada cpm
Ambientes Unicas, texturas, proporcdes, luz,

som, movimento, conforto, aromas
informacdes acessiveis.

0 posicionamento da marca;

compreender o efeito psicologico da
iluminacao; considerar as necessidades
de clientes deficientes.

e

(0]
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(concluséo)

APLICACAO

CONTEXTO DE USO

INDICATIVOS DE
DESENVOLVIMENTO

Veiculos

Independentemente da situagéo, o
objetivo dessa aplicacdo continua d
mesmo: tornar a identidade de mar
imediatamente reconhecivel e fazé

O processo de desenvolvimento dessa
caplicacdo consiste em: plano, design,
laleterminacdo, exame e implementaca

o
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em segundos.

. Os critérios de desempenho séo:
Os melhores uniformes provocam . . o o

~ . funcionalidade, durabilidade, facilidade
orgulho e séo apropriados ao local d

: : e limpeza, mobilidade, conforto,
trabalho e ao ambiente. Os designers. ., .. . .
: . Visibilidade, facilidade de vestir, peso,
devem manifestar respeito pelos

S ~ . temperatura, orgulho, respeito e
individuos que tém que usa-los e

: o seguranca.
considerar critérios de desempenha.

174

_‘
(D,

Uniformes

As redes sociais, por exemplo, e )
L As possibilidades: avatares, blogs,
fornecem uma possibilidade de expor . ;
. podcasting, mecanismos de busca,
a esséncia de marca em uma

. comunidades online, pop-ups, etc.
plataforma que os consumidores
confiam.

O,

Novas midias

Fonte: Wheeler (2008)

A comunicacdo de um produto, tendo como aspecto ateatrsua marca, €
fundamental em sua concepc¢ao e oferta, pois inflaem percepcdo do consumidor sobre o
produto. Assim, é um dos principais canais de dedeimento dos aspectos intangiveis do

sistema-produto.

2.1.2.4 Experiéncia

Segundo Freire (2009), a evolugdo de um processmoupra focado em aspectos
tangiveis para o de intangiveis, denota a impoidatos aspectos subjetivos na tomada de
decisdo. E, com isso, solidificam-se estudos quecdima compreender a influéncia das
emocodes e dos sentimentos nas escolhas dos coonsesnid

A experiéncia de consumo ocorre quando um consuntglm qualquer tipo de
sensacgdo ou conhecimento adquirido como resultaddowel de interagdo com os diferentes
elementos de um determinado contexto ou situagéo.

Freire (2009) sugere que a economia evoluiu parfera de “experiéncias”, distinta
da oferta de servi¢cos e caracterizada pelo enveliondo consumidor na vivéncia de uma
situacdo memoravel. O cenério do servico seridappgade uma experiéncia ocorre. O foco
de atencéo passa a ser, nesse novo paradigmaperdasa produto, mas a relagao existente
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entre usuario e produto. O processo de designplri€rcia amplia a visdo sobre o projeto e,
segundo Freire (2009), a partir de uma visao sist&&nprojeta as interagbes de consumo.
Ainda segundo a autora, salienta-se a necessidadendprojeto desenvolvido por equipes
multidisciplinares e a necessidade do designerudati diferentes visées sobre o projeto.

Os elementos que compde a experiéncia de conswemacatdo com Lofman (1991
apud FREIRE, 2008), sdo: contexto (atmosfera, @teeno lugar que compdem o ambiente
em que a experiéncia ocorre); estimulos sensdiif@asgens sensoriais); respostas afetivas
(emocdes, sentimentos e estados de humor); praécesgnitivos (pensamentos e imaginacao
do consumidor estimulados pelo consumo); ativida@Edes e reacdes dos individuos
durante a experiéncia) e avaliagdo (satisfacdo oomso, com os resultados do uso,
apreciacao do produto).

McLellan (2000 apud FREIRE, 2009) aponta como oljedo design de experiéncias
orquestrar experiéncias que sejam funcionais, metadas, envolventes, atraentes e
memoraveis. Para tal, é necessario projetar todosletalnes do contexto no qual sua
audiéncia esta inserida e as caracteristicas dgndds conteudo que esta no material do
curso a distancia.

O design possui a capacidade de induzir e projekgueriéncias de consumo,
ampliando a relacdo existente entre produto-usuasoentender os aspectos intangiveis

existentes nesse contexto.

2.2 MERCADO IMOBILIARIO

O presente capitulo introduz o leitor no ambiemegeie a pesquisa se desenvolveu.
Nele serd descrita a atuacdo das empresas dearegdip e constru¢cdo com um enfoque nas
especificidades e na prépria definicdo da atividéelencorporacdo imobiliaria. Inicia-se com
a caracterizacdo do setor da construcdo civil,gpaesse a incorporacao imobiliaria. Mais
adiante, descrevem-se as formas de desenvolvintmmtempreendimento imobiliario, os

agentes envolvidos e suas etapas.

2.2.1 Setor da Construcao Civil

Segundo Groak (1994), a construcao civil € umadaide econdmica baseada em
projetos, com énfase no produto final e nos sesyigeconhecendo as ligacdes externas e o

potencial inovador advindo da constru¢gdo como uin.to
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Segundo a Classificagdo Nacional de Atividades &eocas Fiscal (CNAE-Fiscal)
(INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA -BGE, 2003), as
atividades que compdem a construcao civil poderag®sentadas nos seguintes subgrupos:

a) preparacao do terreno;

b) construcdo de edificios (inclui obras de instalagéeobras de acabamentos e

servigos auxiliares da construgao);

c) obras de engenharia civil;

d) obras de infraestrutura para engenharia elétrim@telecomunicacoes;

e) construcdo por trabalhadores autbnomos (atividadkEsenvolvidas por

trabalhadores por conta propria ou por microemprepze inclui aluguel de

equipamentos de construcao, demolicdo com opeyétm3.

Considerando 0 macrossetor da construg@afico 1), incluindo ndo apenas as
atividades de construcdo, mas também seus fornesedoparceiros, como a industria de
material de construcéo e as atividades imobiliangaseso do setor chega a 15% do Produto
Interno Bruto (PIB).

Gréfico 1 — Cadeia produtiva da construgéo civi da 2008

Industria de materiais
20,3%

/ Servigos

&,0%

Comércio de matenais
de construcdo
8,4%

Outros fornecedores

3,5%
Maguinas e
Construcdo equiparmentos para a
59,9% Construcdo
1,9%

Fonte: Camara Brasileira da Industria da Constra¢g@8IC (2010)

2 “Macrossetor da construcéo é definido como um dexapde atividades econdmicas composto pela caygiru
civil propriamente dita, pelos segmentos industrasociados a construcao (que fornecem matéimaaspe
equipamentos para 0 Seu processo construtivo) es pstrvicos que apoiam essa cadeia produtiva”.
(MACROSSETOR..., 2010).
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As principais caracteristicas do macrossetor detoagéo civil sdo o baixo grau de
diversificacao das firmas, mercados restritos gdagmente, facilidade de entrada no ramo,
grande numero de empresas de pequeno porte ed&ltdncentracdo de mercado. Outra
caracteristica relevante é a grande incidéncia ulbeostratacdes, gerada devido a alta
complexidade da atividade, o que constitui uma galmaacdes de naturezas diversas
adequadas a especialistas.

O Brasil responde por 69% das 1000 maiores empdesasnstrucao civil da América
Latina. Em pesquisa realizada pelo Servico NacideaRprendizagem Industrial — SENAI,
no Brasil, em 2005, a construcao civil respondegenca de 5% do emprego formal e 6,5%
do total de ocupados no pais (formal ou informabeeifABIKO et al., 2005).

Segundo a Pesquisa Anual da Industria da Constru¢@aIC, realizada pelo IBGE
(PESQUISA..., 2006): “Em 2006, as 109 mil emprakasetor ocuparam mais de 1,5 milh&o
de pessoas e pagaram em salarios, retiradas & oemtnaneracdes o equivalente a R$ 17,4
bilhdes de reais, o que significou uma média meses&,5 salarios minimos”. Ainda segundo
dados da CBIC (2010), a cada 100 postos de tralggitamlos diretamente no setor, outros 62
séo criados indiretamente na economia.

Sintetizando as informagdes do IBGE, SENAI, CBIGiaduscon-RS, definiu-se o
setor em dois segmentos principais: construcaalpesadificacdes (Figura 10).

Figura 10 — Segmentos principais da construcad Civi

Construgao Civil

| l

Construcao Pesada Edificactes

Vias de transportie e obras de
saneamenlo, de
irrigagao/drenagem, de geragao e
transmissao de energia, de
sistemas de comunicacao e de
infra-estrutura de forma geral.

Obras habitacionais, comerciais,
industriais e sociais (escolas,
hospitais etc.)

Fonte: Elaborada pelo autor
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O segmento de construgcao pesada, que inclui aldpsmsnaiores grupos empresariais
do pais, como o Grupo Camargo Corréa e Andradef@ed], cresceu e se consolidou devido
a grandes licitacdes de iniciativa publica. O segmele edificacdes refere-se aos produtos
desenvolvidos por esse setor. empreendimentos lidrads ou de base imobiliaria. As
empresas operam basicamente com obras de edificagdalivididas pelos seguintes
critérios:

a) objetivo de explorar comercialmente o imével, cdseshopping centershotéis e

flats, os empreendimentos de base imobiliaria;

b) producéo para comercializacdo no mercado abertma@\eis residenciais e/ou de

escritérios, os empreendimentos imobiliarios, @eateresse do presente estudo.

E nessa Ultima subdivisio que se concentra a atudasi empresas estudadas nesta
pesquisa. Segundo Assumpcao (1996), os empreerdsgramobiliarios sédo entendidos como 0s
produtos da construcdo civil, construidos paraaemdmercado sob a estrutura de edificagdes. O

comprador adquire o direito de propriedade sohidade (apartamento) da edificacéo.
2.2.2 Incorporacgao Imobiliaria

A atividade de incorporagdo imobiliaria brasileif@ uma das primeiras a ser
regulamentadas no mundo, tendo tido sua primeigaslégdo especifica em 1928.
Atualmente é regida fundamentalmente pela Lei 4@B1que regula as relacdes entre os
incorporadores, construtores, compradores e comid@nialém de demais legislacdes
complementares. (BATALHA-VASCONCELLOS; MEIRELLESQ@6).

As fases ou procedimentos basicos que compdem neogporacdo imobiliaria séo:
escolha, viabilizacdo e obtencdo de terreno incauab, definicdo do produto, realizagdo de
projetos, aprovacao de projeto legal, arquivametacompetente Cartorio de Registro de
Iméveis do memorial de incorporacdo, promocao ael@elas unidades a serem realizadas e
correspondentes fracdes ideais de terreno, por deiempresas de vendas imobiliarias ou
diretamente e, para tanto, é necessario fazer lecidade. (BATALHA-VASCONCELLOS;
MEIRELLES, 2006). Prosseguindo, realiza-se, tambantontratacdo e administracdo da

completa construcao das unidades, conforme espagiiés técnicas, estéticas, preco e prazo

® Grupo Camargo Corréa: atua em 20 paises e é unmdmses conglomerados nacionais. Possui, em sua
estrutura de negécios, empresas como Alpargatasinds, participacdo na CPFL Energia entre outros.
Andrade Gutierrez: um dos maiores grupos privadasAdhérica Latina, com atuacdo nos setores de
Engenharia e Construcdo, Telecomunicacdes, Enei@ancessbes Publicas.
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prometidos aos compradores ou investidores, istalado condominio e, finalmente,
transmissdo da propriedade da unidade concluida adquirente. (BATALHA-
VASCONCELLOS; MEIRELLES, 2006). Na imagem a seg@wuadro 2, verificam-se as

fases de incorporacéo dispostas sequencialmeni@péadas para o contexto de Porto Alegre.

Quadro 2 — Modelo do processo de incorporacéo iraahiadaptado ao territério de Porto Alegre

ETAPAS SUB-ETAPAS INTERVENIENTES
Aquisicao do - Pesquisas de mercado: - Incorporador: .
Terreno - Desenvolvimento dos estudos: |- Cc'(re?or de 1movels:
- Contrato de compra e venda. - Proprietario do terreno;
- Advogado:
- Arquiteto;
- Engenhetro civil.
Projetos — fase I |- Contratacio dos projetos: - Incorporador:
- Desenvolvimento e Aprovacio |- Arquiteo;
dos Projetos. - Projetista de projetos
complementares.
Registro de - Solicitagdo do registro de - Proprietario do terreno;
= B incorporacio. - Incorporador;
eoporasae - Dareitos e deveres do - Engenhetro civil/arquiteto;
incorporador; - Advogado:
- Documentos: - Oficial do Cartorio de
- Lei 10.931/2004. Registros;
- Tabehido.
Comercializacio |- Planejamento de Marketing: - Incorporador:
- : - Confecgdo de contratos de - Comprador;
das unidades compra e venda. - Engenheiro civil
- Corretor de iméveis:
- Agéncia de publicidade;
- Arquateto;
- Fornecedores de materiais
e mobiliario;
- Advogado.
Projetos — fase IT |- Planejamento da obra; - Incorporador:
- Elaboragio de projeto - Arquiteto;
executivo; - Corretor de seguros;
- Orcamento da obra: - Engenheiro civil.
- Cronograma fisico-financeiro;
- Contratacio de seguro de obra;
- Elaboragio do PCMAT.
Execugio da - Registro junto ao INSS; - Incorporador;
obra - Desenvolvimento de contratos; |- Engenherro civil;
- Documentos de obra: - Arquiteto;
- Ligacdes provisornas: - Fornecedores de
- Licenca para demoligio; servigos/material/mio de
- LigagOes definitrvas; obra;
- Projeto as built. - Contador;
- Advogado.
Condicdes de - solicitagdo de habite-se junto a |- hcmﬁji
. -g: PMPA: - Orgdos publicos:
Habitabilidade - Liberagdo do DMAE; - Engenherro civil.
- Liberagio do Corpo de
Bombeiros.
Individualizacio |- Averbagio junto ao Carténio de | - incorporador;
das unidades Registro de iméveis. - Oficial do Registro;
- advogado.
Entreca das - Vistona do imovel e entrega de | - Incorporador;
s documentos: - Construtor:
unidades - Entrega da escritura definitiva; |- Comprador;
- Averbagiio junto a PMPA; - Advogado:
- Pos venda. - Oficial do Registro;
- Tabelidio.

Fonte: Chwartzmann (2005)
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partir de um planejamento estratégico, segundoiz&o(2004), a empresa

incorporadora ou o incorporador decide pela regdiaade um empreendimento imobiliario

com determinadas caracteristicas, estabelecengosasveis fontes de recursos financeiros

para realiza-lo:

a)

b)

f)

9)

h)

)

realiza-se pesquisa de mercado para coleta de éadésrmacdes de acordo com
0S objetivos estratégicos da empresa, para dedinilgh publico-alvo, produto,
localizagéo e preco de venda,;

escolhem-se terrenos incorporaveis e, a partir deides de viabilidade
mercadoldgica, técnica, juridica, econémica e fieaa, define-se o produto e a
tipologia da unidade;

efetiva-se a aquisicdo do terreno, alternativament@ém-se um mandato
outorgado por instrumento publico pelo proprietario

realizam-se 0s projetos arquitetbnicos, projetgaiteaprovados junto aos 6rgaos
competentes, projeto estrutural e de fundacdesnstalacdes, paisagistico, de
conforto ambiental, sustentabilidade e demais fsjeomplementares;

de posse do projeto legal, elabora-se o Memoriallnderporacéo, conforme
legislacdo em vigor, e procede-se ao correspon@deqgtevamento da incorporagao
no competente Cartdrio de Registro de Imoveis;

somente apOs o registro da incorporagdo efetiva-sderta a venda, com a
divulgacao de campanha publicitaria, conforme @;cas

efetivam-se as vendas, através de empresa de wraptaiaria e administram-se
0s contratos e a carteira de clientes. Facultaese@rporador a denuncia da
incorporacao, ou seja, declarar a desisténciaedevafdo do negdcio;

obtém-se ou alocam-se recursos proprios ou deiresggara a producao e, para
tanto, contrata-se e administra-se a construcajgbo da incorporacao;
entrega-se e instala-se o condominio;

realizam-se atividades de assisténcia técnica evaéacdo pods-venda, retro-
alimentando a incorporadora com as informacfes ssadas ao seu

aprimoramento estratégico, operacional e técnico.

E necessario salientar o distanciamento feito @etor do ambiente da incorporagéo e

construcdo. Na descricdo anterior, Souza (2004¢reug incorporacdo como gestora do

processo de desenvolvimento dos empreendimentdslianoms, sendo facultativo ter em seu

escopo central a constru¢do, podendo essa serizada.
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E de escolha do incorporador a utilizagio de resufisanceiros proprios ou, ainda,
conseguidos através de diversas fontes. SegundthBatasconcelos e Meirelles (2006), os
exemplos sdo abertura do capital social, obtengioedursos do Sistema Financeiro da
Habitac&o, Carteira Hipotecaria, emissao de Tititusbiliarios, Certificados de Recebiveis
Imobiliarios, entre outros que garantam a conclusimcorporacdo, mesmo que a receita da
venda tenha perfil mais alongado que as despesasafdmalizacdo das unidades no tempo
aprazado, o que é indispensavel nesse mercado.

Segundo Assumpcao (1996), € no mercado de empneemnidis imobiliarios que as
empresas operam com maior nivel de risco, devideed@giintes particularidades desse
mercado:

a) podem participar nesse mercado aberto empresayestidores com ou sem

tradicdo no setor, situacao que gera descontrble sooferta de produtos;

b) ndo ha como reconhecer totalmente a “demanda”,n@mise conhece previamente
os compradores, ficando como unico balizamento pssa mercado a velocidade
meédia de vendas ja incorrida;

c) os produtos sdo comercializados a “preco fechadofmalmente antes de se
iniciar o ciclo de producéo (venda na planta) ena@émo sem que se tenham todos
0s projetos e especificacdes detalhados para ai@g@cque ocorre em prazos
longos, com possibilidades de oscilagdes nos amnédondmicos e descolamento
entre 0s custos previstos e realizados;

d) excetuando-se os empreendimentos com financiantetatibopara producao, cada
vez mais raros, nao existe vinculo entre o receftionde receitas de vendas (que
séo funcéo da velocidade de vendas, sobre a eumpeesa tem pouca condigcéo de

influenciar) e o programa de producéo.

Ainda segundo Assumpc¢édo (1996), outra particuldedado segmento de
empreendimentos imobiliarios é a quantidade e sidade dos agentes intervenientes nas
atividades de empreender e construir, destacandalésa do empreendedor (a quem cabe a
coordenacéo de todo o processo de desenvolvimentmndempreendimento imobiliario), o
proprietario do terrendinsumo base para o processo), 0s investidoresagesites de
publicidade e de comercializagdo, os escritériospdgeto, os agentes financeiros, as
construtoras e os clientes.

Diante desses fatos, reitera-se a complexidadeegimento. A dindmica proveniente

dos avancos tecnoldgicos e teodricos dos recursiizzados € potencializada pela constante
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evolucéo do sentimento de desejo por esse pro@lws ponsumidores. Os diferentes fins de
uso do imovel — primeiro imovel, segundo imovel,6vrel para férias, etc — expdem

necessidade do acréscimo de valor por meio deedif&cao para esse tipo de produto.
2.2.3 Desenvolvimento dos Empreendimentos Imobiliéors

Assim como descrito anteriormente, 0s empreendimsenimobilidrios sao
desenvolvidos em dois campos de acgdo distintognp@ssenciais para a sua concepgao:
incorporacdo e construcdo. Melhado (1994isualiza duas dimensdes acerca do
desenvolvimento do empreendimento imobiliario. Esagpectos delineiam duas interfaces

presentes no processo de projeto, como demonBtguia 11 abaixo.

Figura 11 — O processo de projeto e suas duasaoésr
"\\\
4 EMPREENDEDOR |
Estabaiece Objetvos e Regusitos do
Empreendimento a partir de sua

Estratégia Compeitiva
."'-. I .-""I
PROCESSO
DE
PROJETO
DEFINIGOES
S0BRE FRODUTO
INTERFACE
Produto-Frojeto
PROJETOS
”f'.___...—-——‘—--.__.
:F]”;.’- = E;:_Q:*;h- INTERFACE
* pangé::o Projeto-Produs 5o

PRODUCAO: ’
& PROPRIAOU
& CONTRATADA

Fonte: Fontenelle (2002, p. 22)

Segundo Fontenelle (2002) a interface “produtogiodj relacionada com o
atendimento dos aspectos mercadoldgicos do pr@jgtrface mais “estratégica”) tem como

caracteristicas: "conceituacdo" do empreendimemifmplogias do edificio/unidades e
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definicho dos equipamentos/servicos dos ambientdstivos e privativos; grau de
flexibilidade (opcdes de variacdo de planta e/mbamentos); especificagcdo de materiais e
componentes e dos equipamentos dos sistemas predi@éncias de desempenho; etc..

A interface “projeto-producéo” relacionada com dus@o dos aspectos técnico-
construtivos do projeto possui as seguintes cafafitas: normas técnicas aplicaveis
(segundo as disciplinas de projeto); selecdo tégimd dos subsistemas construtivos;
resolucdo das interfaces entre subsistemas cawsfutentre as diversas disciplinas de
projeto ou entre os agentes envolvidos; considerag@ desenvolvimento dos projetos, das
tecnologias construtivas dominadas pelo constretor;

Assim, a interface produto-projeto esta relacionaden a dimensdo do projeto
enguanto processo estratégico, visando a definigd@aracteristicas do produto com o qual a
empresa competird no mercado, de modo que sejadidds as necessidades e restricoes do
incorporador que deve refletir as necessidades do publico-dtvaempreendimento. Ja a
interface projeto-producdo representa a dimensdoprdgeto enquanto viabilizador do
processo operacional, visando a uma maior efia@éthas processos operacionais que geram o
produto, que deve refletir o proprio estagio teégmo e respeitar as caracteristicas do
sistema de producéo do construtor.

O Centro de Tecnologia de Edificagbes — CTE e olétide Gestdo e Inovacéao -
NGI (1999 apud FONTENELLE, 2002, p. 26-27, grifo adaor):

[...] colocam a necessidade de tratar o processtesenvolvimento do projeto no
ambito da estratégia competitiva da empresa incadwsa e construtora, na
medida em que o consideram com@uootesso que cria, desenvolve e viabiliza a
materializacdo do produto com o qual a empresa aimppem seu mercado
Desse modo, observam a necessidade do processiefiiticdo estratégica do
produto’ ser condi¢éo de entrada para o procesgwajeto, o que exige que essa
definicdo seja efetivamente focada na estratégzodgeticdo da empresa em um
dado empreendimento. Nessa visdo, portanto, o tpr@ecolocado como um
‘processo essencialmente definidor da capacidadepetitiva de uma empresa
incorporadora/construtora

Entretanto, o projeto sé estara investido desséteraestratégico se o produto
imobiliario for, antes de tudo, concebido a pattiridentificacdo e do atendimento
das necessidades do cliente final a quem ele gmages que é confirmado na
seguinte afirmacdo de CTE e NGI (19990 ‘mais perfeito processo de
desenvolvimento do projeto, com 0s mais competgmtdissionais de todas as
areas, podera resultar ainda assim em um produ® fio seja reconhecido pelos
clientes se suas necessidades ndo foram corretandgntificadas

Essa definicdo estratégica estd descrita por meimacroetapas. A caracterizagdo

organiza-se em trés, conforme segue:
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a) planejamento dos empreendimentos que a empresangeetdesenvolver no
periodo do planejamento, em fungdo da andlise deg isecessidades (volume de
receitas para sobrevivéncia e metas de crescimerm@ajacteristicas de capacidade
produtiva, tudo em sintonia com a situacdo de demalo mercado para esses
empreendimentos;

b) estabelecimento de metas de empreendimentos a desamvolvidos no periodo
do planejamento, 0 que envolve: o conhecimento rdatalhado da demanda
potencial e efetiva em cada segmento de mercadovaraveis que afetam essa
demanda; a definicdo das caracteristicas dos ségsnde mercado que deseja
atingir e os produtos requeridos por esses segtmsien estabelecimento das
tipologias de produto, seu numero e tamanho;

c) estabelecimento das estratégias de competicdo wpeario implementacao para
concorrer no mercado, em funcdo dos segmentosose tip produto que deseja
desenvolver, e definicdo dos “meios” pelos quaipretende implementar essas

estratégias.

Segundo Reggiani e Branddo (2010) as pesquisasifices no que se refere o
desenvolvimento de produtos na industria imobdi&éo escassas. Nao é possivel perceber a
aplicacdo, ao menos com sucesso, dos modelos ptéregs de desenvolvimento destes
produtos. A partir de um comparativo entre modedgsicos e estudos de caso consolidou um
a proposicao de meétodo. Este estudo observouwgndia do ambiente externo no processo,
no entanto com autonomia limitada desses agentpsdindo o fluxo de novas idéias
provenientes destes canais. Percebeu também atémgar da localizacdo e do fluxo
migratorio como aspectos relevantes no processo.

O método consiste em fluxo de etapas hierarquigasrgcia por um plano que define
as necessidades de inovacdo e as areas de pesysisssm feitas e finaliza por com um
controle pds venda. E possivel perceber no métodueacupacdo com as fases que
antecedem a criacdo do prototipo (fase 5) e comtestes de viabilidade dos
desenvolvimentos, este ndo sugere a criacdo ddésootdm agentes internos e externos para
validagéo. (REGGIANI; BRANDAO, 2010).
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Figura 12 — Método de desenvolvimento de novosytosdmobiliarios

Fase 1 Fase 6
Planejamento estratégico _ Andlise de viabilidade
com determinagao das (econdmica, financeira,
necessidade de inovagao e tecnoldgica e comercial)

dos campos de pesquisa

Fase 2 Fase 7

Identificagao de Desenvolvimento do produto
oportunidades com geragao,
colecio e selecdo de idéias

Fase 8

Tesles de mercado, de
Fase 3 produto e de produgao

Geragao de conceito
J Fase 9

Fase 4

Plano de marketing

das ideias geradas Fase 10

Producéo, comercializagdo e
Fase 5 distribuigio

e -

Desenvolvimento de propostas de
novos produtos e testes de
conceilo

Fase 11

[ Analise preliminar da viabilidade )

Conftrole pés-tangamento e
gerenciamento

Fonte: Reggiani e Brandao (2010) adaptado pela auto

O método de Reggiani e Brandao (2010) insere caontop relevantes a velocidade
de vendas dos produtos, por ter a caracteristicemiga para entrega futura e a restricao dos
investimentos em marketing para a adequacao dm mtecimoivel a faixa econdmica do
publico-alvo.

A &rea de estudo da presente pesquisa aborda erambe incorporagdo, no entanto,
€ imprescindivel ressaltar a inter-relagcdo com biente da constru¢do. Portanto, os avancos
obtidos em uma das areas imprescindivelmente afatautra.
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2.2.4 Equipe de Desenvolvimento

Nota-se que, para serem evitadas possiveis fallmsdesenvolvimento do
empreendimento imobiliario, € necessaria uma eqguipkidisciplinar. Essa formacao evita,
por exemplo, inviabilidades técnicas do projetoimcompatibilidade da conceituacdo do
prédio por parte do consumidor final.

Segundo Souza (2004), a equipe de projetacédo @eweapaz de tomar decisdes que
envolvam tempo, custos, aspectos técnicos e ndadssi dos clientes, tanto na fase de
projeto quanto na execucdo da obra. Sao diversamiaseis que afetam as decisdes, de entre
elas, consideram-se aspectos relacionados a futicdade e ao uso do produto, sua

producdo, manutencdo, comercializagcéo e venda.

Figura 13 — Agentes da equipe de projeto

INCORPORADORA COORDENADOR
DE PROJETO
PROJETISTA DE REPRESENTANTE
ARQUITETURA DA CONSTRUTORA
PROJETISTA DE PROJETISTA
ESTRUTURAS DE VEDACOES
PROJETISTA DE PROJETISTA DE
FUNDAGOES OUTRAS

ESPECIALIDADES

PROJETISTA DE CONSULTORES
SISTEMAS PREDIAIS

Fonte: Souza (2004, p. 92).

Uma questéo relevante para o contexto desta peasquotsoduzida pelo autor, € a
figura do coordenador de projetésse agente esta ligado ao empreendedor e origntgpo
a trabalhar de forma conjunta e integrada. Ele dmreum profissional com vivéncia no
desenvolvimento de projeto e também de execuc@bides de tal forma que possa transmitir
a equipe a orientacdo adequada que promova a aegaesgegracao dessas duas etapas do

empreendimento. Esse papel pode ser desempenhadm gwofissional ligado a empresa de
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incorporacdo imobiliaria ou a construtora, por wnsultor contratado especificamente para
esse fim, ou ainda, pela empresa de arquiteturguadro 3 abaixo mostra as vantagens e

desvantagens relacionadas ao papel de coordenagoojdto.

Quadro 3 — Vantagens e desvantagens do papel diecador de projeto

ggg:gﬁ:‘?gOR VANTAGENS DESVANTAGENS
Conhece bem a “cultura’, isto €, Tem dificuldade de enxergar e

Profissional ligado os produtos imobiliarios , os propor mudangas com relagdo ao

aincorporadora procesos de trabalho da empresa processo de projeto.

e 0s processos construtivos.

Enxerga melhor os problemas
Consultor existentes com relacdo ao
processo de projeto.

N&o esta familiarizada a “cultura”
da empresa incoporadora.

Conhece profundamente o N&o esta familiarizada a “cultura”

Empresa de P
arqsitetura projeto. da empresa incoporadora.

Fonte: Souza (2004, p. 93).

O coordenador de projeto tem as seguintes respitdadbs:

a) aprovacao das solucdes de projeto que tenham impacproduto definido pela
empresa;

b) andlise e aprovacao das alteragbes de projeto asenrtos custos de producdo, uso
e manutencao do produto imobiliario;

c) aprovacao das etapas de desenvolvimento de prpgtgue se possa dar inicio a
etapa seguinte de projeto;

d) andlise critica de projeto por meio de reunidesatgdenag¢do com a presenca de
todos os projetistas envolvidos e do representitnstrutora, de acordo com as

etapas estabelecidas no cronograma de projeto.

Na incorporagdo, ambiente onde a pesquisa se facequlipe de projeto é constituida
por: coordenador de projeto, representante da pocadora, escritorio de arquitetura,

consultor de marketing, empresa de comercializag@opresa de comunicacao.
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2.2.5 Panorama do Mercado Imobiliario de Porto Alege

No primeiro semestre de 2009 foram identificado$ 8mpreendimentos em 212
empresas, gerando um total de unidades novas a \ad.274. Destas 94,60% sdo de
unidades residenciais, compostas de 85% de apat@sneO estagio de obras dessas
unidades encontra-se, em sua grande maioria, estreg@io, sendo que em apenas 10% dos
casos estavam concluidas. (BOLETIM..., 2009).

Constatam-se, dessa forma, os resultados de pragmowernamentais de incentivo a
aquisicdo de imoveis de baixo valor ou mesmo dmero imovel, gerando ofertas nesse
segmento. Na Tabela 1, apresentado a seguir, &@logisualizar as unidades em oferta por
faixa de valor residem em sua maioria no montaeteteé R$ 97.500,00. No entanto, a
diferenca percentual ainda nao é significativas poliacuna de imoveis entre R$ 141.000,00 e
R$ 466.000,00 soma mais de 60% do total. (BOLETJM2009). A consolidacdo desses

incentivos, nos proximos anos, indica uma possiltetacdo desses numeros.

Tabela 1 — Unidades em oferta por faixa de valoPento Alegre

RS Unidades %

até 97.500 1.002 17.21

mais 97.500 até 141.000 328 563
mais 141.000 até 184.000 813 13‘96|
mais 184.000 até 238.000 864 14,84
mais 238.000 até 292.000 729 12,52
mais 292.000 até 357.000 616 10,58
mais 1357.000 até 466.000 718 12,33
mais 466.000 até 628.000 342 587
mais 628.000 até 845.000 154 2.64
mais 845.000 até 1.116.000 102 1,75
acima de 1.116.000 155 2,66
Subtotal 5.823 100
Informaram 5.823 92,81

N&o informaram 451 7,19
Total 6.274 100

Fonte: Boletim... (2009).

A evolucédo do mercado imobiliario de Porto Alegnéeu uma reducdo no niumero de
empreendimentos lancados e na quantidade de empees@ os anos de 2006 e 2009.
Entretanto, o nUmero de imoveis (unidades) cresoevelacdo aos anos de 2006 e 2007, mas

cada empreendimento registrou o maior indice nadar009 (Tabela 2).



Tabela 2 — Estrutura do mercado

ANO 2006 2007 2008 2009

N® Empreendimentos 461 459 421 375
N” Empresas 225 238 235 212
N° Imdveis em oferta 5.395 5.483 6.605 6.274
Média de empreendiementos por empresa 2:05 1,93 1,79 1,77
Média de imdveis por empreendimento 11,7 11,95 15,69 16,73
Média de imdveis por empresa 23,98 23,04 28,11 29,59
Area total em oferta (m?) 864.410| 835.287| 927.506| 827.833
Area media total (m?) 160,22 152,34) 140,42 131,95
Area média privativa (m?) 91,99 84,35
Area meédia por empresa (m?) 3.841,82| 3.509,61| 3.946,83| 3.904,87

Fonte: Boletim... (2009)
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No mercado imobiliario de Porto Alegre, contataegee, durante o ano de 2009,

64,74% das incorporadoras e construtoras possyjamaa um empreendimento em vendas,

enquanto 22,64% possuiam dois empreendimentos.leecque 85,38% das empresas,

operando ativamente no mercado imobiliario da ahgiaucha, classificam-se, de acordo a

Sinduscon-RS (BOLETIM..., 2009), como pequenas esgs.
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3 METODOLOGIA

A presente pesquisa tem como objetivo analisaresepsos do desenvolvimento de
novos empreendimentos imobiliarios na cidade déoPXdegre a luz dos conceitos de Design
Estratégico. Neste capitulo, sdo apresentadosoacegimentos metodoldgicos utilizados no
processo desta pesquisa.

Ao mapear o processo de desenvolvimento de empreentds imobiliarios e
analisa-los a partir do referencial tedrico utidiaanesta pesquisa, sera possivel perceber e
analisar as contribuicbes feitas ao ambiente égitat de projetacdo por esses
empreendimentos e fazer apontamentos para um pbesitodo de design estratégico para o
desenvolvimento de empreendimentos imobiliarios.

A pesquisa exploratéria desenvolveu-se por meiondl@studo de caso, uma forma de
se fazer pesquisa que, comumente, é utilizadg ¢uando se colocam questdes do tipo
‘como’ e ‘por que’, quando o pesquisador tem poacotrole sobre os acontecimentos e
guando o foco se encontra em fenbmenos contempmwanseridos em algum contexto da
vida real”. (YIN, 2005, p. 19).

O presente trabalho insere-se nas diretrizes dgujsasqualitativy pois seu objetivo
foi 0 estudo de uma unidade social que se angtiszfunda e intensamente. Trata-se de uma
investigacdo empirica que pesquisou fenbmenosaldotiseu contexto real. O pesquisador
nao teve controle sobre os eventos e varidveisphuspreender a totalidade de uma situacdo
e, criativamente, descrever, compreender e intampeecomplexidade de um caso concreto.
Esse tipo de pesquisa proporciona uma melhor @s@mpreensdo do contexto do problema.
Os aspectos essenciais da pesquisa qualitativa séoeta relacdo de métodos e teorias, as
perspectivas dos participantes e sua diversidadlefividade do pesquisador e da pesquisa.
(FLICK, 2009).

Ainda que sua diretriz primaria tenha sido de cumpmlitativo, utilizou-se a
associacao de resultados quantitativos com o wbjde obter um conhecimento mais amplo
sobre o mercado imobiliario e oportunizar uma \e@b entre as descobertas de ambas as
abordagens. Segundo Flick (2009), essa combinagdge presultar nas seguintes
consequéncias:

a) os resultados qualitativos e quantitativos converge sustentam as mesmas

conclusdes;

! Segundo Malhotra (2006), é uma metodologia deyissqao estruturada exploratéria baseada em pasjuen
amostras que proporciona percepcdes e compreeas@mtexto do problema.
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b) os resultados focalizam aspectos diferentes de wuastdo, mas séo
complementares entre si, conduzindo assim a umrouathis completo da
situacao;

c) os resultados séo diferentes e contraditérios.

Segundo Flick (2009), o foco tem sido deslocadoaceez mais na direcdo de
enriguecer e complementar ainda mais 0 conhecimentde superar 0s potenciais
epistemoldgicos (sempre limitador) do método irdlial. E nessa segunda vertente que esta
pesquisa esta baseada.

A pesquisa desenvolveu- se em duas partes. A panparte deu-se por meio de
um estudo de caso, que teve por objetivo forneskrmacdes que dessem suporte a
planificacdo do método utilizado para o seu desknmento e o respectivo sistema-
produto utilizado pelas empresas do setor na redéa®orto Alegre. Com o intuito de
perceber o mercado imobiliario a partir de empradagliferentes portes econémicos e
diminuir a possibilidade de vulnerabilidade em ¢éla aos resultados provenientes de um
anico caso, definiu-se a utilizacdo de casos moKipAssim, foram realizados dois
estudos de casos em incorporadoras atuantes n@doermobiliario de Porto Alegre de
edificios de apartamentos.

A segunda parte, que foi uma pesquisa com um edstai em desenvolvimento
imobiliario, foi feita apdés a conducdo dos estudescasos. Essa parte teve por objetivo
reforcar as descobertas e aprimorar as informagd@sparametros técnicos provenientes
da area de conhecimento do entrevistado. Por U(ltimlojetivou-se perceber as
informacbes empiricas do especialista, auxilianodlonapeamento do sistema-produto dos
empreendimentos sob uma 6tica mais abrangente.

Assim, este capitulo contém o delineamento de pssgexpondo a estrutura
adotada para o desenvolvimento deste trabalho @ itd), seguido do processo de coleta
e analise dos dados, e, finalizando, com o demamsir dos resultados através de

relatorios.
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Figura 14 — Estrutura do trabalho de pesquisa
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Fonte: Elaborado pelo autor
3.1 PROCESSO DE COLETA DE DADOS

A seguir esta descrito o procedimento utilizadeaolata de dados.

Regido e local
Empresas de incorporagdo imobiliaria de edificiesagpartamentos localizados

cidade Porto Alegre.

na
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Primeiro contato

O primeiro contato com a empresa deu-se para tsoli@utorizacdo para o
desenvolvimento do estudo de caso. Nesse momeait@pfesentada a visdo geral e 0s
principais objetivos da pesquisa. Propfs-se sigilajue tange a divulgacdo dos nomes das
empresas, mas, como elas nao fizeram nenhumag@iestos nomes serdo apresentados no
texto. Da mesma forma, foi feito contato com o emhsta, para quem nao se propls a
preservacao do sigilo de identidade como formasdegurar a imparcialidade em relacéo as

empresas utilizadas no estudo de caso.

Fontes de evidéncia para o estudo de caso

Para o estudo de caso, a unidade de analise fouas) empresa de incorporacéo
imobiliaria de edificios de apartamentos e a ureddeé coletas de dados foi a pessoa
responsavel pela gestdo estratégica do projet@siendolvimento do empreendimento ou o
diretor-presidente de cada incorporadora.

As fontes de evidéncia utilizadas neste estud@de foram:

a) entrevistas semipadronizadas:

- com o profissional responsavel pela gestdo e tardaddecisdo do processo de
desenvolvimento dos empreendimento imobiliariosmaresa;
- as entrevistas, baseados no questionario sentigatta, foram realizadas pelo

entrevistador.

Coleta de dados secundarios

Para obter dados mais relevantes, foram utilizaldoks secundarios como suporte
para a pesquisa desenvolvida no estudo de casmmhdilizadas fontes como base de dados
da Sinduscon-RS e Secovi-Agademi, publicacOes mdizadas, jornais, revistas, sites e

documentos provenientes da empresa.

Fontes de evidéncia para a entrevista com o0 espdista

Para a entrevista com especialista, a unidade @eearioi um profissional consultor
com atuacdo em desenvolvimento de empreendimemisliarios. Essa unidade de coleta
de dados foi um consultor da area e teve por objébdrnecer, além de informacgdes relativas
as suas experiéncias, um panorama imparcial egéceo mercado. O perfil do entrevistado
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foi ser um agente de comercializagcéo: diretor corakbrda empresa Buzz inteligéncia
imobiliaria responsavel pelo desenvolvimento eaddtfjia de vendas de empreendimentos

imobiliarios na cidade de Porto Alegre.
3.1.1 Questdes de Estudo de Caso

As entrevistas foram conduzidas por meio de um touesio semiestruturado,
seguindo um roteiro de perguntas que foram resgandielo entrevistado. O entrevistador
teve liberdade para aprofundar questionamentogalirzir novas perguntas relacionadas ao
tema de acordo com o0 andamento da entrevista.

A entrevista foi dividida em trés grupos de pergantO primeiro grupo teve como
objetivo caracterizar o perfil do entrevistado eettapresa. O segundo grupo de perguntas
objetivou sistematizar e analisar as etapas, ositegee processos intervenientes ao
desenvolvimento dos empreendimentos imobiliaricatimdo do motivo de decisdo de
compra do terreno até as acdes de pds-venda darapato. O terceiro grupo de perguntas
buscou reconhecer como esta organizado o sistemdatprdesses empreendimentos sob o

ponto de vista do gestor do projeto.
3.1.1.1 Questdes sobre o Entrevistado e a Empresa

O questionario teve por objetivo caracterizar ofipaio entrevistado e as

caracteristicas histdricas e organizacionais daesap

» Perfil do entrevistado;
» Cargo;

» Tempo de atuacéo;

* Formacéo académica,

» Experiéncia profissional e tempo de atuacdo na area

» Perfil da empresa;

* Tempo de atuagcédo no mercado;
 Area de atuacao;

« Faturamento anual;

* M2 construidos;
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* Numero total de empreendimentos lancados;

* Numero de empreendimentos lancados entre 2009/2010.
3.1.1.2 Questdes sobre o Modelo de Desenvolvimento

a) Existe um modelo de desenvolvimento estratégica pampreendimento?

b) Existe alguma pesquisa de referéncias Uteis pprajeto?

c) Cite as etapas ou macroetapas de desenvolvimeganipadas de forma linear.

d) E possivel que um determinado avanco em uma etapteripr altere uma
definicdo anterior? Uma caracteristica recursiva?

e) Defina a equipe de desenvolvimento do projetoiv@at incorporacao.

f) Questdes pertinentes a definicdo formal do empreemdo imobiliario:

- como é definido o processo de aquisi¢cao do terreno?

- como é definido o projeto fisico do empreendimento?

- existe interacdo entre os publicitarios, arquitetts areas condominiais
tematicas e os agentes de comercializacdo?

- como e por quem é definida a formatacéo técnicedenica do empreendimento
como tipologia, VGV, preco das unidades e nUmermndtades?

- como e por guem sao definidos os diferenciais doreemdimento imobiliario?

g) Questdes pertinentes a divulgacao e vendas do entneento imobiliario:

- em que momento se iniciam as vendas dos apartasf?ento

- que particularidade existe nos periodo de pré-laegto, lancamento,
andamento de obra e obra construida sob a otidevdlgacéo e vendas? Altera-
se o valor? Altera-se conteudo a ser divulgado?

- como ocorre o processo de vendas do apartamenta aia planta? Cite a
dindmica de vendas e materiais de publicidadeatibs.

- em que momento o agente de publicidade integraxgergeto? E qual a sua
atuacdo no projeto? Ele possui interagdo com anidaé formal do
empreendimento ou atua apenas na divulgacao?

- quando e por quem é desenvolvido o ponto de vesidad/ de vendas? Que
recursos e materiais de publicidade séo disporgloibs para 0 momento de
compra/venda?

- Cite a relacéo existente entre comprador e emgueaate o andamento da obra, apos

a compra ter sido efetuada. Existe alguma acdorderécacao durante o periodo?
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- como ocorre a entrega do apartamento para o cooifradxiste alguma
atividade em especial?

- apobs a habitacdo do apartamento pelo compradsteeadguma relacédo de pos
venda?

3.1.1.3 Questdes sobre o Sistema-Produto

As questbes respondidas pelos entrevistados visavaprofundar as caracteristicas
dos elementos que compde a viabilizacdo do empraentb imobiliario sob a otica do

design estratégico: produto, servico, comunicagéxperiéncia.

a) Questdes pertinentes ao produto:

-é utilizado algum método para identificacdo das essidades dos
usuérios/clientes?

-0 produto é pensado de maneira integrada e insemdoum planejamento
estratégico da empresa?

-qual a relacdo existente entre publico-alvo e caigdo formal do
empreendimento? Existe relacéo entre faixa etdive] econémico, tipologia e
diferenciais do empreendimento?

- é considerado, no desenvolvimento, o territériom sera construido? Suas
relacdes historicas e sécio/econémicas?

- é utilizado algum recurso que possibilite adaptaragartamento a uma
caracteristica especifica do comprador? Existenalgcurso de customizacéo?

- como e por quem € concebido o “tema” do empreendideE utilizada alguma
ferramenta propria para isso?

b) Questdes pertinentes ao servico:

- existe algum servigo atrelado ao produto? Condamitiitual? Lavanderia,
estética, instrutor de academia? Algum mogelp-per-use?

- existe algum servico relacionado a incorporadoed@fdne “0800”, boletos de
pagamento disponivemline,servico de mudanca, etc.?

- existe algum setor da empresa dedicado a gerac&mraigos que visam a
facilitar a relagéo de uso do apartamento e deaigd® com a incorporadora?

c) Questdes pertinentes a comunicacao:
- em que momento o0 agente da comunicacao se ins@rejeto?

- esse agente participa da tomada de decisdo emt@ssnitiais pertinentes a
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concepcao do produto em relacdo a seus aspeatolsiess e estratégicos?

- qual a relagdo da marca do empreendimento com eandar incorporadora? E
uma extensdo ou cada empreendimento possui unweréstca propria?

- a comunicagdo possui uma relacédo profunda enstatégia e definicdo formal
do empreendimento imobiliario ou superficial?

- quais sdo os recursos de comunicacao geralmetimadis para a divulgacéo
do empreendimento?

-apbés a conclusdo das vendas do empreendimento ligmiobiexiste algum
recurso ou acao de comunicacao utilizado com o caxhop?

d) Questbes pertinentes a experiéncia:

- utiliza-se um apartamento modelo como recurso dda2Ele é decorado?

- como € a formatacao basica do ponto de venda/damdnda?

- existe algum recurso tecnolégico no ponto de vestalad de venda? Acesso a
internet, projetor, apresentacdes interativas?

- utiliza-se algum som ambiente?

- existe alguma etapa de projetacéo da experiénciampra/consumo do produto?

- contexto, estimulos sensoriais, respostas afetiyascessos cognitivos,
atividades e avaliacdo sao considerados no desemeoito?

-0 design de interior esta relacionado com as caiatitas formais e de
comunicacao do empreendimento?

- a visita do cliente ao ponto de verslahdde venda é guiada por algum corretor
ou € espontanea?

- existe interagdo publicitaria entre a fachada emigpde vendatandde venda?

- como é a vestimenta dos corretores? E utilizadimumée?

3.1.2 Questdes para Entrevista com Especialistas

Para as entrevistas com o especialista, seraadplic questionario utilizado para os

estudos de caso.

3.2 ANALISE DE DADOS

A analise serd feita em duas etapas a primeir@meafisolada e a segunda em uma

l6gica comparativa entre as entrevistas.
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3.2.1 Analise Isolada dos Dados

Os dados que foram coletados nos estudos de casosas incorporadoras e a
entrevista com o especialista serdo analisadosdawmiente. O objetivo da analise é
interpretar organizadamente a grande quantidadefalenacdes obtida nas entrevistas antes
do comparativo entre as respostas.

As informacdes organizadas seréo apresentadassttewelatorios:

a) relatdrios de estudos de caso Goldsztein-Cyrela;

b) relatorios de estudos de caso Valpi;

c) relatério de entrevista com especialista.

3.2.2 Analise Cruzada dos Dados

Nesta etapa, serdo confrontadas as respostas obtaaestudo de casos com a
entrevista com especialista. As respostas ser@sifotadas com a mesma organizacao feita

para as perguntas:

a) questdes sobre o entrevistado e a empresa;
b) questbes sobre o modelo de desenvolvimento ;

c) questdes sobre o sistema-produto.

O objetivo é o de excluir perspectivas pessoas gartir de visdbes de empresas de
diferentes portes e de especialistas, avaliar oan¢gaé de desenvolvimento dos
empreendimentos imobiliario de acordo com o coocdd sistema-produto e comparar o
modelo de desenvolvimento dos empreendimentos liaobida cidade de Porto Alegre.

A comparacgdo sera feita a partir da matriz deseidelpara anélise das respostas.
Essa andlise buscara validar dados que possibiitenreplicacéo, reforcando sua validagcéo
externa. Salienta-se que o objetivo ndo é obter madelo de desenvolvimento de
empreendimentos imobiliarios definitivo, tampoucmexir que o modelo avaliado a partir
dos estudos esteja em conformidade com o embasateénico utilizado para a pesquisa. O
objetivo é perceber as caracteristicas do modeldedenvolvimento de empreendimentos
utilizados atualmente na cidade de Porto Alegra partir dele, tracar analogias e propor

melhorias sob a 6tica do design estratégico.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados, através dosrietaedda andlise, os dados obtidos

nos estudos de caso e na entrevista com o espe&ciali
4.1 RELATORIO VALPI

Perfil do entrevistado

Nome: Gustavo Emer

Cargo: Saocio-diretor

Formacé&o académica: engenheiro civil e administrado

Experiéncia profissional: passagens por empresa® ddortoncello, EGL e Capa
Engenharia

Tempo de atuacao na area: 16 anos

Perfil da empresa

Tempo de atuacao no mercado: 10 anos

Area de atuac&o: incorporacéo e construgéo
Faturamento anual: R$ 20 milhdes

M2 construidos: 25.000

Numero total de empreendimentos lancados: 8

Numero de empreendimentos lancados entre 2009/2010:

A Valpi Valor Produtos Imobiliarios originou-se dsmpresa formada Joel Alberto
Almada Emer e Gustavo Fanck Emer em 2001, chamad&/alor Gerenciamento e
Construgédo. Essa empresa atuava gerenciando anatestonsultoria a empreendimentos de
incorporadoras renomadas e construindo residériaragiares e prédios comerciais para
venda no mercado.

Em 2003, Gustavo passou a dedicar-se exclusivaraest@presa, que teve seu nome
reduzido para Valor Engenharia e comecou a atuarigocorporacdes imobilidrias. Em 2006,
com o acréscimo de parte societaria e com o cresttnda empresa, para diferenciar-se de
empresas homonimas, sua marca foi alterada pana Valor Produtos Imobiliarios. A

empresa ja construiu mais de 20 mil m?2 e lancauaitpreendimentos imobiliérios.
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4.1.1 Modelo de Desenvolvimento

O modelo de desenvolvimento de empreendimentosiiiddos utilizado pela Valpi é
fruto de uma combinacéo de experiéncias empiriagg@pria incorporadora e do contato do
entrevistado com modelos de outras incorporadardsngo de sua carreira profissional.

O planejamento do projeto inicia-se em funcao destfies financeiras, capacidade de
investimento e intencdo de investimento, o queeselabra em porte de empreendimento em
que deseja atuar. Na verdade, parte de um planejangdobal da empresa, baseado na
perspectiva de crescimento que deseja atingir.riv gisso, € passado um esboc¢o de projeto
(concep} para as imobiliarias com o intuito de agregaorimfac6es de dindmica do mercado.

A referéncia utilizada para o desenvolvimento pasteé um viés econdmico e, a partir
dai, desenvolveram-se outras acfes. O entrevisi&alo que, para a projetacdo dos quatro
empreendimentos mais recentes, o fator definitam@ @ desenvolvimento foi a analise dos
pontos de desenvolvimento da cidade e a pesquisanderrentes.

Concluiu-se que a Zona Sul possuia forte perspedes crescimento com nivel de
concorréncia limitado. A definicdo territorial inéinciou todos os empreendimentos, com fatores
como carater histérico, ambiente de habitacao¢tEarsticas sociais e ambientais, etc.

Os terrenos estdo cadastrados em um banco de otrijé@n adquiridos pela
incorporadora ou surgem através de uma oportunidadeompra ofertada por corretores e
proprietarios. A incorporadora aplica filtros quenttm os pressupostos que definem se o
terreno € adequado a projecao de faturamento. iBsdpsao montado estudos arquitetbnicos
e de viabilidade comercial durante a negociacéo.

A estrutura de empresa caracteriza-se por setaisanefa, em que um grupo restrito de
funcionérios sdo alocados para as fungfes de aadatidponibilidade e afinidade com a tarefa. A
figura do diretor € imprescindivel para a criacdmws cempreendimentos, pois nele estédo
centralizadas as funcdes de viabilidade do proj@tpequeno contingente de agentes da propria
incorporadora que desenvolvem o projeto faz comoguagentes terceirizados sejam utilizados
com mais incidéncia. A estrutura da equipe divelda seguinte forma:

a) gerente geral do projeto:responsavel pela geracdo da necessidade de cdacao
projeto. E ele quem verifica as projecdes de faterdo e busca por terrenos
adequados a intencao de investimento. O gerena dprojeto acompanha todas
as fases de desenvolvimento e possui a caraatasisté articulador da equipe;

b) arquitetura legal: equipe terceirizada responsavel por aplicar asnpalidades

mercadoldgicas, geradas pela percepcao de meroadawuxilio da area de vendas
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terceirizada (corretores) no projeto. BasicamerdesSe agente a responsabilidade
de tangibilizar o estudo mercadoldgico;

C) arquitetura conceitual: equipe terceirizada responsavel por criar as areas
condominiais e a fachada. E centralizada, nessateyga tarefa de criar as
caracteristicas teméticas do prédio;

d) co-gestdo comercial:esta equipe terceirizada € um composto de magketin
imobiliario e corretora de vendas. Responsabilegser mapear e atualizar as
oscilacbes do mercado em busca de oportunidadesrciaims além de vender as
unidades. Atua também como auxilio na relacdo entneorporadora, agéncia de
comunicacédo, agéncia de internet e arquiteturasitad;

e) agéncia de comunicacdoequipe terceirizada que auxilia na criacédo teraalic
empreendimento, além de criar a identidade visaal &licacbes publicitarias;

f) agéncia de internet: cria 0 website do empreendimento e as solugbes de

relacionamento online entre incorporadora e cliente

O método de desenvolvimento possui uma caracteristicursiva, pois € possivel ser
modificada uma decisdo anterior caso seja percelglon avanco capaz de agregar um valor
n&o percebido pelo desenvolvimento anterior. EsppEssta, no método utilizado pela empresa, a
influéncia que cada agente tem no projeto e namestla equipe. Sempre sdo consideradas as
implicacdes que cada decisao afeta, portanto,svebsjue haja a existéncia de outras validacoes
gue nao foram explicitadas no método. A abordagsténsica é percebida na avaliacdo do caso,
assim é possivel obter conhecimento do desenvaitimée cada agente e valorizar todo o
projeto e intervenientes. A possibilidade da atagijunta com uma equipe multidisciplinar
possibilita a interacéo de focos diferentes solmnesmo problema.

E possivel distinguir no modelo de projetacdo diViaés ambientes. O primeiro
ambiente possui uma caracteristica metaprojetuale Ntilizam-se pesquisas e validacdes
mercadoldgicas para chegar a aomceptde projeto, que € um dossié contendo informagdes
sobre potencialidades comerciais acerca do tereemcestudo e do possivel projeto a ser
desenvolvido no territorio. O segundo ambiente sgr@ caracteristica tatica e contém
estudos de projetacdo “estrutural” e “simbdlica” plédio. As definicbes de como seréo
desenvolvidos os projetos (na forma de estudosdefiaitivos) servem de suporte para a
tomada de decisdo de compra do terreno. O teraeitbente possui uma caracteristica mais
detalhista. Por mais que existam indicativos padesenvolvimento, ndo existe um suporte

tdo concreto para a criagdo dos protétipos. Esgmetonsome tempo e apresenta-se como a
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mais critica do processo. Possui uma caracteristicarsiva, pois as solugdes obtidas no
projeto de comunicacdo e nos protétipos afetamsiamente. E, mesmo que o inicio do
projeto estrutural e conceitual antecedam o de o@agdo, em determinada fase, eles
avancam em paralelo, gerando diversas revisbesisegoentes aprovacdes dos prototipos.
Ou seja, os agentes trabalham em paralelo comespagdes constantes de suas evolugdes
para o restante da equipe, sendo possivel a iateegre todos. As opinides sdo expostas e

as revisbes passam continuamente por esse processo.

Figura 15 — Modelo de desenvolvimento Valpi
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Fonte: Elaborada pelo autor
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E percebido que existem trés tipos lefs nesse modelo. O primeiro, que contém
restricbes econdémicos, principalmente em relagcddaaoamento que se deseja atingir, €
definido exclusivamente pela empresa. O segunde, j@esta inserido dentro do ambito
projetual, € definido pela arquitetura legal, patapresa através de pesquisa mercadoldgica e
é destinado a arquitetura conceitual e a contidgiddo projeto da arquitetural legal. A
arquitetura conceitual desenvolve areas condomsingaifachadas e consolida-se com o
protétipo do temal/conceito. Esses prototipos propde refinamento de porte do
empreendimento, publico-alvo e sugestfes de abemdagmbdlica. Até que se chegue ao
produto final, qualquer avanco das equipes de @tgua pode ser revisado. O tercdireef,
definido por todos os agentes, é destinado a caacdd e tem por objetivo consolidar o
produto final. Nessa etapa, sdo geradas a ideletidiaual e suas aplicacdes, a estratégia de
publicidade, a definicdo de fachada e areas condaisie o ponto de venda.

A formatacédo técnica e econdmica do empreendimamm tipologia, VGV, preco
das unidades e numero de unidades sdo definicbesaqgtecedem a projetacdo do
empreendimento. Durante todo o processo de prétaéo formulados os diferenciais que o
empreendimento possuira. E possivel que, a qualgaerento ao longo da projetacéo, sejam
inseridas novas possibilidades a partir de detedairavanco e se adapte ao resultado obtido.

Ja o tema-conceito do empreendimento é fruto denaresso multidisciplinar. Essa
etapa conceitual historicamente é desenvolvida aejaitetura. Dentro do processo, néo
existe uma ferramenta adequada para essa targf@opastas surgem de uma conversa muito
proxima dobrainstormingou de avancos isolados de cada agente.

Quanto mais ligacdo houver entre o produto fisiod@ma criado, melhor. O objetivo
€ que as areas estejam alinhadas para facilitatem@dimento da proposta do produto para o
produto ter mais “aderéncia” ao publico-alvo. Ni&a ttlaro o porqué de essa conexao ser tao
importante, mas o histérico da empresa sugere guendo existe uma coeréncia entre as
partes, surgem mais oportunidades comerciais. Usmpbo disso é direcionar um produto
para um tema que se possa relacionar a algum kestabento comercial, a fim de utilizar
esse publico como possivel comprador e diminuoress de prospeccéo.

Mesmo durante a projetacao, ja se estabelece eggode vendas das unidades, elas
se iniciam quando o projeto estd em uma etapa wvagEo mais definida. Mesmo sem a
aprovacao legal do projeto, € possivel obter seligfue proporcionem uma relacdo de
compra e venda por meio de um contrato de reseevanidade, em que o cliente se
compromete a comprar 0 apartamento ap0s ser agrogadegistro de incorporacgao,

documento oriundo da prefeitura que aprova a aogétrdo empreendimento. Toda a venda
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é feita através do corretor de imoveis. Existermifi®s de apresentacdo do imoével, com
entrega dos recursos utilizados para o auxilioralag como folderflyer, brindes, etc. A
equipe é sempre terceirizada.

Existem particularidades na venda das unidades ada ®tapa do modelo de
desenvolvimento. O pré-langamento, periodo queis@ idurante a aprovacao dos resultados do
briefing 3, possui a perspectiva de oportunidade, atrgndcipalmente interessados na compra
do imovel com o objetivo de investimento financef@opreco exercido € menor e a incerteza em
relacéo ao projeto é maior. Na maioria dos casmseRiste ainda o registro de incorporacéo.

O periodo de lancamento é apds a obtencdo doredistincorporacéo. E quando se
confirmam as reservas feitas no pré-lancamentoiesgsificam as acdes de vendas. Apos o
lancamento, as vendas tendem a serem mais lertas)do o entrevistado, talvez por nao
existir nem a atratividade do sentido de oportuwedda fase de pré-lancamento, tampouco a
possibilidade de habitacdo imediata. Com a proxaaedde finalizagdo das obras, ou seja, da
entrega da unidade para o comprador, as vendasramese, fazendo com que o imovel

esteja totalmente vendido em média seis mesesdandrega.
4.1.2 Descricao do Sistema-Produto

A partir dos conceitos de sistema-produto de Chkiag2007) e Deserti (2007),
procurou-se classificar a teoria do Design Estratéga empresa Valpi. A avaliacdo esta

dividida em produto, servico, comunicacao e exper&é
4.1.2.1 Produto

A empresa possui seu portfélio de produtos diremona faixa econdmica de R$
150.00,00 a R$ 350.000,00 e tem trés empreendimemovenda. Seus produtos possuem
caracteristicas comumente percebidas em produtosogentes como area condominial
diversificada e dimensdo das unidades restritadif@senciais percebidos sdo o foco de
atuacdo em um territorio especifico, o bairro €dat na zona sul de Porto Alegre, e
desenvolvimento dos produtos para o publico-alvaistituido de casais jovens. Os
apartamentos possuem areas envidracadas nas sétgiesue os produtos concorrentes e
churrasqueira individual.

A Valpi possui, em seu histérico, sete edificag@@sstruidas e a estrutura e portes dos

empreendimentos assemelham-se, a excecdo da priedédicacdo, um prédio comercial com



66

uma caracteristica menos complexa e com um VGV meAoseguir € avaliado o
empreendimento chamaditaui Hills, marco de entrada no territério de atuacdo e camrm
namero de unidades entre o restante do portfélio.

O empreendimento foi lancado em outubro de 20@téel@calizado na zona sul de Porto
Alegre, em um terreno de esquina de aproximadantéhteetros de frente por 40 metros de
fundos, com 2 torres de 36 apartamentos cada ¢ofabde 9.700 metros quadrados. A tipologia
do produto é de 2 e 3 dormitérios e coberturageA éondominial posstitness CenterPiscina,

LoungesEspacZen Saldo de festaSplariume Espaco fogo.

Figura 16 — Fachaddaui Hills

Fonte: Valpi (2010d)

Descricdo técnica

Projeto Arquitetbnico: Franklin Moreira

Conceito de Fachada, Projeto Paisagistico, Prajetointeriores e Apartamento
decorado: Escritério de arquitetura Betina Chede

N° de torres: 2

TorreOahu 11 pavimentos

TorreKauai: 11 pavimentos

Aptos de 3 dormitérios com suite: 87m2 privativos

Aptos de 2 dormitorios: 75m? privativos

Numero total de apartamentos: 72 unidades

Area do terreno: 9.700 m2
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Figura 17 — Fachada

Espago Cultural

Piscina adulto  Fitness

by Reebok
Piscina infantil

Fonte: Valpi (2010d)

Quadro 4 — Areas condominiais

Piscina adulto
Piscina infantil
Espaco gourmet
Espaco fogo
Brinquedoteca
Saldo de festas

Fitness
Espaco cultural
Espaco corpo
Espa@en
Putting Green

Fonte: Valpi (2010d)

Figura 18 — Espaco corpo e espaco cultural

\ 3

Fonte: Valpi (2010d)
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Figura 19 — Saldo de festas e Espaco fogo

Fonte: Valpi (2010d)

Figura 20 — Espacpene Fitness

Fonte: Valpi (2010d)

Figura 21 — Brinquedoteca e Piscina

Fonte: Valpi (2010d)

68



69

Figura 22 — Plantas de apartamentos
Planta de apartamento de 3 dormitériog87m? privativos / 123mz2 de area total)

Fonte: Valpi (2010d) adaptado pela autor.

4.1.2.2 Servico

Na Valpi, ndo é possivel perceber uma adequacdmarmasteristicas de design de
servigos. A projetagcdo de servigos, mesmo os dbelao produto por necessidade, como o
“servico de atendimento ao consumidor”, ndo é deseito junto ao produto e também nédo
€ utilizado como forma de ampliar a dimensdo dgmgodproduto e atender aos anseios do

consumidor com maior complexidade. O modelo de ciegda empresa visa a venda de
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unidade e sua atencdo dirige-se a esse desenvoteim@o entanto, existem dois casos
percebidos que avancam no sentido da projetacgerdgos.

No ambiente online, a Valpi propicia a seus clier@gyarceiros comerciais uma area
restrita com conteldo direcionado a cada tipo ddigml S&o trés modelos de acesso: para
clientes, imobiliarias e investidores. Para clisntBcam disponiveis informacdes sobre
andamento das obras, boletos de pagamento, menumsaritivo, atas de reunido de
condominio, etc.. Esse recurso propicia um fadiitgpara a relacao cliente/empresa e amplia
a dimensao do produto, pois perpetua a relacaosdario com a marca da incorporadora,
mesmo apds a venda da unidade. Para imobiliar&8p elisponiveis tabelas de venda,
informacgbes sobre cada empreendimento e um acesfgsiego ao sistema de gestdo de
relacionamento com o cliente (CRM). Nesse CRM,cestidastrados as base de dados de
clientes e interessados nos produtos. Na areaipastidores, estdo cadastrados boletins de
rentabilidade do imovel, demonstrativos financeib@dancos, etc..

O segundo caso constatado € a atuagdo de uma engdactégica de negdécio
direcionada a construcao de casas em condominibi®rad gaicho. Esse projeto, intitulado
“Valpi — Sua casa na praia”, iniciou-se em func&outha verificacdo de inviabilidade de
atingir a meta de crescimento estabelecida ex@ostnte com o modelo de negdcio atual e
por perceber uma oportunidade. O projeto consisteamstrucdo de casas sob demanda na
praia em condominios fechados, utilizando como relifeéial a capacitacdo técnica
proveniente da sua experiéncia com incorporac@mstiucao de prédios.

Figura 23 — Folder Valpi - Sua casa na praia

Fonte: Valpi (2010c)
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4.1.2.3 Comunicagao

A analise dos itens de comunicacdo da Valpi foiditha em duas partes. A primeira
refere-se ao ambiente institucional da marca g@ansk&, aos seus produtos

A Valpi possui em sua marca caracteristicas descavbrias por meio de tonalidades
de azul. E um resultado da evolugdo da marca dar ¥algenharia. Foram mantidas as cores,
mas o simbolo e tettering foram adequados as caracteristicas empresanatlasrem sua
mudanca de razéo social. O simbolo representa sindwga de edificacdo com as formas da

letra “V".

Figura 24 — Marca grafica Valor Engenharia e Valpfalor Produtos Imobiliarios

\'4
Valsa®  VALPI

Fonte: Valpi (2010c)

s

O sloganutilizado é “Construindo valor para o seu lar'eggse a tendéncia percebida
no mercado de utilizar, na mesma frase, propriedddidécas com o verbo “construir’ e
propriedades emocionais do substantivo “lar”, agmelg o diferencial referente ao nome da
empresa.

A empresa descreve, em sua missdo, que tem ooindgt “fornecer produtos
imobiliarios modernos e competitivos que destacamdavidualidade e a qualidade de vida
de seus proprietarios”. E notorio o apelo de “msitinalismo” e “competéncia” utilizado em
seus materiais de comunicacgdao, talvez com o objevdiminuir a incerteza do publico em
relacdo a uma empresa pequena. Nas aplicacfes drasoa € percebido que os pontos de
contato seguem o padréo utilizado no mercado website papelaria e informativos. Quase
nenhum recurso de publicidade é utilizado.
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Figura 25 Websitee cartdo de visitas

Fonte: Valpi (2010a, 2010c)

Figura 26 — Folder

Fonte: Valpi (2010c)

Os recursos destinados a identidade visual inghhat sdo mais escassos em
relacdo a identidade dos produtos. A estratégidedenvolvimento da marca é utilizar os
materiais de comunicacao dos produtos atravésgieadsra da incorporadora.

Na comunicacdo dos produtos cada empreendimentsuiposna caracteristica
propria, com valores e mensagens. A marca da iocadora entra nesse processo de
maneira secundéaria. Nao existe uma relagdo direts agrega valor a partir de uma
l6gica de cabranding A comunicacdo afeta todo o sistema-produto. Deéeedo do
posicionamento e das possibilidades de publicogstnetura-se a estratégia que,

conseguentemente, influencia o produto.
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Figura 27 — Marcas graficas de iméveis

: -
contemporaneo m |
Mawi  Punta
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Parador

Fonte: Fonte: Valpi (2010c)

A inspiracdo para a criacdo das marcas é oriundadeeito/tema do prédio. Essa
orientacdo permeia desde os ambientes condomiaigisa fachada, a marca e as
aplicacdes. A construcdo das marcas dos empreentimeesta alinhada a teoria de
Wheeler (2008). No sentido de que transmite, dendoclara, sua personalidade, esta
alinhada com a estratégia utilizada no sistemayimgois todas as formas de aplicacdes
sao unificadas.

Segundo o entrevistado, uma das aplicagcdes masargies para a consolidacdo da
identidade de marca do produto € o catalogo, quenémisto de folheto e perfil de
apresentacdo, pois contém informacées técnicasnerciais. E o principal elemento de
venda utilizado pelos corretores, por isso uma glarsignificativa do orcamento de
marketing € destinada a sua confeccéo. Essa écagim que mais explora os elementos
simbdlicos de identidade de marca, por ser umaaemd que, em alguns casos, nao é
possivel apresentar o produto em questao, a exetmgloamoveis na planta. Em fases em
gue o apartamento decorado ainda ndo esta corwtiivictha-se o elemento tangivel de

entrega.



74

Figura 28 — CatalogMaui Hills

Fonte: Valpi (2010c)

Figura 29 — Catalogo Arpoador

Fonte: Valpi (2010b)

Por ter o foco de atuagdo na zona sul de PortorélegValpi utiliza intensamente
recursos de midia exterior e sinalizacdo. No bdiristeza, é possivel perceber a marca dos
produtos em diversos pontos. As ruas que circurmaempreendimentos possuem placas de
esquinas com a identidade de marca, totens nos tlgzoprédios #ont-lights A seguir, um

exemplo:
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Figura 30 — Aplicacdes de midia externa

Fonte: Valpi (2010c)

N&o é percebida forte incidéncia de aplicacdesigtdrias para a identidade dos
produtos. As insercdes de anuncios sao pontuagstiegntes a periodos promocionais e sédo
comunicados todos os produtos em vendas normalragaties de um mote diferenciado. No

exemplo abaixo, foi utilizado o tema “copa do mungara atrair interessados para 0s
produtos.

Figura 31 — Anuncio promocional
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Fonte: Valpi (2010c)
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4.1.2.4 Experiéncia

Neste caso de estudo néo foi possivel perceberatmum aspecto um ambiente de
projetacdo de experiéncias. A preocupacdo comisfagio do uso do produto € nitido,
pois sdo inumeras as etapas de projetacdo do emdpmesnto, entretanto o apontamento
gue se faz é que o paradigma consiste no foco sengdelvimento do produto, e ndo na
relacdo existente entre usuario e produto comorsugeire (2009). O ambiente de venda
apesar de possuir uma estrutura superior a incadpoas de mesmo porte, ndo e
projetado a partir de informacdes de cunho emotigmavenientes de usuarios. O
apartamento decorado segue a mesma coeréncia,i pwsaudecoracdo qualificada no
entanto se mostra “passivo” na interacdo e proposigo cliente de experiéncias

memoraveis.
4.2 RELATORIO GOLDSZTEIN-CYRELA

Perfil do entrevistado

Nome: Tiago Dias

Cargo: Gestao de inteligéncia de mercado.

Formacé&o académica: Graduacdo e Mestrado em Ecanomi

Experiéncia profissional: Pesquisas governamentainércio exterior e, por ultimo,
mercado imobiliario. Sempre envolvido com pesquikamercado.

Tempo de atuagdo na area: 10 anos.

Perfil da empresa

Tempo de atuacdo no mercado: 36 anos.

Area de atuacao: Incorporacdo e Construgao.
Faturamento anual: R$ 400 milhdes.

M2 construidos: em torno de 2 milhdes.

Numero total de empreendimentos lan¢ados: 300.

Numero de empreendimentos lancados entre 2009/2810:

A empresa Goldztein originou-se de Abram Goldszte#atriarca da familia, que saiu
da Polbnia e instalou-se em Porto Alegre 1937. &ramente, empreendeu no segmento de
confeccdo e, mais tarde, em 1974, na criacdo dals@ein S.A — Administracdo e

Incorporacgdes, juntamente com seu filho Sérgio.
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A atual composicdo da empresa, que hoje se charusZBzin-Cyrela, é oriunda de
uma fusdo iniciada no ano de 2006 com a empfegeela Brazil Realty a maior
incorporadora de iméveis residenciais do pais. felayesta presente em 16 estados e em 64
cidades do Brasil, além de atuar na Argentina Emiguai, ja entregou, nos seus 50 anos de
existéncia, mais de 30 mil unidades. Em 2009, larf8empreendimentos com Valor Geral
de Vendas (VGV) de R$ 5,7 bilhdes e encerrou codercom 180 canteiros de obras em
andamento e a entrega de mais de 7 mil unidade&eforia da antiga Goldztein responde

pelos negocios da Cyrela em toda a regido Sul.

4.2.1 Modelo de Desenvolvimento

O modelo é oriundo da incorporadora Cyrela e raplcpara todos os estados de
atuacaoNao existe uma nocao clara por parte dos desermigs sobre o planejamento,
sobre quantos sdo os empreendimentos ou quando des&nvolvidos. As referéncias
para a criacdo do produto sdo obtidas pelo hisiddims produtos da incorporadora. O
projeto inicia-se por um exercicio constante deliagdao de ofertas de terreno
independentemente da capacidade de investimenis,ggopotencialidades econdémicas
estdo embasadas em modelos de produtos pré-egstémiependentemente do territorio
em que sera construido o prédio, o objetivo é limsium desses modelos e, se isso ndo
for possivel, descarta-se o terreno.

Os terrenos estdo cadastrados em um banco de derjénadquiridos pela
incorporadora ou através de uma oportunidade depm\ oportunidade de compra do
terreno é validada por pesquisas que viabilizam@o a aplicacdo do pré-produto no
local. Existem pressupostos comerciais que intamess incorporadora. A incorporadora
aplica filtros que contém os pressupostos que defise o terreno € adequado a projecéo
de faturamento. Entdo, sdo montados estudos at@pites e de viabilidade comercial
durante a negociacdo. A tomada de decisdo de coompréio do terreno fica a cargo de
um comité formado pelos proprios desenvolvedoradacsetor apresenta seus avancgos e
avalia-se em conjunto a viabilidade da criacao dlip. Todos os setores sdo formados
por equipes multidisciplinares, com maior incid@énale especialistas de areas de
conhecimento, que se relacionam diretamente ao pesaia atividade exercida.

Basicamente constitui-se da forma como segue:
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a) inteligéncia de mercado: responsavel pelas pesquisas que orientam todas as
tomadas de decisbes da incorporadora nos diveetoses. Auxilia a projetacéo,
vendas, compra de terreno, etc.. Equipe formadeacdromistas e administradores;

b) desenvolvimento imobiliario: possui a funcdo da compra do terreno. Negocia
valores e define a compra baseada nas informadgigtae dos outros setores. Essa
area é formada de profissionais oriundos de digefiseas;

c) vendas:relaciona-se a efetiva venda das unidades. Dumpi®jetacdo, possui 0
ponto de vista empirico e opina durante as etapasa area € formada por
profissionais oriundos de diversas areas;

d) marketing: esti area tem o objetivo de aumentar a aceitacgrattuto por meio
de desenvolvimento de valores simbolicos. Trabplhto a agéncia de publicidade
fornecendo briefings e concepts Equipe formada por administradores e
publicitarios;

e) produto: area em que se desenvolve o “produto fisico”, aaaconstrucao.

Formada por engenheiros e arquitetos.

A estrutura de projetacdo segue um avanco lineanocé possivel perceber na
Figura 36, onde as inUmeras aprovacfes préviaesensolvimento final ndo permitem
um ambiente recursivo. E possivel perceber claréenema linha de producéo e
atividades bem definidas para cada agente ou sksoreformulacées e modifica¢cbes do
pré-projeto tém por objetivo facilitar a projetac@o diminuir riscos. No ambiente
“metaprojetual”, fase que antecedebdefing 1, € possivel que se reformule todo o
desenvolvimento a qualquer momento, fazendo com quambiente projetual seja

objetivo e operacional.



Figura 32 — Modelo de desenvolvimento Goldszteine@y
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Produto final

Publicidade / Vendas / Aprovacgodes legais

Fonte: Elaborada pelo autor

A Goldsztein-Cyrela trabalha com pesquisas constaatpossui estudos de valores
méximos cobrados por cada unidade em relacdo eérepie estara localizado. Na etapa de
avaliacdo do terreno, ja se estabelecem indicadores tipologia do produto, VGV e precos

das unidades. No entanto, a definicdo dessas edsdicias sera feita aposhaefing 1, que
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serdA uma adaptacdo aos indicadores j& desenvolvidss etapas anteriores. Essas
caracteristicas sédo definidas por um desenvolvimnent conjunto das areas de Inteligéncia
de mercado, Marketing e Produto.

As vendas, ou reservas de unidades, iniciam-se apefinicdo dadoriefing 2 em
paralelo ao desenvolvimento do produto final. Sdgua entrevistado, a Goldsztein-Cyrela
lanca seus produtos com 60% a 70% das suas unigadendidas. O modelo de vendas é
diferente das pequenas e médias incorporadoras,opwolume de intervenientes e custos
internos da empresa faz com que o custo de exedasgiempreendimentos seja maior na
grande incorporadora. Essa diferenca implica ditetde a necessidade de uma rapida
velocidade de vendas. Enquanto o pequeno/médi@goasnanter o lucro mesmo vendendo
as unidades com o predio ja construido, a grarmporadora necessita finalizar as vendas
em fases iniciais de projetacdo para que possilolitnicio de outro desenvolvimento. Na
Goldsztein-Cyrela, toda a venda das unidades prees feita em 6 meses, portanto, quase
todas as unidades em fase de pré-langamento caniento.

4.2.2 Descricao do Sistema-Produto

A partir dos conceitos de sistema-produto de Ckiag2007) e Deserti (2007),
procurou-se classificar a teoria do Design Estiabéga empresa Goldsztein-Cyrela. A
avaliacdo esta dividida em produto, servi¢o, cocagéo e experiéncia.

4.2.2.1 Produto

Atuando em todas as faixas econdmicas, a GoldsZgigla possui mais de 30
empreendimentos em vendas. A variacdo de valoe metiméveis de R$ 115.00,00 e
ultrapassa a faixa de R$ 1.000.000,00. No entanemjuipe e o0 modelo de produgédo sdo os
mesmos, variando 0s itens e 0s materiais utilizados

A seguir, € avaliado um modelo construtivo, quetiBzado como base para os
desenvolvimentos.

O empreendimento Ventura Clube de Morar foi lancadooutubro de 2009. Esta
localizado na Zona Norte, em um terreno com mai8 del m2, proximo ao novo shopping
center, que fica na esquina das avenidas Sert@ssie Brasil, o Porto Alegre CenterLar. Os
compradores dos apartamentos podem escolher enti@des de dois dormitorios sem suite

ou de trés dormitérios com suite. Na area cond@miha piscinas adulto e infantil, saldo de
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festas, quadra para a pratica de esportes e gemsgm churrasqueiras sao alguns dos itens

oferecidos.

Figura 33 — Fachada Ventura
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Fonte: Living Construtora (2010)

Descricdo técnica

Projeto Arquitetonico e Conceito de Fachada: EbfalPocztaruck
Projeto Paisagistico: Tellini & Vontobel

Projeto de Interiores e Apto decorado: WB Arquitatu

N° de torres: 3

Torre A= Allegro  Torre B = Felicitd ~ Torre C =dware
Torres Allegro e Felicita — térreo + 10 pavimentos

Torre Inovare — térreo + 9 pavimentos

Aptos de 3 dormitérios com suite — 62m2 privativos
Aptos de 2 dormitérios — 50m?2 privativos

Numero total de apartamentos — 250 unidades

Area do terreno — 8.734m?2



TORRE A-ALLEGRO

Figura 34 — Implantacao

TORRE B - FELICITA
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Fonte: Living Construtora (2010)

Quadro 5 — Areas condominiais

{F SETRTOENEE © Trw g ¢

TORRE C - INNOVARE

1 Guarita

2 Saldo de festas
3 Kids place

4 Hall social

5 Lounge teen

6 Fitness center
7 Apto zelador

8 Administracao

9 Copa e vestiario funcionarios

10 Praga dos aromas

11 Redario

12Solarium
TB3ckmadeira
14 Piscina infantil

15 Piscina adulto

16 Estar das piscinas

17 Praga dos encontros

1®layground

19 Recanto do chimarrao

22 Praca das flores

20 Quiosque dasrabgueiras
21 Mini quadra esportiva

Fonte: Living Construtora (2010)

Figura 35 — Recanto do chimarréo e atelier das arte

Fonte: Living Construtora (2010)
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Figura 36 —Fitness CenteeKids place

Fonte: Living Construtora (2010)

Figura 38 — Plantas de apartamentos
Planta de apartamento de 3 dormitérios §2m2 privativos / 93m2 de area total)

apng oyueg
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Planta de apartamento de 2 dormitérios50m2 privativos / 75m? de &rea total

I;. s inha - ' ] Diormitdrio
= Amaricana | ¥y ioet
= Area de = . "
[ =) by
| Servico 1
5 &0m* C L
¢ Dormitdrio Casal
. i 12 45m?

Area Social
13,17m? Circulagdo
1,60m*

+ Banho Social
2 Bam®

| i R AKI

Fonte: Living Construtora (2010) adaptado pelo auto

4.2.2.2 Servigo

A Goldsztein-Cyrela, assim como todas as incorpmesd imobiliarias, possui seu
faturamento baseado na venda de unidades de emipneaitos. Possui servi¢os atrelados a
venda de produto, como “0800”, solugdes virtuaigpdgamento, etc. No entanto, na Cyrela
de Sdo Paulo, existe um tipo de servico que congitano faturamento da unidade e
perpetua o relacionamento consumidor/incorporadorarojeto chama-se “Facilities”, um
programa responsavel pela coordenacdo de todanasos basicos do empreendimento. O
programa oferece um sistema de servicos contratguysper-usg disponibilizado para
atender as demandas especificas. A solicitacderdie@s € monitorada via Internet. Trata-se
de uma prestacao de servicos que opera com madbrdede agentes terceirizados sob a
chancela da incorporadora.

Itens inclusos:

a) seguranca patrimonial: central de servigcos 24 horas/ controle de acemso p

entrada e saida de moradores, fornecedores entesita

- monitora as imagens de seguranca do CFTV,

- atende via radio, interfone e via Internet todasadisitacoes e direcionamentos
da central de servigcos/ concierge;

- através de treinamento especifico, atua diretanmenseguranca do

empreendimento;
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- a central de servicos tem ligacdo direta via Necdet & empresa de segurancga;

b) gerente consiergegerente responsavel pelas demandas do empreendiomno
reunido de condominio, supervisédo dos servicograerde orcamentos, etc.;

c) central de servico 24 horascontrole de acesso; servico de manobrista; segaran
patrimonial: controla a entrada de visitantes, dogtores e entregas; recados e
despertar; recebimento de correspondéncias e veJumnitoramento das
solicitacbes dos moradores via Internet/ portal skyvicos desenvolvido
especialmente para atender o empreendimento;

d) central de limpeza

€) manutencao basica do apartamentgoequenos ajustes, consertos ou reparos;

f) arrumacéo basica da unidadeservicos simples de arrumacao de camas, banheiro
e retirada do lixo do apartamento;

g) servigos de limpeza, conservacdo e manutencao depagos de lazer externos e
internos;

h) tecnologia: portal de servicos exclusivo do condominio via tvgafe,
possibilitando o condémino acessar os departamep@scionais do condominio
para solicitagcbes de servicos bésicos ou contratfpdy-per-usg O conddémino
também acessa dados pertinentes a administrac@mpi@endimento como: atas,
editais, balancetes, convencao de condominio,aewrito interno entre outros;

i) servicos opcionaisay-per-use):

- lavanderia e consertos de roupas;

- manutencao pesada: execucao de servicos de peéresemador, eletricista,
marceneiro e outros;

- limpeza pesada: servigos pontuais de limpeza, desdesimples limpeza de
vidros até faxina completa da unidade;

- suporte e implementacéo de decoragao das unidades;

- outros servicos: fornecedores credenciados e cadastabrangendo servicos
como: congeladoget care baby-sitter, personal trainner, personal dancer,
professor de idiomas, recreador infantil, profeskoténispuffets transportadora,
servico de colocacédo de box de banheiros, saldeldea a domicilio,

dedetizacéo, paisagismo interno, manutencao devaso
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4.2.2.3 Comunicagao

A andlise dos esfor¢cos de comunicacdo da Goldg&igiala foi dividida em duas
partes: a primeira, refere-se ao ambiente instihadi da marca, e a segunda, aos seus
produtos.

A comunicacao institucional da Goldsztein-Cyreldias como marca a composi¢cao
das marcas das duas empresas como forma de valoriEstorico regional e demonstrar a

robustez de uma empresa nacional.

Figura 39 — Marca grafica Goldsztein-Cyrela

GOLDSZTEIN [J GYRELA

Fonte: Cyrela Brazil Realty (2010a)

O conceito de marca continua sendo o mesmo utdipath Goldsztein, pois o foco de
atuacdo e sua diretoria continuam a mesmalo@an utilizado € “Construindo espacos de
vida”, que € uma frase de conteldo afetivo quelseiona ao escopo de atuagdo da empresa
e utiliza como forma nominal do verbo o gerundiogesindo o constante exercicio da
construcao.

A empresa posiciona-se, de acordo as suas pal@a@s uma “empresa cidadd” e
utiliza em seus materiais institucionais o apelaydalidade de vida tanto para seus clientes
como funciondérios.

Sua identidade de marca desenvolve-se por aplisapdeumente vistas no setor:

websitefolder, cartdo de visitas, papel de correspondénciayassa de e-mail, entre outros.

Figura 40 — Website e cartdo de visitas

3
\ # GOLDSITEW [ gl
L

Fonte: Cyrela Brazil Realty (2010a, 2010b)
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Figura 41 +older e assinatura de e-mail

=
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| RES: Entrevista para dissertacio de mestrado - Mensagem (HTML)

i Arquive Editar Exibir Inserir Formatar Feramentas AcBes Ajuda
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i i Responder | (i Respondera todos | (5 Encaminhar | (4 1[4 | ¥ || X | 4 - % - A | =;,|@-! ¥ e ¥ 1 "

De: . Enviada em; - seg 04/10/2010 17:04
Para: Juliano @dizicom.br

Ce:

Assunto: RES: Entrevists para dissertagio de mestrado

GOLDSZTEIN [J SYRELA

gy e
i Coordenacio de Inteligéncia de Mercado
800 4° andar

Mostardeira,

Fonte: Cyrela Brazil Realty (2010c) e Ferronatd0@0

Para os produtos com faixa de valor de até R$ Q0MO, a incorporadora utiliza uma
sub-marca, oriunda da Cyrela nacional. A marca ehsen“Living” e possui caracteristicas

gréficas alegres e cores vibrantes. As formas andabas sdo marcantes também.

Figura 42 — Marca gréfica Living

Living

construtoroa

Fonte: Living Construtora (2010)

A comunicac¢do dos produtos ndo segue uma refer@nai@arca da incorporadora,
tampouco uma coeréncia estética e conceitual emtrportfolio de produtos. Cada
empreendimento possui uma linguagem visual prépraagumas aplicacdes distintas. Pelo
volume de material encontrado, o demonstrativo pasas da-se por amostragem dos

principais empreendimentos em vendas.
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Figura 43 — Marcas graficas de imdveis de até R$0P0,00
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Fonte: Cyrela Brazil Realty (2010a)

Figura 44 — Marcas graficas de iméveis acima R$@LY00

F
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Fonte: Cyrela Brazil Realty (2010a)

E possivel perceber que existe uma diferenciacdce eas marcas graficas dos
produtos de segmentos de menor e de maior valoatuoo. Enquanto cores e elementos
graficos dos iméveis de até R$ 200.00,00 sédo nhedges e festivas, as marcas de produtos
com preco acima s&o formadas por linhas retases ed@ibrias. E possivel que a referéncia a
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composicdo gréfica seja feita por faixa etéria,saerando um menor poder aquisitivo para
geracbes mais novas e, com isso, aplicando forn@ses mais “descontraidas” para esse
publico.

Quanto aos anuncios publicitarios, aplicacdo deaiauito utilizada na comunicacdo
dos produtos da incorporadora, é possivel peragbepadrdo de informagfes e composicéo
dos elementos gréficos independentemente do segmecdtnémico do produto. A
atratividade de cada elemento varia, mas, basidameninformacdes contidas sao: tipologia,
preco, imagens regularmente de piscina e fachagangoeendimentslogane marca grafica

do produto e informacdes de contato e localizaE&yu(as 45 e 46).

Figura 45 — Andncio da Living Construtora, veicwaahtre julho e outubro de 2010

+ A melhor locolizacio da Zona
Norte de Porto Alegre

* Lazer, conforto e sequranca
= A1 min da Av. Assis Brasil

I.E
1313 42

PEEELLELELLAY

o ST T T

1§ 520.000,00°

Fonte: Revista... (2010, p. 18-19)
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4.2.2.4 Experiéncia

A experiéncia de consumo planejada pela Golds@igiala esta focada no ambiente
onde a relacdo de compra/venda ocorre: no pontemnta. A atencéo destinada a esse item é
tdo relevante que, por vezes, sugere um nivel gertdncia maior que a relacdo de uso do
produto.

A estratégia desenvolvida pela empresa aborda imsma&spectos que compde a
experiéncia de consumo que, segundo Lofman (1984 &REIRE, 2008) s&o: contexto,
estimulos sensoriais, respostas afetivas, procesgpstivos, atividades (acoes e reacdes dos
individuos durante a experiéncia) e avaliacdogfeatio com o uso, com os resultados do uso,
apreciacdo do produto). Nao foi possivel percebpreacupacdo com a satisfacdo de uso,
pois os esforcos percebidos sugerem que o planejant®d sistema-produto perde sua
intensidade apods a efetivacdo da venda.

Segundo o entrevistado “os pontos de venda saaffumctalmente estratégicos”. O
exemplo citado foi o plantdo da Living, na Av. AsBirasil. A composi¢ao ddesxdsegue um
padrdo da Cyrela para todo Brasil, composto de tamdsde vendas “nave-mae”, que vende
diversos produtos da Cyrela, e standde vendas especifico de cada produto no seudecal
construcdo. O objetivo da area comercial para odypos da sub-marca Living € concretizar
a relacdo de venda logo ao primeiro contato. Segunentrevistado, diferentemente de
outros segmentos, o publico com menor poder aaigiossui a influéncia da compra por
impulso.

O standde vendas da Living foi projetado a partir de ymeaquisa qualitativa. Para
tanto, levantaram-se dados da concorréncia, coemuliatento, ambiente dsiandde venda,
magquete, apartamento decorado, etc.. Em um segunod@nto, foi conduzida uma pesquisa
com diversos casais aatandsconcorrentes com 0 objetivo de extrair percepgfes
sugerissem um ambiente de consumo ideal. As infg@esobtidas foram surpreendentes.
Um casal ndo se familiarizou com o corretor pdizati terno e gravata no final de semana e
também afirmaram que ndo queriam ser atendidoalgoém muito despojado. Outro ponto
marcante foi pertinente as potencialidades ecor@®mnilos casais. Em um atendimento, o
corretor da concorréncia, apés ter apresentadoodufw, convidou o casal a simular o
financiamento, de imediato o casal perdeu o inserpela compra. Quando questionado pelo
entrevistador sobre o porqué de néo ter aceitadolai o financiamento, foi respondido que
0 corretor ndo deveria questionar se eles queraer fo financiamento, ele deveria conduzir

de uma maneira gentil a simulacédo, pois, ao peaguatcorretor poderia estar sugerindo a
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falta de dinheiro do casal. Outra questao estan@arica de entrega de matérias publicitarios
gue, ao apresentar o produto com recursos mats/alacomo um folder grande, néo se deve
dar ao cliente um folder pequeno, pela possibikdaal ofensa.

O apartamento decorado € um caso a parte para edlaCyo passo que todo o
mercado utiliza 0 maximo recurso para causar unpaeissao de qualidade e, principalmente,
amplitude, nos apartamentos, a Cyrela, referengdgoesquisa, projetou o oposto. Essa
pesquisa incluia visita a casa do publico-alvo gatagrafar detalhes da experiéncia de
moradia, percebendo marcas consumidas, dinamicasdede banheiro, sala de estar,
organizacdo dos pertences, etc.. Essas conclusbesni com que a decoragcdo do
apartamento modelo fosse mais simples. Um dosefatpreponderantes foi que o publico-
alvo nunca compraria aqueles moveis ou eletrodacoeéstle ponta. Um dos detalhes dessa
pesquisa foi a percepcéo de que o comprador préfaralizar o apartamento decorado como
se estivesse em uso, um dos exemplos foi a prefarfor roupas penduradas no varal ou

fotos de familias.

4.3 RELATORIO ENTREVISTA COM ESPECIALISTA

Perfil do entrevistado

Nome: André Kim

Cargo: Diretor comercial

Formacdo académica: Bacharel em Publicidade e &aopa/ Pdés-graduacdo em
Marketing.

Experiéncia profissional: iniciou a carreira em agéncias de publicidade paksaor
diversas areas. Participou da criacdo da empressomgiltoria RKA, a empresa ja tinha
atuacdo no mercado imobiliario, até receber o ternpara integrar a sociedade da Buzz
Inteligéncia Imobiliaria, empresa especializada eomercializacdo e desenvolvimento
estratégico de empreendimentos imobiliario.

Tempo de atuagdo na areal4 anos

O entrevistado utilizou sua experiéncia pessoali&@ erspectiva abrangente em
relacdo ao mercado para expor as caracteristicascaacdo desenvolvimento dos

empreendimentos imobiliarios e seu sistema-produto.
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4.3.1 Reflexdes sobre o Modelo de Desenvolvimento

Segundo o entrevistado, os esfor¢os para a coasabddos empreendimentos iniciam
pela analise de pesquisas pré-existentes do meecatioalizacdo constante de cadastro de
imoOveis em oferta, pesquisa de desempenho de \dasdendveis em cada regido, pesquisas
de comportamento, entre outros. A partir dessasnrdcoes, definem-se territério e pablicos
gue proponham um maior potencial de sucesso dendorlimoveis. Captam-se as areas para
a construcdo ou intermedia-se a venda de terrenovestidores para os incorporadores.
Apoés a aquisicdo do terreno, desenvolve-se outalisanbaseada em pesquisas, como de
demanda e migracdesComo pesquisa de referéncias Uteis para ao prdettilizado, na
maioria dos casos, ubenchmarkingonstante de mercado local e nacional. Para Gt €
definida a necessidade de recurso a ser buscado.

Segundo o entrevistado, o sucesso (velocidade r#asg esta vinculado a adequacao
do desenvolvimento do produto a efemeridade do odiapento do consumidor. Nesse
contexto, o processo necessita de pontos de ustadiferentes referenciais tedricos. No
entendimento do entrevistado, a formacdo do codetEnvolvimento (equipe) precisa ser
formado por especialistas em paisagismo, desigpresas de comunicacdo e marketing,
consultorias e empresas de pesquisas. Eventualrpantieipam os préprios corretores.

As vendas iniciam-se no momento em que existe &i@fo de que o0 terreno
escolhido comporta um excelente produto. Nessaagt@mpermo “excelente produto” diz
respeito ao potencial de aderéncia ao mercadogja) & maior probabilidade de grande
velocidade de vendas. Néo se refere a niveis deaanto ou estrutura fisica, mas a
guestdes estratégicas definidas. O comportamenteedoado de niveis altos de concorréncia
faz com que se antecipe a venda, mesmo sem oroeggsincorporagdo de imoéveis.

Segundo o entrevistado, as fases do desenvolvinsagoem alteracbes de percepcdo do
publico: ineditismo em fase de pré-lancamento gateo ambiente que diz respeito ao senso
de oportunidade. Existe um perfil de consumidor daseja possuir uma caracteristica de
investidor no mercado. Mesmo que a finalidade piostseja ser usuario do imovel, essa
definicdo faz com que as incorporadoras ofertemavel por um menor preco, direcionando
0 produto a um percentual mais restrito dentro ipatdlvo. A incorporadora, por sua vez,
consegue praticar um valor mais baixo, objetivaadonento de seu fluxo de caixa e
reduzindo a necessidade de busca por financiamdatosima segunda etapa, com a obra ja

avancando, o valor do imével aumenta, diminuingwagposta de oportunidade. Em paralelo,

! Pesquisa que acompanha a transicéo da habitagfo bairro para o outro.
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acontece também a valorizacdo do imoével por vas&amo valorizagdo do empreendimento
e valorizacdo da regido em que esta situado. @Quitivo relevante é a reducdo da percepcéo
de risco por parte do comprador. Para entendimgatal, o inicio do desenvolvimento é
marcado por um preco menor e por um publico-alvan @aracteristicas de investidor e,

quanto mais proximo a entrega, maior € o precgy@dico € composto de usuérios.

4.3.2 Reflexdes sobre o Sistema-Produto

Existe relacdo entre faixa etéria, nivel econdémitipplogia e diferenciais do
empreendimento, que sdo fundamentais para a préageto prédio. O empreendimento néao
existe sem a definicdo de publico-alvo, o produtanga consequéncia da definicdo das
caracteristicas do publico.

O territério onde sera construido, influencia dieréinte formas para o pequeno e
grande incorporador. “Grandetayers desenvolvem produtos em escala. A busca por area
adapta-se a um produto previamente desenvolvidod&erminado momento, pode nao se
encontrar areas adequadas a produtos pré-esteloslezi 0 modelo de desenvolvimento
necessariamente sera revisto. Para um incorpotladal, o territorio interfere de forma
preponderante no desenvolvimento, pois a local@agdima variavel que influencia na
definicdo do publico-alvo. No entanto, os produiesenvolvidos no mercado imobiliario
possuem a caracteristica de transformador das arbasas. Portanto, a variavel territério
n&do é um fator definitivo para interferéncia noeste®Ivimento. E possivel que, ao situar um
imovel em uma regido, este modifique a caracteaistio territorio a tal ponto que os
moradores e a dindmica de habitacao local sejamiolws para receber a nova caracteristica.

Os recursos de customizacao sao relativos ao segmeratuacdo. Nos segmentos de
alto padrdo, a customizacdo é largamente utilizadasmo que com delimitacdes
estabelecidos pelas incorporadoras. Nao é de sster@as incorporadoras essa atuacao, no
entanto, o segmento exige. NOsS segmentos mais momoK) as customizacbes Sao
superficiais, como acabamentos, pisos, ceramictestietc..

O conceito-tema do empreendimento inicia pela dgfindo publico-alvo e, depois,
passa por um comité que se utiliza das pre-defsic® tema é desenvolvido de maneira
integrada e cada especialista utiliza-se da définpara suas aplicacdes.

Em relacdo a projetacdo de servi¢cos, o mercadanéovador nessa abordagem. O
modelo ortodoxo de vendas de unidades é o vigekdeintervencdes de servigos, que

complementam a utilizacdo do produto, ndo se api@®se no entendimento do entrevistado,
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como uma forma substituta da venda. Existem seagelados a unidade, no entanto, que se
criam a partir de parcerias, como administracadcalelominio, seguranca, etc., mas séo
insignificantes do ponto de vista econémico. Comenglo, 0 entrevistado citou que, em um
fundo de investimento dirigido ao mercado imobitiaps percentuais de rentabilidade sobre
0 imovel estdo atrelados a administragdo do condonpiela prépria incorporadora. Essa
seria uma metodologia prépria que diminuiria ostagiscondominiais e aumentaria a
satisfacao dos usuarios.

Segundo o entrevistado, a insercdo do consumidg@rowesso de desenvolvimento €
restrita por fatores de ordem econdmica e de pgicege valor. Em um primeiro momento, o
custo e a velocidade em que os processos precesafimalizados inviabilizam uma interacao
mais “ativa” do consumidor. No segundo momentogaairdes previamente estabelecidos, como
quesitos de qualidade e valorizacdo do imovel, nswmidor estabelece paradigmas que
necessitam ser rompidos para que o imével se encaifaixa de valor adequado a sua realidade.

Isso significa o desenvolvimento de imdveis muitsrifuncionais” do que “amplos”

e localizados em territorios ndo classificados camavencionais ou nobres. Essa definicdo

exige criatividade técnica e comercial e seriandediata rejeicdo por parte do consumidor.

No entanto, € necessério estar atualizado com @sgdes das necessidades de consumo,
mesmo que essas informacdes ndo sejam resposttisazbps variaveis de desenvolvimento,

sendo que a capacitacdo e competéncia do desedeophdesses produtos estd na

interpretacdo dos dados obtidos.

Poucas incorporadoras possuem uma relacdo de meaatde relacionamento. Na
percepcdo do entrevistado, existe até mesmo unespesto de maneira geral quanto a um
atendimento pos-compra.

Para as experiéncias de consumo, o entrevistalqu, em um aspecto geral, mesmo
em segmentos diferentes, as pessoas estdo emntenstdca de novas experiéncias que,
preferencialmente, valorizem o hedonismo, um prazementaneo. E evidente que a forma
de prazer altera-se de acordo ao segmento econé@icambiente de venda que, nas
caracteristicas contemporaneas sao ambientes ddviopnmostra-se definitivo para a
concretizacao da relacdo comercial. O ideal qumisea, na relacédo de venda, é a experiéncia
de entrar em um apartamento decorado que possmnitainuma mensagem adequada por
meio de estimulos sensoriais que atendam a todeeriglos. No entanto, na pratica, o
estimulo utilizado € a mensagem visual, ndo apeoapartamento decorado, mas em todo o

composto referente ao ponto de venda.



4.4 ANALISE CRUZADA DOS DADOS

Neste capitulo, sdo apresentados os dados obtmsasos de estudo e com a
entrevista com o especialista. Os dados foram ifit@zes e organizados. Para facilitar a
comparacao, foi organizada uma tabela com o resilemcada item. O ponto de vista do
especialista complementa a tabela. Logo a segtgifaa interpretacdo dos dados coletados
sob o foco do design estratégico, relacionado sadteelos com a teoria, para a construcao do

referencial deste trabalho.

4.4.1 Comparativo dos Casos de Estudo
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Quadro 6 — Comparativo dos casos de estudo

(continua)

Valpi

Goldzstein - Cyrela

Especialista

10 anos de atuacédo
Faturamento anual: R$

36 anos de atuagéo
Faturamento anual: R$ M2

Descrigéo 20 milhdes construidos: 2 milhdes
M2 construidos: 25 mil | Prédios construidos: em torno
Prédios construidos: 8 | de 300
Gerente geral Inteligéncia de mercado
Arquitetura legal Desenvolvimento imobiliario
Equipe de Arquitetura conceitual | Vendas

desenvolvimento

Co-gestao comercial
Agéncia de comunicaca
Agéncia de internet

b Produto

Marketing

Parametros de inicio
de projeto

O projeto inicia por um
balanco financeiro que
define o porte do
empreendimento.

O projeto inicia por um
exercicio constante de

avaliacdo de ofertas de terremanvestir em um

independente da capacidade
investimento, pois as

potencialidades econdémicas
estdo embasadas em modelq

Inicia pelo interesse
do incorporador em

dempreendimento. A
partir disso,
analisam-se pesquisas

spara definir terreno e

de produtos pré-existentes. | publico-alvo
adequados.
Valpi Goldzstein - Cyrela Especialista

Resumo do modelo

Fruto de uma
combinacéo de
experiéncias empiricas
da propria incorporadorsa
e de benchmarking.
Caracteriza-se por ser
flexivel e permeavel,
adequando-se as
caracteristicas dos
profissionais da equipe ¢
sendo possivel
reformular o modelo de
acordo aos resultados
obtidos durante a

projetacéo.

Oriundo da incorporadora
Cyrela e replicado para todog
0s estados de atuac@do
existe uma nog¢édo clara por
parte dos desenvolvedores
sobre o planejamento de
guantos empreendimentos oy
guando serdo desenvolvidos,
Caracteriza-se por dois
momentos: 0 primeiro
antecede o projeto é
permeavel e recursivo. O
segundo, objetivo e linear,
desenvolvido isoladamente

Sugere que 0 modelq
tenha que prever um
ambiente “meta-
projetual”, para que 8
projetacdo parta com
diretrizes e cenarios
I formatados.

por cada setor.
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(continuacao)

Sistema-produto

Produto

Valpi

Goldzstein - Cyrela

Especialista

E desenvolvido a
partir de
caracteristicas do
usuario?

O projeto baseia-se na
caracteristicas
financeiras do usudrio.
Com menos intensidad
percebe-se relevancia
comportamentais e
culturais. O perfil do
usuario ndo possibilita
uma inovacao radical
do produto.

5 O projeto baseia-se em
modelos pré-existentes e es

vinculado a questdes

eecondmicas. Esses modelos
possuem espacos padrbes
sdo comuns a todo o portfol

de produto com maior ou
menor investimento de

acordo a faixa econdmica a

gue se destina.

Prop&e que o produto sej
tauma consequéncia da
andlise das caracteristica
5 do usuario.
ue

o]

O territério do
entorno do terreno
é considerado uma
variavel importante?

O territério incide,
quando favoravel, com
um atributo comercial
para a comunicacao da
produto. Nao é
percebida, por exempld
uma harmonia visual d
fachada com o
ambiente em que esta
'inserido.

O territorio ndo represental
b uma variavel relevante. E

considerada apenas a

viabilidade de aplicacéo dg¢

um modelo no terreno.

Cita que o territorio

interfere de forma distinta
para pequenos e grandeg
2 incorporadores. Salienta

que o produto imobiliario
é um transformador da
area urbana.

D

Recurso de
customizacao

A empresa utiliza o
“Valpi Personalizagdo”,
programa que possibilita
a escolha de varia¢es d
plantas pré-concebidas ¢
variacdes de
acabamentos.

N&o existe um programa d
customizacdo. No entanto

€ possivel adaptar

eacabamentos com maior @

menor flexibilidade de

acordo a faixa econdmica

gue se destina.

eRelativo ao segmento de
atuacao, quanto mais altq

padrédo maior a

uflexibilidade.

a

E fruto de um processo
multidisciplinar e
centralizado na
arquitetura conceitual.

Desenvolvido

exclusivamente pelo setor
de marketing. Nao existe 3

interac@o dos outros

Deve iniciar pela definicdo
do publico-alvo e, depois,

1 passar por um comité que
utiliza dessas predefinices

Qua;/to ao As propostas surgem dg agentes na projetacdo a na® tema é desenvolvido de

temajconceito umbrainstormingou de | ser no comité de maneira integrada e cada
avancos isolados de cadaaprovacao. especialista utiliza-se dess
agente e apresentados ¢m definicdo para suas
reunido. aplicacoes.

Servico Valpi Goldzstein - Cyrela Especialista

Servicos basicos
atrelados ao produto

Atendimento ao
consumidor, vendas
online, atendimento
presencial na
incorporadora.

Atendimento ao

consumidor, vendas onling
atendimento presencial na

incorporadora e visita
agendada de corretor na
casa do cliente.

Sugere 0s mesmo

,constatados nos estudos

de caso.

Servicos que
ampliam a
experiéncia do
produto

Condominio virtual.
Valpi - sua casa na
praia: construcéo de
casas no litoral.

Condominio virtual.

Cyrela Facilities: servigos

destinados ao usuario
como: seguranga,
manutencéo, lavanderia,

despertador. Semelhante

servicos de um hotel.
Exclusivo em S&o Paulo.

N&o percebe como um
aspecto relevante para o
desenvolvimento das
organizacdes.

Modelo ou setor
dedicado a geracado
de servicos

Nao existe.

Em Porto Alegre, ndo

existe. Em S&o Paulo, ha
uma unidade exclusiva pa

o programa Cyrela
Facilities.

N&o percebe como
necessario.

[a




(continuacao)

Comunicacéao

Valpi

Goldzstein - Cyrela

Especialista

Comunicacao
institucional

Marca gréfica planejad
com poucas aplicacdes
Incide de forma
moderada nos produto
possui a intencéo de
agregar valor, mas
ainda néo é percebido
Como representativo.

a Marca grafica nao
. planejada, pois é apenas
uma composicdo das duag
5,incorporadoras sem uma
personalidade prépria. A
antiga marca Goldzstein
influencia diretamente na
valoriza¢do dos produtos.

Comunicacao dos
produtos

Comunicacao muito
planejada e inserida ng
ambiente de projetacad
do produto. Influencian
0S espacos comuns,
privativos e fachada.
Tem o potencial de
exercer uma funcdo
valiosa dentro do
sistema-produto, pois
possui desdobramento
no produto, servigo e
experiéncia.

Comunicacdo muito
planejada, mas nao inseriq
na projetacéo do produto.
uma etapa posterior a
definicdo do produto,
encaixa-se como uma
roupagem do mesmo.

Entende como

jdundamental para a

Edefinicdo do produto e
consequente aderéncia
com o publico-alvo.

Intervencao da
comunicagao sobre ¢
produtos

E projetada junto ao
produto e o afeta
Sdiretamente.

E projetado apos a
finalizacéo do produto e
néo o afeta.

Prop6e a integracéo de
todos os agentes nas
etapas criticas do
processo e, com isso, um
postura permeavel entre
as areas.

Recursos utilizados

Comunicacao dirigida
com o intuito de
integrar o usuario a
experiéncia
proporcionada pelo
produto. Materiais:
catalogo, panfletos,
website e midia externa
no bairro.

Comunicacdo de massa
com o intuito de “captacao
de interessados”. Materiai
propaganda como recuso
principal, catalogo,

panfletos, website e midia
externa sem local definido
A

Os mesmos citados pelo
estudos de caso com foc
5:na comunicacgao dirigida.

Experiéncia Valpi Goldzstein - Cyrela Especialista
O ambiente do ponto dePonto de venda com forte| Sugere que as pessoas
venda explora o relacdo com o design de | estdo em busca de um
conceito com recursos | experiéncia. Projeto prazer momentaneo, por
restritos. N&o existe embasado em pesquisa | isso os ambientes de
uma projetacéo da junto a compradores que | consumo devem valorizal
experiéncia, mas uma | relataram suas perspectivasas experiéncias.
projetacdo do ambiente em relacdo aos ponto de

De compra fisico. Consiste em venda da concorréncia.

mesa de atendimento,
maguete, computadore|
e intervencdes
publicitarias como
painéis, mobiles, letra-
caixa, luminosos, etc.
Sempre utiliza um

Com isso, criaram-se
sdiretrizes para decoracao,
circulagao, dinamica de

gue os corretores deveriar
ter. Estrutura completa, pg
vezes sendo mais atrativo

apartamento decorado

atendimento, caracteristicas

n
r

que o proéprio produto.
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Experiéncia Valpi Goldzstein - Cyrela Especialista
A experiéncia de uso | N&o é percebido um Percebe que a satisfacaaq
foca-se nas areas projeto que objetive a do uso nao passa por
condominiais, com satisfacdo do uso. As aredsrespostas objetivas do
recursos e objetivos condominiais, apesar de | consumidor, pois é
alinhados ao sistema- | qualificadas, séo réplicas | necessario adaptar o
produto. No ambiente | de outros produtos e ndo | imovel a realidade de uma

De uso privado, as &reas sdo | necessariamente alinhadasdeterminada realidade

pequenas, mas

ao sistema-produto.

econdmica.

valorizam a interagéo
social, pois o living é
mais amplo e todos as
unidades possuem
churrasqueiras.

Fonte: Elaborado pelo autor

4.4.2 Interpretacdo dos Dados sob o Foco do Desigstratégico

A seguir, sdo analisados os casos de estudo, oterfidp o ponto de vista do
especialista com a teoria de design estratégico.

Os modelos de desenvolvimento analisados possuamnitida influéncia do porte
das empresas. Enquanto a Valpi utiliza diversositageexternos no processo, 0S quais
possuem uma forte autonomia na projetacéo, na @eldsCyrela, o projeto é desenvolvido
internamente e ndo possibilita a interacdo de ageniternos nas decisfes cruciais.

A equipe utilizada na Goldsztein-Cyrela € bem ¢stagda e prevé comités, no
entanto, ndo apresenta um articulador. Deserti7(R@@ica que a empresa necessita inserir o
designer ndo apenas nNOS processos operacionaisagrases em que se desenvolvem as
trajetérias de inovacgéo e novas solucdes conceitiapossivel perceber que os comités sdo
formados por setores que atuam de forma isolada/d\ad, a estrutura da equipe é formada
por agentes internos e externos que sao articulaoloam gerente de projeto. Em nenhum
dos casos € possivel perceber o que Deserti (2@8sifica como organizacéo
“interfuncional”. Mesmo que os dois casos possuama uégica de comités e time de
desenvolvimento de projetos, na Goldsztein-Cyratadecisbes no ambiente metaprojetual
nao incluem todos os agentes envolvidos no profetempresa também ndo possui alguém
com a caracteristica de articulador entre as thstidreas envolvidas. Enquanto as etapas
iniciais possuem uma caracteristica nao linear leudea por decisdes coletivas dos aspectos
criticos, as etapas seguintes sdo marcadas potamvabjetivos e de ndo interacdo entre as
partes. Na Valpi, a estrutura prevé um articuladorentanto, as decisdes do comité referem-
se, regularmente, ao ambiente de projetacdo e odamdiente metaprojetual. Um dos

aspectos do modelo de organizacao interfunciorsaullizacdo maxima das especialidades
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dos agentes com o intuito de proporcionar inovazaoonomia de recursos. Em nenhum dos
casos é possivel afirmar a utilizacdo desse modefhsiderando que, na Goldsztein-Cyrela, a
equipe atua de forma mais intensa no ambiente nogtayal, mas perde essa caracteristica
no decorrer do processo. Na Valpi, o fendmeno ér&oo: inicia por tomadas de decisbes
isoladas e amplia a utilizacdo do comité ao lorgprjetaco.

O modelo de desenvolvimento dos casos de estud@mrmipor um ambiente que
precede a projetacdo, no entanto, sem a estruterasia por Pastori et al. (2009). Na
Goldzstein-Cyrela, € possivel fazer uma analogra &toraes (2006), pois, até a etapa de
“pesquisa de aceitacdo de produto estratégia d#aVeé possivel que se reformule todo o
desenvolvimento, fazendo uma reflexdo critica,abestdo fatores produtivos, tecnoldgicos,
mercadoldgicos, materiais, ambientais, socioculgastético-formais. Os procedimentos da
empresa relacionam-se, ainda, com a proposta desc®el(2007) e Deserti (2007), no se
refere ao ambiente de pesquisa contextual, poesgarfase que se direcionam os indicativos
de tipologia de produto, pesquisa de concorrénersos disponiveis, etc. E possivel
perceber também uma semelhanca com o método deaRegd@Brandao (2010), no que se
refere as etapas de planejamento estratégico éserdd oportunidades. No entanto, as
caracteristicas de geracdo e colecdo de ideiaswies produtos sdo bastante limitadas, pois
utilizam-se modelos construtivos pré-definidos, ijntam a perspectiva de inovagéo.

Na Valpi, a fase metaprojetual é exigua e limitaasmteracdo da empresa com a
equipe de vendas, transmitindo limitacdes finaaseie recebendo, de uma unica fonte,
direcionamentos mercadolégicos. O concept gerads apsa pesquisa é mais deficiente que
0 método previsto por Pastori et al. (2009) e n&vé a quantidade de agentes envolvidos
para a geracao de ideias e oportunidades progost&eggiani e Brandao (2010).

Enquanto a fase metaprojetual é mais extensa elepaipo caso Goldsztein-Cyrela e propde
uma semelhanca maior, as teorias de design est@tdg fase projetual € objetiva e linear. A
partir dobriefing 1, ndo existe a possibilidade recursiva e nerarstendéncia para a esfera
estratégica, como previsto por Pastori et al. (Ra0@a vez que ndo é possivel que se revise a
estratégia adotada a partir de algum avanco pedjes briefings nesse modelo, sao
definidos unilateralmente e ndo prevéem um cduiiefing, processo esse que Zurlo (2010)
sugere como 0 mais eficiente e que possibilita chos mais diversos para a inovacdo. Essa
resposta do designer &adef inicial deveria se desenvolver pelo exercicio depgg tras da
justificativa para dorief (0 motivo) e dar uma contribuicdo de abordagenagsgjica. Em sua
analogia, sugere que, ao ter seus pés no chacemantabeca nas nuvens.

Na Valpi, a possibilidade de acesso ao ambientatégico por parte da area projetual
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€ mais provavel, talvez ndo necessariamente poprseisto, mas pelo fato de diferentes
equipes trabalharem em paralelo e terem maior aot@no modelo. Talvez a insergéo de
agentes externos no método facilite a capacidadeuitgar a motivacao por tras daefing.
Zurlo (2010) salienta que essa posicao critica &sigel por ser um agente externo a
organizacao, mas que, ao mesmo tempo, mantenhproximidade e familiaridade.

Em nenhum dos casos estudados foi possivel perecdfpema fase analoga a pesquisa
bluesky As possibilidades de inovacdo sempre séo obéittasés de recursos provenientes
de pesquisa contextual e limitadas a condicionateadmicos. O ambiente criativo ndo se
desenvolve com antecedéncia a projetacdo por meiaind repertério de sugestbes de
referéncias visuais ou pesquisa de estimulos, gugerido por Deserti (2007), mas apenas
durante o ambiente de projetacdo, no caso da ahginte a validacdo mercadologica e, no
caso da Goldsztein-Cyrela, apébreefing 1. Os resultados obtidos no ambiente que precede
a projetacdo, em ambos 0s casos, nao alcancadeqmmtos destacados por Moraes (2006),
pois osconceptsavaliados nos casos de estudo ndo contemplam uopaspa completa,
apenas tangenciam balizadores econémicos e medgamhd e ndo indicadores criativos. O
conceito de ndo adotar uma método universal, niasrpa de Deserti (2007) unpdck of
tools’ a disposicéo do projetista, que podem ser recoadlns em funcdo do contexto, é mais
nitido no método da Valpi, em virtude da autonodua agentes e da forma néo linear e que
prevé crescimento geral a partir de um avancodsolgssas questdes possibilitam a equipe
utilizar procedimentos e ferramentas adequadadadesafio.

Os produtos obtidos a partir dos métodos utilizawsscasos de estudo ndo possuem a
complexidade do sistema proveniente do método dsigmieestratégico. O foco das
incorporadoras € exatamente o que Celaschi (20(gserti (2007) descrevem como 0
resultado a ser superado: o ato de projetar e vetjietos fisicos. A projetacdo dos produtos
analisados, basicamente, possui uma interacd@atmitom o usuario, pois, apesar de ser o
local de moradia, a perspectiva de relacéo de cmagho e valor de marca da incorporadora
nao é presente, dissociando, assim, o produto geesenque o projetou.

A relacdo com a teoria de design de servico nderéepida nos casos, entretanto, o
programa Facilities’, da Cyrela-Sao Paulo, aproxima-se dessa logién 8 explicita a
utilizacdo das etapas para a criacdo de servigggindo Moritz (2005) essas etapas —
entendimento, pensamento, geracao, filtragem, @agép e implementagcdo — possuem a
caracteristica de organizar os pontos de contgimeor solucbes que se perpetuem pelo
tempo. Isso amplia a dimenséo do produto e fodaderelacido usuario/empresa no momento

em que desloca o foca do objeto ofertado para 0 uso
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Quanto a comunicacéo, apesar de os recursos eawsdda Goldsztein-Cyrela serem
infinitamente maiores, a coeréncia de construcdamdeca de Keller (2006) estd mais
relacionada a Valpi. A néo definicdo de utilizaggomarca grafica da Cyrela em detrimento
da Goldzstein possui uma caracteristica interiemy setas e passos de construcao de valor
definidos. Quanto aos produtos, os pontos de aomkatinidos pela Goldsztein-Cyrela sao
superiores em numero e tem o potencial de expioeas caracteristicas de Wheeler (2008).
Contudo, a mesma autora afirma que, para que dea téwito na comunicacdo, €
imprescindivel que o conteudo criado transmita@ekdade da marca, tenha alinhamento
com a estratégia do sistema-produto e crie umadigem visual unificada.

Com isso, o fato da comunicacao ser inserida apiefiaicdo do produto limita sua
atuacdo e a coloca como uma “roupagem”. Assim,sgipel avaliar, de um lado, a falta de
“sinergia” entre marca e produto citada por Despréis, de outro, contemplar o conteudo que
fala das qualidades, do estilo de vida, dos sentimsegque movem o consumidor ideal para o
qual a marca trabalha, conforme Celaschi (2007hs&r¢cdo da comunicagéo no interior do
meétodo de desenvolvimento possibilita a Valpi terdagens inovadoras de comunicacgéo, de
construcdo de marca e a respectiva identidade Ivilug@eus produtos com relacdes mais
profundas entre conceito do produto e consumidor.

No item experiéncia, o ambiente de consumo prajefala Goldsztein-Cyrela esta
proximo a definicdo de Freire (2008), que afirma gurojeto de design de experiéncias deve
valorizar a influéncia das emocdes e dos sentisemtas tomada de decisdo dos
consumidores. O projeto embasado por pesquisa guotanpradores favorece quase todos os
pontos descritos por Lofman (1991 apud FREIRE, PB08ontexto, estimulos sensoriais,
respostas afetivas, processos cognitivos, ativeladavaliagdo. A pesquisa que antecede
contém aspectos fundamentais para concretizar oMgleellan (2000 apud FREIRE, 2009)
aponta como 0 objetivo desses projetos: orquestixperiéncias que sejam funcionais,
determinadas, envolventes, atraentes e memor&iegsevidente também que a percepcao de
que influéncias afetivas, como a insercdo de faftag de familias e roupas no varal no
apartamento decorado, denotam um avanco da préjetisgca do ambiente para a projetacéo

de quesitos sensoriais.



Figura 47 — Modelos de desenvolvimento de produtobiliarios
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Fonte: Elaborado pelo autor
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Poucos setores no mundo sé&o tao proliferos nadgedagnegocios como o imobiliario, e
isso vinculado ao atual momento econdmico do Bmas#os novos investimentos federais
direcionados ao setor de “produtos imobiliarioz’ ¢am que, além da relevancia econémica, os
estudos em relagcdo ao desenvolvimento desses emlipneatos ganhem importancia académica.
Para Celaschi (2007) e Deserti (2007), o fato dex@ado contemporaneo considerar importante
nao mais as condi¢des de funcionamento mecanicbemss mas suas fungdes simbdlicas coloca
o design em uma posi¢cao fundamental para os ddgementos de produtos (sistemas-produtos).
A ampliacao do papel do design sugere novas funetire as quais se destacam a de articulador
de uma equipe multidisciplinar e a de redefiniratégias que visam a inovacéo e a possibilidade
da projetacao de experiéncias e servicos.

Em funcéo disso, a pesquisa desenvolvida nestalti@albeve por objetivo analisar a
projetacdo de novos empreendimentos imobiliariesiqgada por empresas de Porto Alegre,
fundamentada na teoria de design estratégico. Rem@, estudaram-se dois casos de
incorporadoras com o intuito de ampliar a perspaale analise e ndo limitar a pesquisa a um
caso isolado. Nessa perspectiva, analisou-se ditoag@ do sistema-produto ofertado por
essas empresas e, realizando-se em um exercicipacaimo, foi possivel perceber as
contribuicBes do design estratégico para essastpcoes.

Os resultados obtidos com a pesquisa diferem rsms @studados, evidentemente, em
funcdo de decisdes influenciadas pela diferencapolde. No meétodo utilizado pela
Goldsztein-Cyrela, foi possivel perceber a preselecam ambiente metaprojetual complexo
e que possibilita indicadores precisos para a fagge. Entretanto, em nenhum momento ele
prevé um ambiente de pesquisa analogblugsky talvez por isso se torne evidente a
limitacdo de inovacéo nas caracteristicas dos posdporque esses sao adaptacoes.

Para a Valpi, essa fase € quase inexistente, pgisodlutos sdo balizados em poucos
agentes, todos com as mesmas funcdes e das messaasdé conhecimento e propiciam
informacdes superficiais quando comparados aosi&opsovenientes do metaprojeto do
design estratégico. Qxiefs gerados no método da Goldsztein-Cyrela possuemmiafgbes
que facilitam a projetacdo, mesmo que limitem atisidade e a possibilidade de inovacéo,
enquanto na Valpi o fato de ndo existir esse anbi@metaprojetual mais robusto faz com que
a projetacao seja mais morosa e gere a necessldagke articular durante o processo. Como
consequéncia, gera um dos principais atributosedensétodo, uma grande semelhanca a

proposicao do design estratégico: o reinicio imdedi do projeto, constante revisdo de suas
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etapas e, nessa dindmica recursiva, 0 avanco p&asafexa de ordem estratégica’, como
destacado por Pastori et al. (2009).

Como sugerido nos capitulos de andlise, a inflaédai comunicacdo, apesar de nao
reverberar nas pré-definicbes estratégicas, ailet@ohente todo o sistema-produto.

Os sistemas-produtos avaliados também diferem girgrde alguns indicativos do design
estratégico. O sistema da grande incorporadora réadw pela projetacdo de experiéncias
memoraveis no ambiente de consumo, por uma congdoiaastensiva e de massa que visa a
captacao de interessados, projecoes de servicqgdernantares e de um produto fruto de um
modelo pré-concebido. A Valpi ndo projeta com faro experiéncias. Sua comunicacdo é
dirigida e, assim, amplia a dimensdo do produtceferga o conceito. Seus servicos sdo
desconexos das outras projetacdes e os produtogegffados aos outros itens do sistema.

E possivel reforcar, para a teoria de design ésjict, que a aplicacéo de esforcos de
design de experiéncias ja € foco de atencdo dedegawcorporacbes e a valorizagdo
demandada nesse item, ao menos no caso em edugty os diferenciais fisicos do produto
sem gerar, em um primeiro momento, a desaprovagfdinlico-alvo. E importante salientar
que o produto em questao, um apartamento que dem®radia, ndo possui um controle sob
a perspectiva de satisfacdo do usuario. E pospheglor ainda que os resultados obtidos
sugiram que as grandes empresas percebem a ingartda projetacdo de aspectos
intangiveis, servicos e experiéncias, enquanteqagnas empresas dirigem sua aten¢do para
aspectos mais tangiveis.

Acrescenta-se que, a partir dos casos estudad@sfasm de pesquisa etnografica é
valiosa para a projetacdo de experiéncias, porseder ao projetistansights fundamentais
para o resultado positivo e que séo dificimentegados por outras pesquisas.

A comunicacdo dos produtos da Valpi aproxima-saedi@xdo feita por Celaschi
(2007), que insere a necessidade de experimemfalicar novos processos de comunicacgao,
que utilizem recurso fora dos espacos de massaadies|a pequenas e medias empresas que
ndo possuem mecanismos de investimento das midiesipresa posiciona a comunicacao
dentro do sistema-produto, estimulando o conceito qelestdo e ampliando as relacdes
simbdlicas do produto. Fica evidenciado que a fardg comunicacédo da grande empresa é
fundamentalmente a de captagcdo de interessadoageatendo o resultado desse item e
ampliando os custos.

Os estudos deste trabalho sugerem que o desigrsel@veerir mais ativamente na cadeia
de valor do segmento, uma vez que se percebe quadelo de oferta dessas empresas esta

baseado em uma caracteristica finita, uma vez gdéficit habitacional tende a diminuir a
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medida que os esfor¢cos governamentais que facilitaaquisicdo de crédito se consolidam e,
consequentemente, os desenvolvimentos de prédibfenam-se. E possivel que, a partir dos
fundamentos de design estratégico, modifiqguemé&esomente quesitos comerciais dentro desse
composto, mas o préprio modelo mental utilizado @@aradigma, deslocando o foco da venda
das unidades para a experiéncia proporcionadapes produtos, neste caso a moradia.

Partindo desse principio, é possivel que se estsgmtencialidades oferecidas pelo
design estratégico para a definicdo de multiplpgteses que contemplem essa questéo. Por
exemplo, aluguel ao invés de compra, aproximacaoadacteristicas dos hotéis, foco nos
servigos complementares, projetacdo de sistemasauiemplem a relagdo sazonal existente
em imoveis no litoral, entre outros.

A complexidade da area de atuacdo dos casos estudadotou um desafio e uma
restricdo para a pesquisa, uma vez que, para tarvwisdo mais profunda da insercdo e
classificagdo do design estratégico dentro do meodel empresa, é necessério que se
reavaliem processos produtivos, como o0 questioneimera utilizacdo de modelos
construtivos pré-existentes e limitados em suabouigh¢cdo ou mesmo os paradigmas em que
se baseiam sua estrutura fisica. Salienta-se goefanéobjetivo deste trabalho avaliar o
ambiente da construgao e que os indicativos deamalldestes itens foram inseridos apenas
Nnos momentos em que se relacionaram pontualmentgiestdes de incorporagao.
Percebendo a caréncia de estudos cientificos sidsmmn estratégico no segmento de
incorporacdo imobilidria e no desenvolvimento deusserodutos sugere-se para a
continuidade deste estudo os seguintes temas:

a) desenvolvimento de um modelo de design estratégitoado ao desenvolvimento

de empreendimentos imobiliarios;

b) uma vez constatado que por ser um produto vendid® yso futuro (iméveis na
planta) o ponto de venda € um fator decisivo patar&retizacdo da negociacao,
sugere-se um estudo de caso com foco staedssob a 6ética do design de
experiéncias;

c) aprofundar o estudo da etapa de “conceituacdo”’rddupp com o objetivo de
perceber a influencia no sistema-produto e nodteekas comerciais;

d) analisar a influéncia das identidades visuais margsso de compra, buscando
verificar a contribuicdo para a competitividade ptoduto, e de uso, objetivando

verificar a contribuicdo para a satisfacdo do usuar
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