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RESUMO

O ramo da construcdo civil voltado para a constru¢cdo de habitacdo é um
importante segmento da economia brasileira. Dados do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) demonstram que, no primeiro semestre de 2008,
o Produto Interno Bruto (PIB) nacional alcancou o valor de R$666,5 bilhdes,
dos quais R$146,8 bilhdes se atribuem ao setor da construcao civil. A indastria
da construcao é considerada como um bom negdcio tanto para o pais como
para a iniciativa privada, cujo produto atinge as mais variadas classes sociais.
Ao se propor a estudar o significado da habitacdo nas duas pontas desse
mercado, o presente trabalho considerou grande parte do publico-alvo deste
ramo de negocio: os compradores de habitacdo popular, especificamente do
plano do governo federal intitulado “Minha Casa, Minha Vida’, e os
compradores de habitacdo de luxo. A riqgueza dos resultados encontrados
demonstrou que a proposta de uma pesquisa qualitativa com a utilizacdo de
grupos focais foi uma escolha acertada para cumprir o objetivo deste trabalho.
Da pesquisa emergiram palavras e expressodes de sentido profundo, tais como:
sonho, conquista, liberdade, prémio divino e justica social, o que coloca a
habitacdo num patamar de produtos que transcende o puro valor comercial,
nos dois universos estudados. Uma breve sintese dos significados encontrados
na pesquisa permite traduzir o resultado em uma frase, que expressa 0s
sentimentos da populacdo de baixa e de alta renda em relacéo a habitacéo: “O

Sonho da Casa x A Casa dos Sonhos”.

Palavras-chave: Significado da Habitacdo. Habitacdo Popular. Habitacdo de
Luxo. Minha Casa, Minha Vida.



ABSTRACT

The branch of construction aimed at the construction of housing is an important
segment of the Brazilian economy. Data from the Brazilian Institute of
geography and statistics (IBGE) show that in the first half of 2008 gross
domestic product (GDP) reached the national value of R$666,5 billion, R$146,8
billion of which is attributed to the civil construction industry. The construction
industry is considered as a good business, both for the country as for the
private sector, whose product reaches the most varied social classes. When
you propose to study the meaning of housing at both ends of the market, the
present study has considered much of the target audience of this business:
buyers of low-cost housing, specifically the federal Government plan titled "my
house, my life" and buyers of luxury housing. The wealth of results showed that
the proposal for a qualitative research using focus groups was a good choice.
When the present study propose to study the meaning of housing at both ends
of the market, it has considered much of the target audience of this business:
buyers of low-cost housing, specifically the federal Government plan titled "my
house, my life" and buyers of luxury housing. The wealth of results showed that
the proposal for a qualitative research using focus groups was a wise choice to
fulfill the objective of this work. Of research emerged words and expressions of
profound meaning, such as: dream, achievement, freedom, and social justice
award. This puts the housing on a product level that transcends pure
commercial value, in both universes. A tight summary of the meanings found in
the survey allows you to translate the result in a sentence that expresses the
feelings of the population of high income and low in relation to housing: “ The

dream of home x Dream house”

Keywords: Meaning of the Housing. Low-Cost Housing. Luxury housing. My

House, My Life.
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1 INTRODUCAO

A industria da construgéo civil € um dos mais importantes setores econémicos
brasileiros, representando aproximadamente 8% do produto interno bruto (PIB)
brasileiro. E responsavel por cerca de 40% da formacgdo bruta de capital
(FIESP, 2012). Além da importancia econdmica, a atividade da construcao civil
no pais tem também relevante papel social, particularmente em razdo dos
empregos que disponibiliza e da capacidade de reducao do déficit habitacional

vigente.

Segundo dados divulgados pela Fiesp (2012), o setor é o 4° maior responsavel
pela geracdo de empregos no pais. A construgdo remunera seus trabalhadores
11,7% mais que 0s outros setores da economia. Tem a incumbéncia de reduzir
o déficit habitacional estimado em 7,9 milhdes de unidades, dos quais 4

milhdes em areas urbanas.

O déficit habitacional é uma realidade brasileira, bem como de outros muitos
paises com alto crescimento populacional acompanhado de baixo
desenvolvimento econdmico. Os governos tentam diminuir a caréncia de
moradia criando planos habitacionais, normalmente gerenciados por 6rgaos
publicos e por agentes financeiros vinculados ao governo federal. O objetivo &
ofertar habitacdo de baixo custo, como forma a viabilizar sua aquisicdo por
parte da camada da populacdo menos privilegiada. As construtoras que atuam
no ramo das edificacdes populares se dedicam a construcdo de moradia para
populacdo de baixa renda. Esse publico ndo sé possui poucos recursos para a
aquisicdo da casa propria, como se contenta com localizacbes menos
privilegiadas e acabamentos mais modestos. Quase sempre aceita o que lhe &

ofertado, sem oportunidade de escolher ou decidir entre diversas alternativas.

Os investimentos feitos pelo governo brasileiro no setor da construcdo de
habitacdes populares também incrementam toda a cadeia da construcao civil,
inclusive o segmento da construcdo de edificacdes residenciais de luxo. Nesta
outra ponta estdo as empresas que se dedicam a construir edificacdes
direcionadas para consumidores posicionados nas mais altas camadas da

sociedade. Estes costumam ser bem exigentes em relacdo a localizacdo, ao
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conforto e ao acabamento da construcdo. Pesquisam, comparam e exercem

seu direito de escolha antes da aquisigao.

As estratégias de marketing a serem empregadas em ambos 0S casos
dependem, entre outros fatores, do orcamento disponivel, do publico-alvo e do
grau de satisfacdo pretendida para o cliente final. O produto que esta sendo
comercializado tanto pelos planos habitacionais como pelas construtoras que
atuam no mercado de habitacdo de luxo é fundamentalmente o mesmo:

moradia.

Entretanto as diferencas no perfil dos clientes devido a fatores pessoais,
culturais e sociais, além dos padrées diferenciados de segmentacdo do
mercado, ja sinalizaram para a necessidade de se adotarem estratégias

distintas para satisfazer os dois publicos (KOTLER, 1998).

No caso de empresas vinculadas aos programas habitacionais, como o recente
‘Minha Casa, Minha Vida” (MCMV), do governo brasileiro, hd um agente
financiador e fiscalizador entre o consumidor final e a construtora (nesse caso,
a Caixa Econdmica Federal). Os recursos para a construcdo de habitacdo para
familias com renda de até trés salarios minimos ja estdo garantidos. Como o
namero de inscritos no programa € maior do que as moradias ofertadas, pode-
se considerar que as habitacbes ja estdo “vendidas” antes de serem
construidas. Nao ha, portanto, preocupacdo por parte do construtor, em

encontrar compradores.

Entre o comprador final e o construtor existe a entidade fiscalizadora, que faz
exigéncias relacionadas a aspectos técnicos, financeiros e de prazo. As
caracteristicas do produto sdo definidas e aceitas ndo pelo comprador final,
mas por aquele que gerencia o plano e que fiscaliza a construcdo. De uma
forma geral, o cliente final ndo € consultado sobre suas preferéncias e deve se

contentar com o que lhe é oferecido.

J& no caso das empresas que trabalham em constru¢cdes de padrdo mais alto,
a relacdo de consumo € diferente. As empresas ndo contam com O recurso
garantido do governo federal. O cliente precisa ser conquistado, pois, a

principio, ndo h& garantia de venda. Os recursos para a constru¢do dependem,
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muitas vezes, de vendas antecipadas, nas quais o vendedor precisa convencer

o cliente das vantagens da aquisi¢ao.

Embora sempre existam promessas de satisfacdo com a qualidade e
comprometimento com o prazo e com o preco, ndo ha uma figura fiscalizadora
gue garanta o cumprimento das promessas iniciais. Se o produto final é
colocado a venda depois de pronto, o cliente poder& escolher entre diversas
opcOes de muitos fornecedores diferentes, o0 que estimula a competitividade no

setor.

Seja qual for o publico-alvo, identifica-se que a satisfagcdo com a aquisicédo de
moradia estéd intimamente relacionada com um sonho do individuo, de valor
intangivel e, portanto, dificil de ser medido. Como bem sugere o nome do
programa “Minha Casa, Minha Vida”, este € um bem que, definitivamente, pode

ter um significado supremo para muitas pessoas.

O presente trabalho se prop6s a estudar e comparar o significado da compra
da casa propria nestes dois segmentos do mercado imobiliario: habitacdes de
luxo e habitagcbes de padrdo popular. Foram considerados aspectos da
antropologia do consumo na decisédo de adquirir ou ndo esses bens, e a forma
como os valores culturais e sociais influenciam o valor percebido e o nivel de

satisfacdo dos compradores da casa propria.

A metodologia utilizada na pesquisa considerou as diferencas existentes nas

relacfes de consumo dessas duas fatias da sociedade com o produtor do bem.

1.1 Justificativa

A proposta deste trabalho € apresentar como uma abordagem antropolégica do
consumo pode ajudar na compreensédo do nivel de satisfacdo dos adquirentes
da casa prépria. Para tanto, buscou-se apresentar a perspectiva antropolégica
do consumo, que leve a compreensdo de como O contexto cultural e as
distintas categorias de individuos e grupos influenciam nos processos de

compra e na satisfagdo com o bem adquirido.
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Segundo Veblen (1983), questdes de ordem socioecond6micas influenciam o
consumo. Ele ndo pode ser considerado apenas por suas perspectivas
utilitarias e individuais, mas deve ser entendido também segundo sua

dimenséo simbdlica cultural.

Mauss (2003) afirma que a vida social ndo se constitui apenas da circulacdo de
bens para satisfacdo de necessidades fisicas. Os bens de consumo exercem
funcdo de comunicacdo e possuem significados implicitos. Os individuos
podem se expressar por meio dos bens que adquirem e sao classificados pelos
bens que consomem. Os bens tanto podem estabelecer pontes para ligar
individuos e grupos, como podem ser instrumento de exclusdo (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2006). Assim, para compreender o consumo, deve-se entender
como os significados sao utilizados para transmitir mensagens codificadas pelo

consumidor e decodificadas por outros individuos.

Este estudo oferece como contribuicio a compreensdo dos fatores que
influenciam os niveis de satisfacdo de individuos de classes sociais distintas na
aquisicdo de um mesmo produto — moradia. Deve-se considerar aqui, além de
outros elementos, as diferencas substanciais no processo de aquisicdo e na
gualidade técnica do bem adquirido, uma vez que o comprador de habitacédo
popular pouco participa do processo de escolha do produto final, enquanto o
comprador de imovel de luxo tem a prerrogativa de selecionar o que melhor lhe

convém.

1.2 Problematizacdo e contextualizacao

O principal problema abordado nesta pesquisa é: Quais séo as diferencas entre
o significado de habitacdo e satisfacdo percebida por consumidores de
habitacbes do programa “Minha Casa, Minha Vida” e por consumidores de

habitacdes de luxo?

Segundo Porter (1985), os compradores tém critérios de uso e de sinalizacao
diferentes, em razdo da ocasido da compra, mesmo para produtos similares e
para o mesmo comprador. Embora se esteja tratando essencialmente de um

Unico produto, como as aspiracdes e expectativas diferem nas variadas
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camadas sociais, € natural que se encontrem diferencas entre as habitacdes
ofertadas a cada uma dessas clientelas (a de baixa renda e a de alta renda). A
comparacao entre os valores percebidos por cada clientela em cada tempo da
aquisicdo (antes, durante e apdés a construcdo) pode se constituir em
importante indicador para o segmento da construgcao de habitacoes.

A maior parte das familias que necessitam de novas residéncias concentra-se
no grupo social com renda de até cinco salarios minimos, 0 que representa
96,3% do total da populacéo brasileira (FJP, 2006). Entretanto ter habitac&o
digna e acesso a infraestrutura urbana € direito fundamental de qualquer
cidadao, independentemente da classe social em que esteja inserido. Nesse
sentido, atender a essas necessidades basicas influi diretamente na qualidade
de vida do povo brasileiro (FIESP, 2012). A medida de satisfacdo de quem
adquiriu sua casa propria pode se constituir em indicador para a qualidade de
vida do cidad&o brasileiro.

E fato que, para as camadas sociais atingidas pela precariedade e pela
pobreza, ha, inicialmente, satisfacdo pela oportunidade de ter um teto para
morar. Adquirir a casa propria pode ser a materializacdo de um sonho, a
conquista de um sentimento de seguranca que dificilmente seria alcancado por

essa parcela da populacéo que vive em condicdes econdmicas muito frageis.

Ha que se refletir, contudo, sobre a durabilidade desse sentimento de
contentamento inicial. De acordo com Lipovetsky (2007), o hiperconsumo que
acomete a sociedade moderna, com todas as suas consequéncias, chegou até
as populacdes mais marginalizadas, indicando ndo apenas a mercantilizacao
dos modos de vida, mas também uma exigéncia maior de respeito e
consideracdo. O sujeito ndo aceita ser inferiorizado nem ver sua dignidade

atingida, numa demonstracao inequivoca de individualismo.

Na gestao de empreendimentos habitacionais, o grande desafio que se coloca
€ a necessidade de se construir um grande nimero de unidades a baixo custo,
com o minimo de desperdicio, com a qualidade minima exigida pelos agentes

financiadores e fiscalizadores, em um curto espago de tempo e que essas
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unidades sejam atendidas adequadamente por servicos béasicos de
infraestrutura (ABIKO; ORNSTEIN, 1995).

Nesse contexto, os conjuntos habitacionais do programa MCMV — e de
praticamente todos os outros empreendimentos de padrdo popular — tém a
caracteristica da repeticdo monotona e idéntica de casas ou edificios de
apartamentos. A esse respeito, Lipovetsky (2007) observa que a fabricacdo em
série e a arquitetura funcional criam produtos padronizados, que oferecem
poucos estimulos positivos, sdo desprovidos de charme e que, normalmente,
tornam-se entediantes. O bem pode néo trazer o prazer maximo nem elevar o
nivel de felicidade dos consumidores. Ao contrario, o individuo obrigado a
residir em um conjunto habitacional degradado e de ma reputacdo pode se

sentir envergonhado e desvalorizado.

JA no mercado das habitacbes de luxo, os desafios estdo na livre
concorréncia, nas vantagens oferecidas diretamente aos compradores, na
criacdo de marcas que agreguem valor e que seduzam o cliente. A tese de
Scitovsky (1978) € a de que existe satisfacdo na novidade, na mudanca e na
vivéncia de experiéncias variadas. A banalidade € entediante e faz com que o
homem busque permanentemente ser surpreendido com algo novo e
inesperado. E proprio da natureza humana buscar o prazer no conforto e na
novidade. Para o homem, a falta de conforto € antecedente do prazer. As
mesmas comodidades que proporcionam deleite caem rapidamente na rotina,

deixando de ser atraentes e levando o homem a buscar novas experiéncias.

Sera essa a grande motivacdo do publico comprador de imoveis de luxo? O
elevado poder aquisitivo desse consumidor permite que ele esteja
permanentemente comprando uma nova moradia. O que ele de fato procura,
além das facilidades técnicas, € um aumento de bem-estar e a elevacédo do

sentimento de felicidade.

Essa busca, entretanto, nem sempre é alcancada. Hirschman (1983) observa
gue 0s maiores prazeres sdo sentidos através de bens ndo duraveis, como na
comida e na bebida. Os bens duraveis, como a casa propria ou um automovel,

tendem a proporcionar prazer apenas no momento da aquisicdo e s&o
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propicios a causar decep¢do com 0 passar do tempo ou, quando muito, a

proporcionar um conforto sem alegria.

A aquisicao de habitacdo € avaliada pelos clientes em geral em trés tempos:
antes, durante e depois da construcéo. O valor percebido em cada tempo varia
em razdo de fatores técnicos, emocionais, sociais e antropolégicos. Para
ambas as modalidades de habitacdo (padréo luxo e padrdo popular), importa
saber se o produto adquirido cumpre, a curto, médio e longo prazo, as
expectativas dos compradores.

Para Basso e Martucci (2002), sao requisitos técnicos minimos de
habitabilidade os aspectos de durabilidade e manutencdo; conforto tatil,
antropomeétrico e ambiental; funcionalidade; estética; seguranca; higiene, entre
outros. Espera-se, portanto, que a habitabilidade faca parte dos atributos
necessarios a satisfacdo do usuario. Boa condicéo da habitacéo é indicador de
bom desempenho e, a principio, tem relacdo direta com a qualidade da

habitacdo e com a satisfacdo do ocupante.

Halfeld e Rossi (2002) e também Vilaca e De La Mora (2004), afirmam que
uma boa habitacdo ndo deve se restringir ao edificio, mas contemplar todo
habitat, buscando alcancar condi¢cdes satisfatérias de acesso e mobilidade, de
espaco, de privacidade, de seguranca, de durabilidade, de servicos publicos,

etc.

Outro aspecto de interesse deste trabalho diz respeito a diferenca entre os dois
universos a serem estudados. O cliente direto das construtoras que constroem
habitacdes para o programa MCMV ndo é o usuario final, e sim o agente
financiador/fiscalizador. O comprador final ndo participa da constru¢ao, ndo tem
direito a escolhas basicas, como do local onde gostaria de morar ou dos
materiais de acabamento que gostaria de ter em sua casa. Na maioria das

vezes, depende de sorteio para ter acesso ao programa.

JA no mercado da construcdo de habitacdo de luxo, o cliente participa
ativamente da escolha do imével. Tem todas as oportunidades de optar pela

habitacdo que melhor Ihe convém, sob todos os aspectos.
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1.3 Objetivos

1.3.1 Obijetivo geral

E possivel que, dentro de um grupo social mais elevado, prevalecam padrées
de consumo mais individualistas, nos quais se destacam o direito de escolha e
a busca de valores como nobreza e status. Nas classes mais baixas, nem
sempre € verdade que ha liberdade para se adquirir 0 que se quer, escolher o
gue comprar e como pagar, sem a interferéncia institucional ou de terceiros.
Esses aspectos foram considerados neste estudo, que pretende,
principalmente, avaliar as diferengas dos comportamentos de consumo e 0s

valores percebidos na aquisicdo de casa propria de duas categorias sociais.

O objetivo geral deste trabalho é, portanto, descrever e analisar o conjunto de
valores e significados presentes na compra de habitagcbes e a forma como

esses valores afetam o nivel de satisfacdo dos adquirentes.

1.3.2 Obijetivos especificos

Os objetivos especificos a serem alcancados com este estudo séo:
= |dentificar os aspectos simbdlicos presentes na compra de casa propria.

= Avaliar a influéncia dos fatores sociais e culturais nos comportamentos

dos consumidores de duas classes sociais distintas.
= Avaliar o nivel de satisfacdo nos dois publicos estudados.

= Comparar o significado da habitacdo para compradores de moradia do

programa MCMYV e para compradores de moradia de luxo.

Os resultados da pesquisa oferecem contribuicdo para estudos futuros sobre
como a antropologia do consumo afeta o nivel de satisfacdo do consumidor, no
setor da construcao civil. Podem também interessar e fundamentar estratégias
de marketing de servicos e de relacionamento no ramo da construcdo de

habitacdes, avaliando o sucesso dos empreendedores no cumprimento das
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expectativas dos consumidores e respondendo as seguintes questdes: estdo
0s construtores cientes desses significados? Eles sao considerados nos

planejamentos estratégicos das empresas que atuam nesse setor?
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, apresentam-se os principais fundamentos teéricos do trabalho.

A revisdo bibliografica contemplou os seguintes tdpicos: o comportamento do
consumidor e seus objetos; fatores motivadores da compra; valor percebido e
satisfagdo do consumidor; a compreensdo das necessidades do cliente e
fatores que aumentam sua satisfacdo; antropologia do consumo; cultura e

significados do consumo.

2.1 O comportamento do consumidor e seus objetos

O consumo faz parte do dia a dia das pessoas. E um poderoso modelador
social. Marcas tornaram-se simbolos de determinados paises, diversos valores
e costumes sdo calcados nas atividades de compra e venda. A importancia
dessa relacdo de consumo vem acompanhando o individuo desde o inicio da
criacdo da sociedade, seja para atender as necessidades fisiologicas e de

seguranca até as necessidades ligadas ao ego e ao status (LARENTIS, 2012).

Embora o consumo possa ser considerado em uma perspectiva historica, ele
s6 se intensificou recentemente. O fenbmeno da globalizacdo alterou a forma
com que os mercados interagiam. A populacdo aumentou consideravelmente,
0Ss meios de transporte se desenvolveram e 0 consumo passou a ser global e
virtual. Uma andlise sobre o comportamento do consumidor se faz necessaria
nesse contexto. A dinamicidade advinda do uso da internet faz com que
opinides e experiéncias sejam trocadas e discutidas em tempo real e alcancem

um grande numero de pessoas ao mesmo tempo.

O consumo é capaz de gerar sentimentos, duvida, ansiedade e satisfacdo ou
frustracdo, dependendo do desempenho alcancado pelo produto ou servigco
fruto do consumo. Belk (2000, p. 76) afirma: [...] “nds consideramos NOSsoS
pertences como parte de nés. N6s somos o que temos e possuimos”. Ainda
segundo Belk (1988), os objetos constituem uma extensdo do self de cada
pessoa. O self representa a identidade do ser humano e, portanto, a extensao
do self representa também o que Ihe pertence. Solomon (2002) corrobora esse

pensamento ao afirmar que vocé é o que vocé consome.
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Nesse sentido, os objetos ndo sdo apenas parte das pessoas. Ajudam a
desenvolver o sentido de self de cada um. Os produtos funcionam como guias
de comportamento e estdo relacionados com o papel que cada individuo
desempenha na vida social (SOLOMON, 1983). A importancia de determinados
objetos muda ao longo da vida, visto que a necessidade e o desejo de
desempenhar diferentes papéis também se modificam (BELK, 1984; 2000).
Porém, a despeito das diferentes maneiras pelas quais os objetos podem ser
utilizados e das diversas simbologias que podem carregar, € praticamente
impossivel ao homem consumir produtos desprovidos de significados
(TWITCHELL, 2000) e, em decorréncia, ndo comunicar ou desempenhar

qualquer papel social ao adquiri-los e usa-los.

Belk (1988) destaca que o self contém quatro niveis de representacdo do
individuo: individual, familiar, comunitario e grupal, sendo trés deles coletivos.
Os simbolos de consumo permitem ao individuo se expressar e definir sua
participacdo em qualquer um dos trés niveis coletivos do self. Enquanto as
pecas decorativas sdo mais representativas no ambito familiar, os aspectos do

exterior da habitacdo sdo mais proeminentes no nivel comunitario.

Sheth, Mittal e Newman (2001), ao abordarem o conceito de comportamento do
consumidor, incluem os termos cliente e bens de consumo industriais. Definem,
portanto, o comportamento do cliente como as atividades fisicas e mentais
realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que resultam em
decisdes e acdes sobre como comprar e utilizar produtos e servicos ou como

pagar por eles.

Esses autores sugerem a utilizacdo do termo cliente, uma vez que este pode
ndo ser o consumidor do produto adquirido. Porém o termo consumidor €
utilizado pela maior parte dos autores estudados, ja que o consumidor participa
do processo de consumo, independentemente de ser o usuario, o comprador
ou 0 pagante, papéis que serdo esclarecidos no proximo item. Os dois termos
se aplicam ao objeto desta pesquisa. No caso da habitacdo produzida no

programa MCMV, o cliente € o agente financiador/fiscalizador, intermediario

entre o construtor (produtor do bem) e o consumidor final, que quase sempre
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ndo tem direito a escolha. No ambito das habita¢des de luxo, o cliente escolhe

0 que comprar e € ele préprio o consumidor do bem.

De acordo com Solomon (2002), a abordagem positivista do comportamento do
consumidor € objetiva, tangivel, Unica e tem por objetivo a previsdo. Essa
abordagem foi a que predominou até o inicio da década de 1980, quando se
inicia uma mudanca de paradigmas. Engel, Blackwell e Miniard (2000) apontam
para o surgimento de pesquisas com técnicas de investigacdo que incluem
objetivos e métodos diferentes daqueles adotados na visdo positivista

predominante até entao.

A mudanga aconteceu por influéncia de autores como Morris B. Holbrook e
Elizabeth C. Hirschman®, ao abordarem a importancia de um estudo mais
amplo que entendesse o0 comportamento de consumo, sem a intencdo de
influenciar esse comportamento (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

De acordo com a nova perspectiva de estudos do comportamento do
consumidor iniciada nos anos de 1980, a abordagem interpretativista ou
fenomenolodgica € socialmente construida e tem como objetivo a compreenséao
(SOLOMON, 2002). Isso equivale a dizer que produtos e servicos tém
significados e importancia que transcendem sua utilidade e valor comercial,
carregando consigo a capacidade de transmitir e comunicar significados
culturais (MCCRACKEN, 1998).

Para McCracken (2003), as ciéncias sociais falharam quanto a perceber que o
consumo € um fendmeno totalmente cultural. Para ele, o contexto cultural —
meio social e cultural no qual as pessoas convivem — é a origem do significado

imputado a produtos e servi¢os. Nas palavras de Slater (2002):

[...] cultura e consumo tém uma relagdo sem precedentes no mundo
moderno. [...] A no¢&o de cultura de consumo implica que, no mundo
moderno, as préticas sociais e 0s valores culturais, ideias, aspiracdes
e identidades basicos sd@o definidos e orientados em relagdo ao
consumo, e ndo a outras dimensdes sociais como o trabalho ou a
cidadania (SLATER, 2002, p. 32).

! HOLBROOK, Morris B.; HIRSCHMAN, Elizabeth C., The Experimential Aspects of

Consumption: Consumer Fantasies, Feelings, and Fun. Journal of Consumer Research, v. 9,
n. 2, p. 132-140, Sep. 1982.
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Segundo Slater (2002), na modernidade ha um movimento social que afeta a
classica estabilidade das posi¢Bes sociais, permitindo mais possibilidades de

escolha e ascenséo a todos 0s grupos sociais.

Os bens de consumo, agora, sdo aspiracdes de todos os individuos. E a era da
sociedade de consumo; a sociedade em que o consumo € o elemento central
da vida social, em que as novas hierarquias sociais substituiram as antigas
diferencas de classe, em que os desejos sao irreprimiveis e, ao mesmo tempo,
inacessiveis, para manter o proprio sistema (BAUDRILLARD, 1981). Em um
contexto assim, ndo existem obstaculos intransponiveis para o individuo que

deseja consumir e para o que ele quer consumir (SLATER, 2002).

O comportamento do consumidor € resultado de uma interacdo entre
pensamentos, sentimentos e acdes das pessoas e seu ambiente. E, também,
uma relagdo de troca, envolve renancia de dinheiro e/ou outras coisas
buscando obter um determinado produto ou servi¢co (PETER; OLSON, 2010).

Segundo Gade (1998), o comportamento de consumo pode ser definido como
procura, busca, uso e avaliacdo de produtos e servicos para satisfazer
necessidades. Em ambientes competitivos, os estudos sobre 0 comportamento
tornaram-se basilares na disciplina de marketing e, portanto, tema central do
planejamento de qualquer empresa, tanto para a venda de produtos e servicos

guanto para o processo de fidelizac&o de clientes.

Para Hawkins, Best e Coney (1989 apud COSTA FILHO, 1996), o

comportamento do consumidor é dividido em trés grandes areas:

1. Influéncias externas: cultura, demografia, estrutura familiar, influéncia de

grupos e estratificacdo social,

2. Influéncias internas: percepcéo, personalidade, motivacéo, estilo de vida

e atitudes;

3. Processo de decisdo do consumidor: identifica quem toma a deciséo de

compra, os tipos de decisdes e as etapas do processo de compra.
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A andlise comportamental do consumidor é um campo de estudo amplo, mas
Peter e Olson (2009) apresentam uma relacdo entre trés abordagens principais
— a interpretativa, a tradicional e a ciéncia do marketing — para estudar tal
comportamento, que é mostrada no QUADRO 1, a seguir.

Quadro 1 - Principais abordagens de estudo para o comportamento do consumidor

Abordagem Campo,d_e e el gl Principais métodos
bésico objetivos
Compreender o Entrevistas longas e
Interpretativa Antropologia Cultural CONsSuUmMo e seus discussbes em
significados. grupo
Explicar a tomada de
. . decisBes e 0 : .
Psicologia Experimentos;
Tradicional comportamento do
Sociologia consumidor. Levantamentos
' Predizer as escolhas Modelagem
. ) Economia e 0 comportamento o
Estatistica . x
Simulacao

Fonte: Adaptado de PETER; OLSON, 2009.

A abordagem interpretativa esta mais ligada ao que este trabalho se propés a
analisar. Com base em teorias e métodos de antropologia cultural, essa
abordagem busca analisar o significado do consumo. Este estudo tenta trazer

luz ao significado que os produtos e servicos tém na vida dos consumidores.

A abordagem tradicional, fundamentada em teorias e métodos da psicologia
cognitiva, social e comportamental, bem como da sociologia, procura
desenvolver teorias e métodos para explicar a tomada de decisdo e o
comportamento do consumidor (PETER; OLSON, 2009).

A ciéncia do marketing, por sua vez, se orienta por teorias e métodos da
economia e da estatistica para predizer o impacto das estratégias de marketing
sobre o comportamento do consumidor (PETER; OLSON, 2009).

Larentis (2012) aponta mais duas definicbes que explicam o comportamento do
consumidor. A primeira, baseada nos estudos de Engel, Blackwell e Miniard

(2000), define o comportamento do consumidor como aquele cujas atividades
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estao diretamente envolvidas na obtencdo, consumo e descarte de produtos e
servigos, incluindo o processo de decisdo que precede e segue essas acoes
(LARENTIS, 2012). Ou seja, o comportamento do consumidor permeia todas
as fases do produto consumido por este.

A segunda definicdo é baseada nos estudos de Sheth, Mittal e Newman (2001),
gue consideram o comportamento do consumidor como as atividades mentais,
fisicas e sociais realizadas pelos consumidores, que resultam em decisdes e
acOes de pagar, comprar e usar produtos/servicos, assim como descarta-los
(LARENTIS, 2012).

Nessa segunda definicdo, deslocamentos, esforcos fisicos e descarte sao
considerados como um carater predominantemente biolégico do consumo
(LARENTIS, 2012). As atividades sociais inerentes as interagdes entre pessoas
nos processos de compra, consumo e descarte, sado de carater
predominantemente socioldgico e antropolégico do consumo. Por fim, as
atividades mentais, que sao todas aquelas relacionadas ao processamento de
informacbes e de tomadas de decisdo do produto, tém um carater
predominantemente biologico (LARENTIS, 2012).

Essas definicbes se fazem necessarias para facilitar o entendimento acerca do
comportamento do consumidor diante do mercado imobiliario. Cada individuo,
a partir de suas experiéncias de vida e histérico pessoal, tem motivacoes,
preferéncias e necessidades diferentes, o que acarreta uma sedimentacao
guanto ao seu comportamento como consumidor. Sendo assim, a tomada de
decisdo pela compra difere de individuo para individuo e é influenciada por

variados fatores de motivacéao.

2.2 Fatores motivadores

O estilo de vida e a personalidade séo fatores que influenciam na tomada de
decisdo individual. Quanto ao estilo de vida, a forma como as pessoas vivem e
gastam seu tempo e dinheiro funciona como catalisador no processo de

compra. A personalidade €, por sua vez, um fator que direciona o individuo
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7

para determinado caminho no processo de compra. Ela € inerente as

caracteristicas individuais.

Esses séo fatores importantes de serem analisados neste estudo,
principalmente em se tratando da aquisicdo de habitacdo de luxo. Pode-se
perceber que esses atributos perdem relevancia em se tratando da aquisi¢éo
de uma moradia de padrdao popular no programa “Minha Casa Minha Vida”,
considerando a forma como se d4 a compra, muitas vezes por sorteio, sem a

participacao efetiva do consumidor final na escolha do bem.

Uma teoria comumente utilizada para explicar o comportamento do consumo é
a Teoria das Necessidades Aprendidas, de McClelland (1961). Essa teoria
apresenta quatro necessidades basicas que motivam o individuo. Séo elas:
realizacdo, associacédo, poder e exclusividade (ou novidade). Mowen e Minor
(2003, p. 92) assim as explicam:
A) Realizacdo — aqueles individuos que tem uma forte motivacdo de
realizacdo procuram seguir em frente, lutar pelo sucesso e assumir a
responsabilidade pela busca de ideias e solucdes para os problemas;
B) Associacdo — reflete a motivacdo que um individuo tem para fazer
amigos, fazer parte de grupos e estar sempre em convivio com outras
pessoas;
C) Poder — é o desejo de obter poder, exercitar o controle sobre as
outras pessoas, influenciando e, se possivel, dominando os outros
individuos;
D) Exclusividade — é a necessidade do individuo de se perceber
como diferente e original.

Com base nessas quatro necessidades, pode-se inferir que a “realizagao” &
uma necessidade presente tanto na compra de habitacdo dos programas
sociais quanto na aquisicdo de habitacdo de luxo. Por outro lado, as outras
necessidades — associacdo, poder e exclusividade — se voltam mais para 0s
consumidores de moradia de luxo, que compram por associacdo, quando
escolhem um lugar por convivio com seus semelhantes ou por poder e
exclusividade — ambas as caracteristicas ligadas ao status. Os compradores de
habitacdes de interesse social, na maioria das vezes, compram seus imoveis
baseados somente na renda, moram onde é possivel e escolhem aquilo que

podem pagar.
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Outro fator motivador no processo de compra é a emocéao, presente em ambos
0s casos, embora com pesos diferentes. As emocdes sdo dificeis de serem
explicadas, porém, segundo Sheth, Mittal e Newman (2001) citados por
Rodrigues (2008), a Teoria Bifatorial de Schachter € a mais moderna. Essa
teoria foi desenvolvida pelo psicélogo Stanley Schachter (1951)? e diz que “a
experiéncia da emocgéao vai depender de dois fatores: a excitacdo autbnoma e
sua interpretacéo cognitiva; e a analise de significado” (RODRIGUES, 2008, p.
63). E nesses dois fatores que a afirmagdo de que a emocéo influencia os
consumidores de imoéveis de luxo e de habitacBes de interesse social de
maneira diferente se sustenta. O consumidor de interesse social, na maioria
das vezes, adquire seu imével para viver nele; adquirir a casa prépria tornar-se-
a, entdo, a realizacdo de um sonho, enquanto os consumidores de alto luxo

adquirem o imével, muitas vezes, para fazer investimento financeiro.

Seguindo nessa linha de andlise, ha quem afirme que as classes sociais se
comportam de maneiras semelhantes entre si. Bourdieu (2007) comunga dessa
ideia ao se referir as classes como sendo conjuntos de individuos que ocupam
posicOes parecidas e que, expostos a condi¢cdes parecidas, tém atitudes e
interesses parecidos e, consequentemente, acdes e posicionamento parecidos
(BOURDIEU, 2007).

Engel, Blackwell e Miniard (2000) apoiam a teoria de que classes sociais
semelhantes se comportam de maneiras semelhantes, ao afirmarem que
classes sociais sdo divisbes homogéneas e fixas em uma sociedade em que
individuos e suas familias partilham de valores, crencas, interesses e estilos de
vida semelhantes, sendo possivel a categorizacdo de comportamentos
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). Nesse sentido, espera-se que 0S
consumidores de iméveis de luxo e os consumidores de habitacdes populares,
por pertencerem a classes sociais distintas, apresentem um comportamento de

consumo também distinto entre si.

> SCHACHTER, S. Deviation, rejection and communication. The Journal of Abnormal and
Social Psychology, v. 46, n. 2, p. 190-207, Apr. 1951.
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2.3 O valor percebido e a satisfagdo do consumidor

Empresas e consumidores possuem cadeias de valores. De acordo com Porter
(1989), a origem da diferenciagdo de uma empresa esta na forma como sua
cadeia de valores esta relacionada com a do comprador, criando valor e
aumentando a vantagem competitiva quando reduz o custo ou eleva o
desempenho do produto. Entretanto a maioria dos compradores néo
compreende bem como a empresa pode fazer isto. As vezes, eles ddo grande
valor a alguns itens mais supérfluos enquanto deixam de dar importancia a
outros menos palpaveis, mas de grande relevancia no que concerne ao
desempenho da construcdo. Na compra antecipada do produto, como € o caso
da aquisicdo de um imovel na planta, essa “miopia” do comprador pode ter
consequéncias dramaticas e ser causa de grande insatisfacdo no periodo

posterior a ocupacao.

Porter (1989) define como sinais de valor o conjunto de indicacfes que atraem
o cliente para a compra. Esses indicadores incluem preco, publicidade,
reputacdo da empresa, aparéncia do produto, apresentacdes no momento da
venda. Entretanto, no caso especifico da aquisicdo de moradia, a satisfacao do
cliente s6 se concretizara se, apds a ocupacao do imoével, as expectativas de

desempenho também forem satisfeitas.

Para ampliar o entendimento do termo “valor percebido”, Dominguez (2000)
cita as conceituacdes de Kotler (1998), Zeithaml et al. (1998) e Woodruf (1997).

Para Kotler (1998), o valor percebido € a diferenca entre o custo do produto
para o consumidor e o valor esperado, representado pelos beneficios que o
produto trara. Sob essa otica, o valor percebido pode ser interpretado como o

lucro do consumidor na relagéo de troca.

Zeithaml et al. (1998), por sua vez, considera que o valor percebido é a
avaliacdo total do consumidor sobre a utilidade de um produto, baseada em

percepcdes do que é recebido (beneficios).
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J& Woodruff (1997) adota o conceito de que os clientes percebem o produto
como um conjunto de atributos. O valor percebido estd no alcance do
desempenho esperado e nas consequéncias desejadas. E isso que gera a
sensacao de satisfacao.

Segundo Costa (2007), o conceito de “valor percebido” tem sido objeto de
varios estudos no que se refere ao comportamento do consumidor,
especialmente a partir de 1980. E possivel observar, sobre essa 6tica, que a
necessidade mercadoldgica da interacdo continuada entre o cliente e as

empresas € o grande fomentador dessas andlises.

Contudo, apesar das variagdes da conceituagado do termo de “valor percebido”,
pode-se considerar que ha uma convergéncia para o entendimento de que ele
esta vinculado ao uso do produto ou servigo e diretamente ligado a percepcéo
do cliente. Deve haver uma ponderacdo entre os beneficios recebidos pela
aquisicao do produto ou servi¢o e os sacrificios impostos ao consumidor, ao se

confrontar o preco dele.

Por outro lado, a propria quantificacdo ou avaliacdo qualitativa do grau de
satisfacdo e do valor percebido torna-se um desafio. Nesse sentido, Granja et
al. (2009) lembram que, do ponto de vista operacional, a técnica de pesquisa
qgue utiliza grupos de foco é utilizada como tentativa de detectar atributos e
preferéncias de clientes, que influenciem as decisbes de compra. Menciona

também a tentativa das pesquisas de satisfacdo de quantificar esses atributos.

Uma analise sobre o grau de satisfacdo e a possibilidade de quantificar as
diferentes percepcbes dos consumidores de imoOveis de luxo e de
consumidores de habitacbes de interesse social — objeto principal deste
trabalho — torna-se um desafio pela dificuldade de se obter uma resposta clara
guanto ao valor percebido desse segundo grupo, 0s consumidores de
habitacbes de interesse social. Nesse sentido, Granja et al. (2009),
comparando os meios de quantificar o valor percebido, afirmam que, entre os
consumidores de iméveis de interesse social, é certo que os atributos
preferenciais dos clientes ndo serdo contemplados, uma vez que eles nao

participam do projeto e da constru¢céo do produto (habitagéo). O valor desejado
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aos olhos do usuario ndo € a base principal no processo de concepg¢do do
empreendimento (GRANJA et al., 2009). Para esses autores, falta um
procedimento que aproxime o valor recebido do valor desejado pelo usuario.
Isso se vé notadamente no caso de habitacdo de interesse social, em que o
espectro de escolhas é praticamente inexistente e ndo ha a influéncia exercida

por marcas ou empresas.

2.4 Entendendo as necessidades do cliente, aumentando sua satisfagéo

O estudo da satisfacdo dos consumidores importa, cada vez mais, para a
regulacdo das politicas exercidas pelo mercado, tanto no setor publico quanto
no setor privado (SALES, 2006). Numa perspectiva mais ampla da sociedade,
a satisfacédo do individuo reside também numa melhor qualidade de vida, o que

envolve questdes relacionadas com conforto, saude fisica, mental e financeira.

Muito frequentemente, as empresas pressupdem que os clientes atuais estao
satisfeitos com seus produtos e servicos (SALES, 2006). Elas falham em néo
se apressar ou mostrar interesse em realmente responder a pergunta: “Como
estamos fazendo as coisas?” Pressupor que os clientes estao satisfeitos e que
veem qualidade em produtos e servicos, sem promover estudos que
comprovem essa satisfacdo, representa uma “miopia” no olhar dirigido ao
cliente (PORTER, 1989).

No mercado da construcao civil, além dos clientes que compram casa para
morar, existem aqueles que simplesmente investem seu dinheiro no mercado
imobilidrio, comprando iméveis para vender futuramente, com uma margem de
lucro maior do que o rendimento do mercado financeiro (GIGLIO, 2002). O
comportamento de compra desse cliente é distinto daquele que vé a habitacéo
como um produto a ser efetivamente “consumido”. O cliente investidor néo
costuma ser afetado por problemas de desempenho da construcdo e, por isso,
dificilmente demonstrard insatisfagdo com a qualidade dela. Importa para ele a

valorizac&o do capital empregado.

No mercado de habitagbes comercializadas com objetivo de moradia, é

fundamental compreender a real necessidade e expectativas de cada perfil de



34

cliente. De acordo com Boone e Kurtz (2009), saber o que os clientes precisam
e esperam deve ser uma preocupacdo central das empresas, pois construir
relacionamentos a longo prazo é uma forma de fidelizar a clientela. Como parte
de um relacionamento continuo com os clientes, profissionais de marketing
devem medir e melhorar a forma de atenderem as necessidades do cliente.
Entendendo cada perfil de cliente e recebendo de volta seu feedback, é

possivel instituir um programa continuo que assegure a satisfacdo de cada um.

E preciso mais do que produzir o produto e vendé-lo. “Clientes que
estabelecem relacionamentos continuos reduzem suas escolhas, sentem-se a
vontade com as marcas e diminuem o risco de insatisfagcdo” (BOONE; KURTZ,
2009, p. 348). Em contraponto, os profissionais de marketing sabem que hoje
as tecnologias computadorizadas e a internet podem ser um canal a ser usado
por um cliente insatisfeito para desacreditar um produto ou uma marca muito

rapidamente.

A palavra “satisfacdo” vem do latim satisfaction-onis e, num sentido amplo,
significa contentamento, alegria, deleite e aprazimento (FERREIRA, 2004).
Entretanto Oliver (1997) menciona que, no seu sentido etimoldgico, satisfacao
deriva do latim satis (suficiente) e facere (fazer), ou seja, aquilo que

proporciona suficiéncia.

Oliver (1997) coloca a satisfacdo sob quatro perspectivas. A primeira trata do
ponto de vista do consumidor. Nela, “a satisfacdo é vista como sendo uma
busca individual, um objetivo a ser alcancado por meio do consumo de
produtos e servigos” (SALES, 2006, p. 41).

A segunda perspectiva focaliza o ponto de vista da empresa. Ela se sustenta
na necessidade da busca pela satisfacao do cliente por parte da empresa. Esta
depende da venda repetida de seus produtos ou servicos ao longo do tempo
para obter lucro. “Portanto, se os clientes de uma determinada empresa nao
ficarem satisfeitos e pararem de consumir 0s seus produtos e/ou servi¢cos, ou
trocarem de fornecedor, provavelmente o seu lucro sera afetado, mais cedo ou
mais tarde” (SALES, 2006, p. 41).
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A terceira perspectiva diz respeito ao mercado num cenario amplo. “Cada vez
mais a satisfacdo do individuo e também a insatisfacdo dos consumidores vém
sendo estudadas como forma de influenciar a regulacdo das politicas exercidas
pelo mercado” (SALES, 2006, p. 41).

A Ultima e mais ampla perspectiva considera “a satisfacdo do individuo nao sé
como um agente de consumo de produtos e servicos, mas como alguém que
busca uma melhor qualidade de vida” (SALES, 2006, p. 41).

A satisfacdo é um conceito diretamente ligado a qualidade, embora esta ndo
seja um fator exclusivo de satisfacdo. A qualidade de um determinado produto
Oou servigo visa garantir que ele atenda a todos 0s anseios, expectativas e
necessidades do cliente quando este adquire determinado produto ou busca
um servico, alcangando, assim, a satisfacdo. Kotler (1998) define a satisfacéo
como um sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da
comparacao do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relacéo
as expectativas do consumidor. Mowen (1995, p. 511) define a satisfacdo como
“a atitude geral referente a um produto ou servigo depois de sua aquisigao e
uso. E a avaliacdo ap6s a compra resultante de uma selecdo de compra

especifica”.

Por mais que os conceitos de qualidade e satisfacdo estejam interligados, eles
apresentam entendimentos diferentes. Satisfacdo e qualidade sdo sentimentos
gue variam de individuo para individuo. Um dos fatores que evidenciam essa
interligacdo € o preco. Determinado individuo pode apresentar um nivel de
satisfacdo em relacdo ao preco de certo produto ou servico completamente

diferente da analise perceptiva de outro individuo.

Sobre essa dicotomia analitica, Oliver (1997) elaborou uma relacdo com as
principais diferencas entre qualidade e satisfacdo que € apresentada no
QUADRO 2, a sequir.
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Quadro 2 - Diferencas conceituais entre qualidade e satisfacao

Dimensdo Comparativa

Dependéncia da experiéncia

Atributos/Dimensdes

Expectativas/Padréo

Cognicdo/Emocéao

Antecedentes conceituais

Foco temporal (curto/longo

Qualidade

N&o requerida

Especificos do servi¢o ou

produto

Ideal, exceléncia

Principalmente cognicdo

Preco, reputacao, fontes de

comunicacéo diversas

Principalmente longo prazo

Satisfacéo

Requerida

Mais abrangente, indo além

do produto ou servico

Necessidades, normas,

predicbes

Cognicdo e emocao

Lucro, remorso, sentimentos,

dissonancia, atribuicdo

Principalmente curto prazo

prazo)

Fonte: Adaptado de OLIVER, 1997. .

A primeira relacdo apresentada no QUADRO 2 é sobre a dependéncia da
experiéncia. O grau de satisfacdo do consumidor requer experiéncia prévia, ou
seja, “sO se pode ter a nocao de satisfacdo por meio da experimentacdo do
produto ou servigo” (SALES, 2006). A qualidade, entretanto, ndo depende de
experimentacdo, podendo-se atribuir o conceito de qualidade a um produto

sem té-lo experimentado.

Fica claro, assim, o entendimento de que a satisfacdo € uma relacdo direta
entre o desempenho esperado do produto e as expectativas da pessoa. Logo,

se 0 desempenho atender as expectativas, o consumidor se tornara satisfeito.

‘A satisfacdo de consumo €& uma avaliagdo pods-consumo da qualidade
percebida em relacdo a qualidade esperada” (ANDERSON; FORNELL,;
LEHMANN, 1994).

promoverem constantes pesquisas de satisfacdo que avaliem a ética do cliente.

Nessa afirmacdo, fica clara a necessidade de se

Esse retorno sobre a satisfacdo dos produtos consumidos tornou-se decisivo

para a continuidade da maioria das empresas no mercado de consumo atual.
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“Determinar o nivel de satisfacdo do cliente e compreender a sua ligacdo aos
resultados financeiros estdo se tornando componentes obrigatérios ao
gerenciamento do processo de melhoria da qualidade” (ANDERSON;
FORNELL; LEHMANN, 1994).

A satisfacdo do cliente leva a uma melhoria da reputacdo da empresa no
mercado. Um cliente satisfeito propaga a aceitacdo do produto, no que se
chama de propaganda “boca a boca”. Essa pratica tem se mostrado

importante, como pode ser observado na FIG. 1, a seguir.

Figura 1 - Como a satisfagéo do cliente leva a retornos econdmicos mais altos

Assegura
— Vendas —
Futuras

Diminui o Custo
— das —

Aumenta Transagdes Futuras
— a Lealdade

do Cliente Diminui
— a Elasticidade —

A 4

dos Precos

Maior
Satisfagéo > Minimiza o Abandono

~— de Clientes por Falhas —

Gera

Retornos
Econémicos
+ Mais Altos

do cliente

de Qualidade

Diminui o Custo de
Atragdo de Novos |—
Gera Clientes
— Boca a Boca
Positivo Melhora
a Reputacgéo —
da Empresa

Fonte: PALLADINI, 2002, adaptado de ANDERSON; FORNELL, 1999.

A importancia do “boca a boca” atinge tanto os mercados imobiliarios de
interesse social, quanto o de iméveis de luxo. O mercado de habitacdes de
interesse social mobiliza milhares de reais anualmente. No que se refere ao
mercado de luxo, a importancia da analise e busca pela satisfacdo do cliente
torna-se ainda mais importante, uma vez que, nesse mercado, a compra de
imOveis como investimento € uma pratica comum. Um cliente satisfeito pode

realizar compras continuadas.

Contudo esse relacionamento continuo — ou lealdade — tem se tornado cada

vez menor nessa relacdo cliente-empresa. Segundo dados estatisticos,
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empresas norte-americanas perdem, em média, metade de seus clientes em
cinco anos, desenhando-se um cenario futuro no qual as uUnicas relagbes
comerciais serdo transacdes oportunistas entre possiveis estranhos
(DOMINGUEZ, 2000).

Por outro lado, Reichheld (1996) argumenta que a lealdade ndo acabou e é um
dos motores de maior importancia do sucesso empresarial. Reichheld (1996)
defende uma estratégia de lealdade para a obtencdo do sucesso da empresa a
longo prazo, apoiada em trés dimensodes interdependentes — a lealdade do
cliente, a lealdade do funcionério e a lealdade do investidor. A cria¢do do valor
para os clientes é o alicerce dessa estratégia. Assim, o valor percebido torna-

se um dos grandes propulsores do sucesso empresarial.

Sobre a importancia e as vantagens de se investir na lealdade dos clientes, e,
consequentemente, no valor percebido, Dominguez (2000) considera que
vantagens competitivas que impliqguem aumento de lucratividade e expansao
no mercado podem advir de uma estratégia de negdécios baseada na lealdade
dos clientes. O efeito da lealdade na lucratividade chega a superar o efeito das
variaveis tradicionais, como participacdo de mercado, reducdo de custos ou
desenvolvimento de novos produtos, além de reduzir recursos investidos em
marketing (DOMINGUEZ, 2000). O lucro por cliente aumenta de acordo com o

namero de anos em que o cliente utiliza o produto ou servicos.

Essa l6gica voltada para a lealdade dos clientes como formula de sucesso para
as empresas atinge, em sua maioria, os empreendimentos de alto luxo, uma
vez que, ja que nesse mercado € comum a compra de imdveis como forma de
investimento, o cliente satisfeito tende a comprar mais imoveis da empresa que

conquistou sua lealdade.

2.5 Antropologiado consumo

A antropologia € uma ciéncia que estuda o homem dentro de uma perspectiva
interpretativa, ou seja, ela se preocupa com o significado simbdlico dos objetos,
gestos, rituais, comportamentos, da vida em geral (TRAVANCAS, 2001). Um

dos aspectos importantes para se pensar 0 consumo sob uma Otica
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antropologica é o de que, sem o consumo, um objeto ndo se completa como
produto. A antropologia se afasta da perspectiva exclusivamente financeira ou
utilitaria dos objetos na tentativa de apreendé-los em sua totalidade, néo
apenas levando em conta o objetivo para o qual foram feitos ou seu custo e
preco. Nesse aspecto, o consumo deve ser entendido como uma linguagem
dentro de uma perspectiva simbodlica. Numa perspectiva antropologica, o
consumo € visto por meio do significado construido pelos grupos sociais, ou
seja, os significados dos produtos ndo "nascem” colados neles. Eles sé&o
dados, estabelecidos pela cultura. Afinal, € inegavel que ele se tornou um
fendmeno cultural nas sociedades contemporéneas (TRAVANCAS, 2001).

Antropologia, Psicologia e Sociologia somam esforcos para explicar o
fendmeno do consumo no microuniverso do individuo e no macrouniverso do
sistema social. Levy (1959) j& chamava a atencdo para a ndo predominancia
dos aspectos utilitarios dos objetos nas relagdes capitalistas. Segundo ele, a
invasdo do mercado por uma infinidade de mercadorias que vao aléem dos
géneros basicos tornou a funcionalidade dos objetos uma mera coadjuvante
dos significados que representavam. Embora Levy (1959) tenha pavimentado
0s caminhos para um entendimento dos significados do consumo, o fenébmeno

tem nas raizes historicas sua explicacdo mais profunda e reveladora.

Na sociedade tradicional, o consumo vinculava-se ao status social, geralmente
fixo, imével; na modernidade, a estabilidade das posi¢cdes sociais da lugar a
uma ordem marcada pela mobilidade e pelo quase desapego as tradi¢cdes, em
gue as possibilidades de escolha e os ideais de ascensdo perpassam,
legitimamente, todos o0s grupos sociais (SLATER, 2002). As relacdes
capitalistas, mediadas pelo mercado, tomam o lugar da regulamentacdo e da
restricdo da sociedade tradicional e assumem papel central na vida social,
cultural e econémica (SLATER, 2002).

Na sociedade moderna, a identidade social, outrora uma heranca que se
mantinha estavel ao longo da vida de uma pessoa, passa a ser construida pelo
préprio individuo, que se vale, principalmente, de produtos e servicos para
molda-la (SLATER, 2002). E assim que os produtos se tornam simbolos e
significados (LEVY, 1959).
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Douglas e Isherwood (2009) procuram analisar os postulados da economia
neoclassica, centrados no utilitarismo, na racionalidade e na maximizacdo de
ganhos. Embora Veblen (1983) ja tivesse demonstrado que o consumo tem
apenas o objetivo de satisfazer de forma racional as necessidades praticas e
organicas dos homens, ele ainda nao tinha se libertado de uma perspectiva
moralizante, relacionando o consumo de bens com a futilidade, como se o
consumidor fosse pensado apenas na esfera irracional da realizacédo dos seus
desejos, que estavam diretamente ligados a uma busca de status e a imitacao

do gosto da elite pelas camadas mais populares.

O trabalho de Douglas e Isherwood (2009) tem um papel importante por
enfatizar as dimensdes culturais e simbolicas do consumo de diferentes grupos

sociais em distintos contextos.

E sabido que os bens sdo essenciais para a subsisténcia. Por outro lado,
Douglas e Isherwood (2009) identificam outras fung¢bes importantes, pois 0s
bens sé@o capazes de estabelecer e manter relagdes sociais. Nao limitar o foco
de visdo ao uso pratico dos bens seria como perceber as escolhas individuais
ou grupais como formas de classificacdo e o ato de consumir como um ritual.
Com argumento semelhante, Lévi-Strauss (1989) ressalta que, mais do que
bons para comer, certos produtos sdo bons para pensar. Um objeto pode ser
bom para comer, abrigar ou vestir, mas sua maior virtude esta na capacidade
de apresentar uma face visivel da cultura. Nesse sentido, por meio do consumo
€ possivel selecionar, classificar e dar sentido ao conjunto de relacbes que

rodeia o individuo.

O consumo de bens se da em todas as sociedades. Entretanto o que interessa
para a antropologia é avancar em relacdo a afirmativa de que as pessoas
compram apenas 0 que € necessario para sua subsisténcia. Consumir nao €
um ato desvinculado da cultura; ao contrario, ele esta diretamente conectado
aos processos sociais. Os individuos ndo compram apenas porque precisam
ou porque o unico valor dos bens € comercial. H4 muitos outros valores, muitos
outros significados para esses bens (TRAVANCAS, 2001).
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Do ponto de vista de Campbell (2001), o consumismo moderno procura mais a
gratificacdo da emocéo e do desejo do que a satisfacdo de necessidades. A
insaciabilidade dos consumidores é caracteristica da sociedade de consumo.
Quando um desejo ou necessidade é satisfeita, outra jA estd a espera. O
desejo dos homens é o de experimentar na vida real os prazeres vividos na
imaginacdo, e cada produto novo é percebido como uma oportunidade de viver

essa ambicao.

Lipovestsky (2007) corrobora esse pensamento ao constatar que 0 consumo é
um ciclo vicioso e interminavel: quanto mais se consome mais se quer
consumir. Afirma, entretanto, ndo ser menos verdade que, durante todo esse
ciclo, o consumo conservou um forte potencial de prestigio, ndo deixando o0s
objetos de ser valorizados como signos tangiveis de sucesso, provas de
ascensao e integracao social (LIPOVETSKY, 2007).

Para Lipovestsky (2007), a sociedade do hiperconsumo se desenvolve em
nome da felicidade. O ideal supremo é a realizacdo perfeita e a felicidade
absoluta. Promessas de plenitude, conforto, lazer, facilidades técnicas,
seguranca e status seduzem os consumidores a ponto de fazé-los sentir culpa

por ndo se sentirem bem.

Para Bourdieu (1996), habitus é um conjunto unificador e separador de
pessoas, bens, escolhas, consumos, praticas, etc. O que se come, 0 que se
bebe, 0 que se escuta e 0 que se veste constituem praticas distintas e
distintivas; sdo principios classificatérios de gostos e estilos diferentes. O
habitus estabelece, nesses esquemas classificatorios, o que é requintado e o
gue € vulgar, sempre de forma relacional, ja que, por exemplo, o mesmo
comportamento ou 0 mesmo bem pode parecer distinto para um, pretensioso

ou ostentatorio para outro e vulgar para um terceiro (BOURDIEU, 1996).

Importante mencionar que a cultura surge como um cédigo que € transmitido
aos membros de uma sociedade, ao longo do tempo, de diversas formas. Ela
funciona como um mapa que situa o individuo no mundo e orienta sua acao,
informando-o sobre os significados construidos pelo grupo ao qual pertence
(TRAVANCAS, 2001).
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2.6 Consumo: cultura e significados

E importante, de imediato, esclarecer os termos “significados” e “valores”,

relevantes para a principal abordagem deste trabalho.

Significado é um conjunto de percepc¢des que permite ao individuo categorizar
experiéncias segundo seu modo de encarar a realidade, conferindo-lhes
sentido (KLEINE 1lI; KERNAN, 1988). Os significados ndo pertencem
intrinsecamente aos objetos e eventos, pois sdo atribuidos por quem os
interpreta. Sendo assim, seu carater é subjetivo e relativo. Um mesmo objeto
ou experiéncia pode assumir diferentes significados, dependendo do
observador e do contexto em que esta inserido. Entretanto, a despeito de
diferencas individuais e contextuais, as pessoas compartilham um conjunto
minimo de significados, que |hes permite compartilhar suas experiéncias e
estabelecer uma comunicacao (KLEINE Ill; KERNAN, 1988).

Os significados atribuidos aos produtos determinam o comportamento dos
consumidores em relacdo a eles (KLEINE Ill; KERNAN, 1988). A forma como
as pessoas reagem a um produto ou servico esta mais intimamente ligada ao
seu significado do que propriamente ao produto ou servico em si. A maneira
pela qual se podem acessar os significados atribuidos a uma experiéncia ou
produto esta nos rotulos pelos quais os consumidores tendem a identifica-los.
Ao rotular um produto, as pessoas expressam 0 seu significado com o uso de
palavras ou expressdoes (KLEINE Ill; KERNAN, 1988). As campanhas
publicitarias usam os rétulos para seduzir as pessoas e torna-las consumidoras

de bens e servicos.

Valores, por sua vez, sdo crencas partilhadas ou normas estabelecidas por
grupos de pessoas, adquiridas e constituidas no processo de socializacdo do
ser humano (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). Quando um conjunto de
valores € amplamente compartilhado por um grupo de pessoas, torna-se um
valor cultural ou social. Quando é exclusivo de um individuo, € um valor

pessoal. A importancia dos valores em uma sociedade esta no fato de que eles
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guiam acdes, comportamentos, julgamentos, comparagoes atitudes e objetivos
das pessoas e dos grupos. Influenciam, portanto, o comportamento do
consumidor, ajudando a moldar suas preferéncias e escolhas dos produtos
(KLEINE 1llI; KERNAN, 1988).

Segundo a teoria econémica tradicional, o comportamento do consumidor esta
calcado em escolhas racionais e objetivas, nas quais predomina a visao de
maximizagcdo da utilidade. O consumidor é visto quase como um individuo
isolado, livre da influéncia do seu meio social (DOUGLAS; ISHERWOOD,
1996).

A teoria econdmica tradicional voltada para o comportamento do consumidor
esta calcada em conceitos de escolha racional e maximizacdo da utilidade.
Nessa visdo, o consumidor é tido como um sujeito isolado e suas decisdes nao
sofrem influéncia do meio social (DOUGLAS; ISHERWOOD, 1996). Os
conceitos fundamentais da economia, disciplina mae do marketing (ROSSI,
2001), predominaram por muito tempo na visao dos estudiosos das relacdes de

mercado.

Entretanto, no atual estagio de desenvolvimento do assunto, outras areas do
conhecimento humano vieram se somar ao marketing para explicar o
comportamento do consumidor e dos atores do mundo de consumo. Disciplinas
como sociologia, antropologia e psicologia se uniram ao marketing e a
economia, na tentativa de trazer mais luz e promover um amplo entendimento
do comportamento do consumo no microuniverso do individuo e no

macrouniverso do sistema social.

Atualmente, cultura e consumo guardam intima relacdo. O termo “cultura do
consumo” aparece tdo frequentemente quanto a expressao “sociedade de
consumo”. Ha uma clara tentativa de se compreenderem os fenbmenos sociais
do consumo, e o entendimento de um termo passa pela compreensao do outro
(ROCHA, 2000).

Pode-se compreender a cultura como o conjunto de valores compartilhados por
uma coletividade, por intermédio dos quais esse grupo classifica e ordena o

mundo, naturalmente heterogéneo e disperso (SLATER, 2002). E a forma
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como a comunidade expressa 0 seu carater e 0s seus valores, por meio de
atividades e de ideias. A cultura confere identidade e fornece parametros para
a interpretacdo do mundo. E a lente pela qual as sociedades enxergam 0s
fendmenos e o guia pelo qual os compreendem e assimilam (MCCRACKEN,
1988).

A “cultura do consumo” diz respeito ao “modo dominante de reproducéo cultural
desenvolvido no Ocidente durante a modernidade”, designando “um acordo
social onde a relacdo entre a cultura vivida e os recursos sociais [...] sdo
mediados pelo mercado” (SLATER, 2002, p. 17). E o modo de reproduc&o
cultural em que o mercado e as relagOes capitalistas, por meio de seus mais

diversos elementos, desempenham papel central.

A partir do século 20, o consumo tornou-se a forma pela qual a humanidade
passou a assimilar sua propria cultura (MCCRACKEN, 1998; SLATER, 2002).
Nas palavras de Baudrillard (1981, p. 241), o consumo se tornou “as palavras
da sociedade contemporanea sobre si mesma, o modo como a sociedade fala”.
Mais do que a mensagem do sistema, tornou-se o “sistema em si” (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 1996, p. 49), de forma que as significacbes assumidas pelos
objetos ndo se manifestam isoladamente, e sim na relacdo de uns com o0s
outros (BAUDRILLARD, 1981). Todo consumo, por consequéncia, € cultural,
pois envolve valores e significados partilhados socialmente e porque tudo o que
se consome tem um significado cultural especifico, por meio do qual o sistema

de relacdes sociais se reproduz (SLATER, 2002).

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), € possivel identificar parte das
crencas, normas e valores de uma sociedade, bem como compreender suas
caracteristicas sociais e individuais por meio da leitura dos significados

imputados a produtos e servicos.

A juncdo de cultura e consumo ndo é um fendmeno novo. Segundo Slater
(2002), nunca houve separacdo entre cultura e consumo, porque todos os
fendmenos sociais sdo culturalmente determinados, uma vez que emergem do
seio da sociedade. Isso significa que os objetos ndo tém significado algum fora

daqueles atribuidos a eles pelos homens (APPADURAI, 1990). A prépria
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funcdo do objeto é definida culturalmente, carrega significado, pois ela inexiste
sem o objeto (SLATER, 2002).

Em nenhuma outra época, contudo, os significados associados aos objetos se
reproduziram tao veloz e constantemente como agora, suplantando, inclusive,
suas caracteristicas funcionais. Os signos e simbolos vinculados aos objetos
jamais foram tdo fortes e tdo representativos da ordem social (D’ANGELO,
2004). Essa é a caracteristica que distingue a sociedade contemporanea das
suas predecessoras: 0 mundo de consumo é uma rede de signos e significados
interligados e interdependentes e oferece um modelo de socializagdo aos seus
individuos (BAUDRILLARD, 1981).

Numa sintese do que foi exposto, fica claro que, para entender o consumo, €
necessario entender a cultura e vice-versa. A cultura contemporanea so pode
ser compreendida se as relacOes capitalistas e de consumo que nela imperam
forem conhecidas (O’ANGELO, 2004). No momento em que cultura e consumo
sao interdependentes, o consumo deixa de ser o classico “produzir, comprar e
usar produtos” para se tornar um sistema simbolico, por meio do qual a cultura
expressa seus principios, categorias, ideais, valores, identidades e projetos
(ROCHA, 2000).

Assim, produtos e servicos carregam consigo a capacidade de transmitir e
comunicar significados culturais. O antropélogo Grant McCracken propde uma
sintese do modus operandi do mundo do consumo nas sociedades capitalistas.
Segundo McCracken (1988), da producao até o consumidor final existiria um
fluxo de significados culturais transmitidos de um agente a outro, por meio de
mecanismos diversos. Esse fluxo de significados permearia as atividades de
diversos agentes (construtoras, instituicbes financeiras, etc.) e categorias
profissionais (corretores, engenheiros, etc.) e culminaria com o proprio
consumidor que, em dultima instancia, consumiria simbolos em forma de
produtos. A partir do esquema representado na FIG. 2, a seguir, pode-se

compreender o fluxo de significados numa sociedade de consumo.
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Figura 2 - Transferéncia de significados na sociedade de consumo

RITUAIS, DE POSSE,
TROCA, ARRUMACAO
E DESCARTE

PROPAGANDA

CONTEXTO
CULTURAL

> PRODUTO —— CONSUMIDOR

Fonte: Adaptado de MCCRACKEN, 1988.

Segundo McCracken (1998), o ponto de partida do significado € o mundo
culturalmente constituido, passando pelos bens de consumo até chegar aos
consumidores individuais. Para isso, utiliza-se da propaganda, num primeiro
momento, e dos rituais de posse, num segundo momento, para que a

transferéncia do significado aconteca.

O contexto cultural € importante, pois nele encontram-se as categorias culturais
gue segmentam a sociedade em distingbes de idade, classe social, género,
ocupacdo e status. Essas categorias tomam forma por meio dos objetos
materiais de uma cultura. Sdo os objetos que lhes conferem substancia e que

permitem ver o intangivel.

Os bens de consumo tém significados culturais que podem estar ocultos para
os consumidores. “Certas modalidades desta informacao, em especial o status,
sdo alvo de preocupagao autoconsciente e de manipulagcdo” (MCCRACKEN,
2003, p. 113). Assim, pode acontecer de os consumidores perceberem o
significado cultural que os bens possuem apenas em circunstancias especiais,

como quando perdem a sua casa, por exemplo.
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3 SEGMENTO DA CONSTRUCAO DE HABITACOES

3.1 Aspectos gerais da construcgéo civil

A construcéo civil € considerada, historicamente, uma das atividades de maior
importancia para a economia do pais. Dados do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE, 2008) indicam que, no primeiro trimestre de
2008, em que o PIB alcancou R$ 665,5 bilhdes e cresceu 0,7% em relacdo ao
trimestre anterior (RODRIGUES, 2008), o destaque ficou com a construgcao
civil, atividade industrial que alcancou a marca de R$ 146,8 bilhdes, com taxa

de crescimento de 8,8%.

Estabelecendo um paralelo da construcéo civil com outros setores da economia
nacional, & possivel observar o impacto dessa industria na economia brasileira
(LOPES, 2004), que vai muito além do que é possivel visualizar pelos produtos

imobiliarios e pelas obras de arte.

Segundo a Classificagdo Nacional de Atividades Econdémicas (CNAE), do
IBGE, a construcdo civil compreende, dentre outras, as atividades de
preparacdo do terreno; obras de edificacdes (residenciais, industriais,
comerciais e de servicos); instalacdes de equipamentos; obras de acabamento.
(RODRIGUES, 2008).

Em Minas Gerais, a construcdo civil representa 18% do PIB e, ainda, 12% da
geracado de emprego. Segundo artigo publicado no Jornal do Comércio on-line,

em 2006, o PIB da construcéao civil no estado chegou a R$ 33 bilhdes.

O governo lancou, em janeiro de 2007, o Programa de Aceleracdo do
Crescimento (PAC), que faz uma previsdo de investimento em habitacdo de R$
27,5 bilhdes para 2007 e de R$ 78,8 bilhdes entre 2008 e 2010. Além disso,
propbés a ampliagdo de R$ 1,0 bilhdo no limite de crédito para habitacdo em
2007, especialmente para oferecer acesso a moradia adequada a populacéo
em situacdo de vulnerabilidade social e com rendimento familiar mensal de até

trés salarios minimos (PAC, 2007).



48

Esse estimulo fornecido pelo governo, reforcado pelo déficit habitacional
brasileiro, gera a necessidade de se construirem novas habitacdes de interesse
social. A gestdo da producao e da qualidade pode contribuir para que essas
habitacdes tenham menor custo, menor perda de materiais, melhor qualidade e
maior durabilidade, o que possibilita o atendimento a um maior numero de
familias (PEREIRA, 2008).

O ramo de imoveis residenciais engloba o imovel adquirido para uso préprio
(usuério final) ou para investimento (investidores) (GIGLIO, 2002). Como os
fatores influenciadores em cada um dos casos séo diferentes, este estudo teve
como foco o primeiro segmento: aquisicdo para uso proprio.

Usuarios e compradores de habitacdo tém caracteristicas distintas e sao
influenciados pelo significado que a moradia assume em cada contexto
(GIGLIO, 2002).

3.2 O sistema de gestdo de qualidade na construcao civil

De todos os setores da industria, historicamente, o da construcao civil tem sido
0 que mais tem resistido a adocao de programas de gestdo da qualidade. Por
essa razao, protegida pela passividade dos clientes e pelo alto retorno do
capital investido, a industria tem entregado ao mercado produtos cuja
gualidade deixa muito a desejar (FIGUEIREDO, 2006).

O surgimento de novos concorrentes, novas tecnologias aplicadas a
construcdo e novos materiais tem modificado esse cenario nos ultimos anos. A
formacdo de gestores sintonizados com a realidade de um mercado mais
exigente em termos de qualidade, aliada a um consumidor final mais
consciente dos seus direitos, contribuiu significativamente para essas
mudancas (FIGUEIREDO, 2006).

A implementacdo de sistemas estruturados de garantia e gestdo da qualidade
tem sido usada pelas empresas construtoras para aprimorar seus sistemas de

gestao e do produto final — a edificacdo. A reducao dos custos e do retrabalho



49

€ obtida com a aplicacdo de inovacdes tecnoldgicas e com monitoramento nos

periodos de pds-ocupacao.

O engajamento das empresas construtoras na introducdo de Sistemas de
Gestdo da Qualidade (SGQ) parece ter sido possivel em razédo ndo so6 de certa
conscientizacdo dos empresarios do setor, mas também por causa da
articulacdo institucional que envolveu organismos de classe, agentes
representativos da cadeia de producdo de edificacbes, o governo (nos seus
varios ambitos) e os organismos de financiamento habitacional (FIGUEIREDO,
2006).

Cabe ainda salientar a melhoria dos processos produtivos e a padronizacéo
dos procedimentos, bem como a melhoria da imagem da empresa, a clara
definicdo de responsabilidades, a reducéo de prazos e o aumento da satisfacéo
dos clientes e funcionarios como beneficios provenientes do Sistema de
Gestéo da Qualidade (DEPEXE, 2006).

No entanto ainda existem algumas dificuldades para a efetiva implementacéo
dos sistemas de gestdo da qualidade nas obras das empresas construtoras,
principalmente com relacdo ao sistema de producdo e a qualidade da
edificacdo. Entre essas dificuldades, podem-se citar: a alta rotatividade da méao
de obra; a falta de recursos e de treinamento; a dificuldade de se manterem os
registros; a falta de envolvimento dos subempreiteiros e técnicos; o baixo nivel
de escolaridade dos funcionéarios; a falta de comprometimento da alta
administracdo, dos gerentes e dos funcionarios e a falta de participacdo e
conscientizacdo dos colaboradores com relacdo aos sistemas de gestdo da

gualidade.

E importante, nesse contexto, delimitar o significado de “qualidade”, uma vez
gue esse termo € utilizado em varios cenarios. Ao longo do tempo, alguns
autores defenderam sua experiéncia sobre o tema. Mainardes; Lourenco e
Tontini (2010) apontam, entre tais autores, W. Eduards Deming, Philip Crosby,

Joseph M. Juran, Kaow Ishikawa e Genchi Taguchi como os mais relevantes.

Deming baseava a qualidade no controle e na melhoria dos processos, com o

uso de técnicas estatisticas. Juran defendia a qualidade como adequacéo ao



50

uso (o que o cliente quer). Crosby definia a qualidade como produto isento de
defeito (zero defeito). Ishikawa focava a qualidade na capacidade de atender
as necessidades dos clientes. Taguchi considerava qualidade como a minima
perda de produtos (MAINARDES; LOURENCO; TONTINI, 2010).

Shiba, Graham e Walden (1997, p. 98) destacam que o entendimento do termo
“‘qualidade” ndo é engessado, mas é mutavel ao longo do tempo e é, ainda,
reflexo direto do cenéario comercial da época de analise. Ele pode assim ser

resumido:

* Adequagdo ao padrao (anos 50): qualidade era sinbnimo da garantia
de que o produto executasse as fun¢des previstas em projeto;

» Adequagdo ao uso (anos 60): produtos capazes de suportar as mais
variadas formas de uso;

* Adequacgado ao custo (anos 70): foco na redugdo de custos, com
controle sobre a variabilidade dos processos de fabricacdo e reducédo
de desperdicios;

» Adequacgao as necessidades dos clientes (anos 80): para se manter
no mercado, as organizacbes passaram a antecipar-se as
necessidades dos clientes, satisfazendo-as.

Constata-se que o termo “qualidade” ndo € simples de ser definido; € intuitivo e
variavel. Nesse sentido, um estudo realizado por Garvin em 1992 e citado por
Mainardes; Lourenco e Tontini (2010) identificaram cinco formas de definir a
gualidade: a transcendental; a centrada no produto; com base no valor;

considerada pela producéo e a do ponto de vista do consumidor.

A primeira delas, a transcendental, é voltada para a sensacdo ao se
experimentar um produto. A segunda, centrada no produto, foca naquilo que
um produto apresenta que o difere dos seus semelhantes. A terceira, com base
no valor, entende que a qualidade esta num produto com alto desempenho,
mas a um preco aceitavel pelo mercado. A quarta, por sua vez, € a qualidade
considerada pela producéo e defende que, para alcancar a qualidade, no seu
processo de fabricacdo, o produto deve atender otimamente as especificacfes
de projeto. E, por fim, a que leva em consideracdo o ponto de vista do
consumidor entende que, para que caia na preferéncia do consumidor, um
dado produto deve satisfazer as necessidades dele, a partir de uma
combinagao precisa de seus atributos (MAINARDES; LOURENCO; TONTINI,
2010).
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Soltani et al. (2008) aprofundou a andlise de Garvin (1992) e concluiu que

gualidade é um processo continuo de melhorias.

Reis e Lay (2006) alertam ainda, sob o viés das ciéncias sociais para uma
abordagem de percepcdo do ambiente para determinacdo da qualidade.
Segundo esses autores, existe uma relacdo ambiente-comportamento. Afirmam
que

[...] pode-se inferir que a andlise e a avaliagdo do ambiente fisico séo
realizadas por meio dos processos de percepcdo e cogni¢do, que
permitem o estabelecimento de relagdes entre o individuo e o
ambiente fisico, baseadas num conjunto de transacdes entre 0s
estimulos sensoriais percebidos e as experiéncias prévias dos
usuarios, e os seus valores e motivacdes, que vao influenciar as
reacOes fisicas (comportamento) e mentais (atitudes) dos usuarios
em relacdo ao ambiente fisico. Portanto, para avaliar a qualidade de
projetos e o desempenho ambiental, faz-se necessario ndo somente
medir as atitudes dos usuarios em relacdo a componentes ambientais
especificos, como também identificar como o seu comportamento é
influenciado pela percepcao da presenca, da auséncia ou do grau de
responsividade desses componentes (REIS; LAY, 2006, p. 27).

Assim, pode-se dizer que a aplicacdo do termo qualidade vai muito além de
uma simples analise técnica. Depende da andlise de cada individuo, sendo
assim variavel de acordo com o observador. O que é aceito como um ambiente
de qualidade por uma determinada pessoa, pode ndo ter a mesma aceitacéo

por outra.

Voltando-se para uma analise técnica e de atendimento as normas aplicaveis
guanto ao que se espera de uma edificacdo, a ISO 9000:2005 define qualidade
como “grau de satisfagao de requisitos dado por um conjunto de caracteristicas
intrinsecas” (IPQ, 2005, p. 16).

Segundo Pereira (2008, p. 12),

O modelo de certificagdo de sistemas de gestdo da qualidade mais
difundidos ao redor do mundo € a padronizagdo baseada na norma
ISO 9000. A série de normas ISSO 9000 foi elaborada pela
International Organization for Standardization, uma organizagdo nao
governamental com sede em Genebra, na Suica, composta por mais
de 130 paises, inclusive pelo Brasil, com o objetivo de promover o
desenvolvimento de normas internacionais.

No Brasil, a Associagdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT) é responsavel

pela traducdo da ISO 9000, atravées do CB-25 — Comité Brasileiro da
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Qualidade. O CB-25 tem como objetivo produzir e disseminar as normas de
sistemas de Gestdo da Qualidade e Garantia da Qualidade e de Avaliacdo da
Conformidade e suas técnicas correlatas, observando as condi¢des atuais de
integracdo econdOmica internacional e contribuindo para a capacitagéo
tecnoldgica brasileira (ABNT, 2007).

A primeira versédo da ISO 9000 surgiu em 1987 e foi traduzida pela ABNT em
1990. A série NBR ISO 9000:1990 passou por uma pequena revisao em 1994,
A versdo de 1994, assim como a versao anterior, nao trata de especificacdes
de produtos, mas de normas sistémicas que estabelecem os elementos do
sistema de gestdo e da garantia da qualidade a serem consideradas pelas
empresas (PAULA, 2004).

Desse modo, a certificacdo consiste na obtencdo de um certificado que atesta
a conformidade do sistema da qualidade implementado por uma determinada
organizagcdo com relacdo aos requisitos expressos na norma. Dessa forma, a
ISSO 9000 busca a garantia da qualidade dos produtos e servi¢cos a partir da

garantia da qualidade dos processos que os produzem (PALADINI, 2002).

Muitos pesquisadores, académicos e profissionais se questionam sobre o0s
beneficios que a certificacdo de sistemas de gestdo da qualidade tem gerado
para as organizacdes, uma vez que existe uma grande distancia entre a gestao
da qualidade e a mera normalizacdo. Ha duvidas quanto ao grau de melhoria
gue a implantacdo da norma ISO 9000 produz nas organizacdes. Ou seja, até
gue ponto a certificacdo auxilia na evolucdo das empresas, ndo somente em
aspectos relacionados a qualidade, mas quanto a realizacdo de negdcios e a
acao de seus clientes (BATTISTUZZO, 2000).

Segundo informacdes do Comité Brasileiro de Coordenacdo de Normas
Técnicas (ABNT, 2014), a revisdao da ISO 9000 que estd em andamento vai
passar por mais uma etapa. Sera realizada em Paris a reunido do Grupo de
Trabalho SC1/WGL1, responsavel pela revisdao, que culminara com a publicacéo
do texto revisado em setembro de 2015, juntamente com a revisao da ISO
9001.
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A estrutura da norma sofreu alteragbes em relagdo a norma em vigor,
principalmente na Clausula 2, cujo titulo agora é “Principios e Conceitos
Fundamentais de Gestdo da Qualidade”. Nessa clausula, € mencionada a
relacdo de um Sistema de Gestdo da Qualidade (SGQ) com as normas da
familia ISO 9000, com os Modelos de Exceléncia e sua integracdo com outros
Sistemas de Gestéo.

Os antigos “Oito Principios de Gestdo da Qualidade” se transformaram nos
sete principios apresentados a seguir: foco no cliente; lideranca; engajamento
das pessoas; abordagem de processo; melhoria; tomada de decisdo baseada

em evidéncias; gestao de relacionamentos.

3.3 O Programa Minha Casa, Minha Vida

O déficit habitacional é um problema social que atinge o Brasil desde o inicio
de sua organizacédo urbanistica. De acordo com o censo demografico de 2010,
o déficit habitacional do Brasil atingia, naguele ano, 5,8 milhées de unidades. E,
ao longo da histéria do pais, varios programas — com diferentes graus de
sucesso entre eles — foram criados, mas nenhum deles foi capaz de mudar
esse cenario, ou de, ao menos, encaminhar o pais para uma minimizacao de
tais problemas estruturais (NASCIMENTO; TOSTES, 2011).

Nesse sentido, baseando-se nos estudos realizados pela Secretaria Nacional
de Habitacdo (SNH), resumidos na Politica Nacional de Habitacdo (PNH), que
objetiva orientar o planejamento de acbes publicas e privadas que buscam
atender as necessidades habitacionais do pais, o entdo presidente Luis Inacio
Lula da Silva emitiu a Medida Provisoéria n° 459, de 25 de marco de 2009. Essa
medida implantava o Programa Minha Casa, Minha Vida (PMCMV), que é mais
uma politica publica que busca solucionar o problema do déficit habitacional

brasileiro e, ainda, promover o desenvolvimento econdémico.

Segundo Nascimento e Braga (2009), a proposta inicial era, para cobrir um
déficit habitacional estimado em cerca de 6.300.000 unidades, ofertar
1.000.000 de unidades, distribuidas em trés faixas de renda mensal: até trés

salarios minimos; de trés a seis salarios minimos e de seis a dez salarios
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minimos. Essa, conforme apontado por Nascimento e Braga (2009), seria a
primeira fase, e os recursos eram, inicialmente, de R$ 34 bilhbes, a serem
divididos em programas de subsidios, infraestrutura e, também, direcionados
para a cadeia produtiva. Para a segunda fase, houve um ajuste nos valores das
faixas de renda, passando o Programa a operar com a seguinte segmentacao:
faixa 1 — familias com renda até R$ 1600,00; faixa 2 — familias com renda até
R$ 3100,00 e faixa 3 — familias com renda entre R$ 3100,01 e R$ 5000,00,
além de familias da zona rural (Secretaria Nacional de Habitacao, 2012).

De acordo com a Secretaria Nacional de Habitacdo (2012), de 2009 a maio de
2012, o PMCMV contratou 1.728.555 unidades habitacionais, sendo 1.005.128
da primeira fase e 723.427 da segunda. Nesse mesmo periodo, as entregas
totais somaram 799.929, sendo 541.799 unidades habitacionais da primeira
fase e 258.130 da segunda fase do programa.

Ainda de acordo com Nascimento e Braga (2009), os projetos sdo analisados e
contratados pela Caixa Econbmica Federal (CEF), instituicAo bancaria e
fiscalizadora das politicas habitacionais brasileiras. As construtoras
desenvolvem o0s projetos em parceria (ou ndo) com estados, municipios,
cooperativas e movimentos sociais, antes de apresenta-los para a aprovacao
da CEF. A priorizacdo na alocacdo de recursos € decidida considerando os
estados e municipios que ofertarem a maior contrapartida financeira
(desoneracéao fiscal de impostos e menor custo de construcdo) e a melhor
infraestrutura (terrenos bem localizados, sistemas publicos adequados, usinas

de geracao de energia, etc.).

E importante direcionar a atencdo para a projecdo do Programa, que vai até

2023 e é destacada pela Secretaria Nacional de Habitacéo, que afirma:

A projec@o de demanda prevista no Plano Nacional de Habitacéo foi
pautada em dois indicadores: o nimero de familias que se formaréo
nos proximos anos e o atual déficit habitacional. Estima-se que o
ritmo de crescimento demografico e a trajetéria econdbmica do Brasil
geram a necessidade de produgcdo de 1,520 milhdo de novas
moradias por ano, em meédia, no periodo de 2012 e 2023. Isso
significa que, serd necessario construir 24 milh6es de moradias
(somando o déficit habitacional) entre 2012 e 2023. [...] Para fazer
frente a essa demanda, sera necessario um incremento consideravel
do investimento em habitacdo. A constru¢do das novas moradias
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deve mobilizar cerca de R$ 200 bilhdes por ano, na média por

periodo, o que equivale a 4,8% do PIB brasileiro de 2011.

(SECRETARIA NACIONAL DE HABITACAO, 2012)
Desde a sua criagdo, o PMCMV tem recebido inUmeras criticas, vindas de
todos os segmentos da sociedade e da comunidade financeira. Entretanto
jamais se viu tamanho volume de reclamacdes por parte dos beneficiados pelo
programa, como o divulgado atualmente pelos canais da imprensa escrita e
televisiva. As queixas vao desde as regras estabelecidas para as familias
selecionadas (como o0s sorteios, por exemplo), até ao cumprimento dos
requisitos técnicos minimos necessarios para a promocéo da seguranca e do

conforto aos moradores.

Souza et al. (2009) denunciam que, embora o programa tenha sido criado para
atender familias com baixa faixa de renda bruta, na pratica ndo se respeita o
teto maximo estabelecido, estendendo o beneficio a classe média e gerando
ampliacdo de mercado para a construcao civil. De certo modo, o programa
beneficia o setor privado, ja que as obras sédo contratadas pela CEF, sem a
classica concorréncia que impera no mercado imobiliario. Nascimento e Braga
(2009) apresentam a seguinte perspectiva sobre a questdo da qualidade do
produto final e sobre a conveniéncia de as construtoras do setor privado

participarem da construcéo de casas do PMCMV:

Na outra ponta, a CEF garante a venda integral das unidades, além
de eliminar os riscos de inadimpléncia dos compradores. Imprimem-
se aqui as regras das construtoras e incorporadoras nos programas
habitacionais, ou seja, a inser¢cdo da casa como produto do mercado
imobiliario, de modo a garantir melhor rentabilidade do capital destas
empresas. Sendo assim, ndo serdo a boa localizagao, a existéncia de
infraestrutura, a qualidade espacial dos projetos, as diretrizes para a
coexisténcia social fatores decisérios na producdo habitacional
guando regida pelas construtoras [...] Parece que a ligdo do periodo
BNH ainda ha de ser aprendida. O crédito imobiliario aquela época
jamais alcangou as familias com renda de até 3 SM, expulsando-as
para lotes com moradias autoconstruidas ou grandes conjuntos
habitacionais, ambos localizados nas periferias urbanas sem
infraestrutura, servicos, equipamentos e empregos (NASCIMENTO;
BRAGA, 2009, p. 11).

Além do viés de estruturacdo urbana, o programa atinge uma outra parte de
seus usuarios: o bem-estar social. A “casa propria” estd, também, ligada as

necessidades psicolégicas, culturais, politicas e, principalmente, sociais.
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Nesse sentido, a habitacdo como bem social apresenta uma série de
vantagens, quando construida nas condicdes minimas de infraestrutura e
saneamento. Maria da Piedade Morais (2002), pesquisadora do Instituto de
Pesquisa Economica Aplicada (Ipea), afirma:

A habitagcdo é um bem meritério, que apresenta elevadas
externalidades positivas em termos de bem-estar social. A provisdo
de habitag&o para a populacéo de baixa renda representa um aspecto
fundamental das politicas publicas de combate a pobreza, o que
garante 0 acesso da populagdo em estado de exclusdo social a
servigos sociais minimos, como moradia e servigos de infraestrutura
urbana adequados (MORAIS, 2002, p. 110).

Outro aspecto que reafirma a necessidade de que o programa PMCMV
funcione, efetivamente, como ferramenta capaz de garantir acesso a moradia
de qualidade a populacédo de baixa renda, € a Pesquisa de Orcamentos
Familiares (POF), de 2008-2009, realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE). Verifica-se que as familias com renda de até dois saléarios
minimos gastam 37,2% da renda com despesas de moradia, enquanto as
familias que ganham mais de 15 salarios minimos destinam 25,1% da sua
renda para esse tipo de despesa. Assim, observa-se que as familias de baixa
renda destinam uma maior fatia do orcamento para esse fim. E, no que se
refere a qualidade final dos empreendimentos voltados para a construcao de
casas populares, o XV Congresso Brasileiro de Engenharia de Avaliacdes e

Pericias — Copreap (2009) aponta que:

[...] edificagbes de baixa renda s&o constru¢des relativamente
modestas, com area de aproximadamente 40m2 (exemplificando com
uma casa). Geralmente possuem acabamento simplificado, isto €&,
piso cimentado liso, laje pré-fabricada somente no banheiro,
cobertura com engradamento de madeira e telhas coloniais, cal¢cada
perimétrica, geralmente sem azulejos e ceramicas em areas
molhadas. Essa simplicidade muitas vezes leva o0s construtores e
projetistas a negligenciarem a boa técnica de construgdo. As vezes,
na busca pela reduc@o dos custos, materiais séo alterados sem um
planejamento adequado, visando, naquele momento, somente a
aspectos financeiros. (XV CONGRESSO BRASILEIRO DE
ENGENHARIA DE AVALIACOES E PERICIAS, 2009, p. 4).

N&o obstante, a movimentacéao financeira gerada pelo Programa também é de
grande relevancia. Estima-se que, no mercado de construcéo civil, o PMCMV,

segundo dados da Secretaria Nacional de Habitacdo (2012), seja responsavel
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por “fomentar novos negocios da ordem de R$ 13,6 bilhdes por ano, em média.
Isso equivale a uma movimentacao de R$ 560 mil nesses mercados para cada

R$ 1 milhdo desembolsado pelo programa”.

Dessa forma, uma analise dos processos e resultados gerados pelo PMCMV
se faz de grande importancia, quando se leva em consideragdo a
movimentacdo financeira gerada pelo programa, aliada ao impacto social

intrinsicamente ligado ao produto final dele.

3.4 O mercado imobiliario das habitac6es de luxo

“Uma das primeiras definicbes dos dicionarios, datada de 1607, apresenta luxo
como um modo de vida concretizado por volumosos gastos e investimentos,
em busca da exibigdo de elegancia e refinamento” (LIPOVETSKY; ROUX, 2005
citados por RODRIGUES, 2008). Berry (1994) citado por Martins (2013) afirma

gue o luxo é supérfluo, no sentido de que é substituivel.

A etimologia do termo luxo, derivado do latim luxus, tem origem no vocabulo
agricola, que inicialmente significava “o fato de crescer através de”, passando
pelo “crescer em excesso” e pelo “excesso em geral”, até significar “luxo”, a
partir do século XVII (RODRIGUES, 2008). Um dos derivados do luxus € a
luxdria, que significa “exuberancia, profusao, luxo” e “vida mole e voluptuosa”,
dando origem, no século Xll, a palavra luxaria. Talvez dai alguns conceitos
negativos tenham surgido em relacéo ao luxo (LIPOVETSKY; ROUX, 2005).

As defini¢cdes tradicionais do luxo estdo em torno de termos como: supérfluo,
raro, de qualidade e de prestigio. Entretanto nenhum termo é suficientemente
claro e exato para definir o luxo (CASTILHO; VILLACA, 2006).

Definir um artigo como de luxo é uma tarefa dificil, uma vez que o supérfluo
varia de observador para observador. O que é supérfluo para um individuo ou

para determinada realidade podera ndo ser para outro.

Os individuos ndo compram determinado produto apenas por sua
funcionalidade e necessidade no dia a dia. Eles compram, também, por

sentimento, sensacodes e significado que esse determinado produto representa



58

em sua vida. Segundo Alléres (2000), citado por Martins (2013), o artigo de
luxo seria 0 mais representativo de toda essa complexidade no que se refere a
compra de um produto, pois ele conjuga ao mesmo tempo “os fatores mais
racionais da compra (como qualidade, originalidade) e, também o0s mais
irracionais (procura de distingao, gostos pelos objetos de marca, pelos cédigos

sociais)”.

Mesmo diante dessa dificuldade de se qualificar o luxo, Alléres (2000) e
D’Angelo (2004) citados por Rodrigues (2008) o categorizam no QUADRO 3,
que se segue:

Quadro 3 - Classes sociais, estilos de vida e categorias de produtos de luxo

) ) ) i Modelos de Categorias
Classe Social Motivacbes Estilo de vida
consumo de luxo
o Familias )
Distincdo absoluta; o Objetos
tradicionais que R
“fuga para frente” tradicionais
) buscam a
(estabelecimento raros e caros, Luxo
Classe alta } . conservagao dos . i . .
continuo de padrbes o além de objetos inacessivel.
) privilégios;
mais elevados de L novos e
distincdo de usos o
€onsumo). originais.
e escolhas.
o ] Chamados “novos
Distincéo relativa; ) L )
) ) ricos”. Imitacdo da | Certos objetos
tentativa de reduzir o
Classe classe abastada tradicionais; Luxo

intermediaria

as distancias sociais

em relagéo a classe

(alta). Buscam

objetos de série

intermediario.

mesmo status e limitada.
abastada. o
sofisticacao.
Vinculagdo a uma
classe; distingao.
Mimetismo de Seguem
escolhas e de usos; tendéncias de
o acesso a um grifes de luxo e Objetos em Luxo
Classe média o ] . i
patrimonio cultural buscam copiar as série. acessivel.

(representado pelas

marcas famosas).

classes superiores
e pessoas
socialmente

conhecidas.

Fonte: Adaptado de RODRIGUES, 2008.
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No setor privado da construcdo civil, prevalecem as regras classicas de
competitividade de mercado. Os candidatos a compradores de imoéveis
residenciais de luxo podem escolher entre as diversas op¢des ofertadas. Varios
itens irdo influenciar o comportamento de compra. Os fatores elencados por
Kotler (1998) incluem aspectos culturais, sociais, pessoais e psicolégicos,
sendo o fator cultural o maior determinante do comportamento e dos desejos

da pessoa, conforme pode ser visto na FIG. 3, mostrada a seguir.

Figura 3 - Principais fatores que influenciam o comportamento de compra

PROCESSO

DE DECISAO
ESTIMULOS  DE OUTROS DO
MARKETING —\ ESTIMULOS CARACTERISTICAS - 1N compRADOR DECISOES! DO
DO COMPRADOR COMPRADOR

« PRODUTO « ECONOMICOS CULTURAIS o RECONHECIMEN o ESCOLHA

TECNOLOGICOS o bo po

1Al

« PRECO . SOCIAIS PROBLEMA PRODUTO

POLITICO PESSOAIS
* PRAGA ) « BUSCA DE « ESCOLHA
* PROMOGOES e CULTURAL PSICOLOGICOS INFORMAGOES DA MARCA

o AVALIAGAO DE

ALTERNATIVAS

e DECISAO DE
COMPRA

Fonte: Adaptado de KOTLER, 1998.

Os compradores de imdveis de luxo geralmente sdo exigentes com relacdo aos
detalhes de projeto e de acabamento. Mostram interesse em conhecer as
maquetes e fazem questéo de visitar os stands de vendas. Cabe ao construtor
adotar uma estratégia competitiva eficiente, de forma a convencer o cliente das
vantagens do seu produto sobre o do concorrente. Segundo Porter (1989) a

esséncia da formulacédo estratégica consiste em enfrentar a competicao.

Ao contrario do que ocorre no mercado imobiliario dos planos habitacionais, a
venda, neste caso, ndo € garantida. Cabera ao construtor conquistar o cliente
ofertando as maximas vantagens com o menor preco possivel. Os clientes

hY

costumam dar importdncia a marca (nome da construtora) e pesquisam
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bastante antes de se decidir. Comparam localiza¢bes, acabamentos, precos,
formas de pagamento, dentre outros quesitos.

A localizacdo como fator determinante na escolha do imovel pela classe com
maior renda deve-se ao fato de que, hoje, as pessoas dessa classe buscam
moradias em regides onde existam status e diferenciagdo. Os compradores
desse nicho j4 ndo se importam com facilidade de locomocéao e proximidade
dos centros comerciais, por exemplo, estando dispostos, inclusive, a morar

longe dos centros urbanos.

A diferenca no cenério do mercado de habitagbes de interesse social e iméveis
de luxo, excluindo aqui, obviamente, a qualidade final do produto (o imével),
da-se na proporcdo em que esse investimento compromete o or¢camento
familiar. As familias de baixa renda fazem um esfor¢co consideravel para
adquirir a casa propria, comprometendo boa parte da renda. Em contrapartida,
as familias de maior renda tendem a adquirir iméveis de maior valor para
atender as suas necessidades familiares, a construcdo de um patriménio, como

investimento para especulacdo ou simplesmente por status social.

3.5 O mercado das habitagcGes populares

Segundo Freyre (1979, p. 4), “ter casa propria é o ideal de quase todo
brasileiro: mesmo que seja 0 que as vezes por modéstia se define como um

mucambinho”.

Ao pensar na casa como propria, Bolaffi (1979) apresenta o resultado de um
estudo realizado por Loyd A. Free no Brasil, em 1960, em que foi revelado que
a habitacao era a principal aspiracdo das populacdes urbanas brasileiras. Para
a populacdo de renda baixa e meédia, a aquisicdo da casa propria,
subjetivamente, € a conquista de uma posicdo social mais elevada.
Objetivamente, a casa prépria hdo s6 melhora as possibilidades de acesso ao
crediario, como também libera o orgcamento familiar de arcar mensalmente com
o aluguel. Segundo Bolaffi (1979), sdo essas aspiracdes, tanto objetivas quanto
subjetivas, que colocam a casa propria como o principal bem a ser adquirido

pela populacao brasileira.
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Infelizmente, essa aspiracdo ndo pode ser realizada por todos os brasileiros,
pois, se a casa esta atrelada a terra e sendo esta uma mercadoria, por
consequéncia, a populacéo de baixa renda ndo tem acesso a habitacdo através
da producdo de mercado, o que contribui para o crescimento periférico das
cidades, uma vez que, na parte central e urbanizada, ndo h& espaco para essa
populacdo. Segundo Singer (1979, p. 33), “a cidade capitalista ndo tem lugar
para os pobres”. Em consequéncia, amplia-se a desigualdade social,
distanciando essa populacdo dos equipamentos e bens de consumo coletivos e
individuais, fomentando, dessa forma, a excluséo social, criando-se uma cidade

legal e outra ilegal.

Na dualidade do crescimento das cidades, a populacdo de baixa renda néo
teve acesso a moradia, através da producdo de mercado. Dessa maneira, foi
necessario que a habitacdo entrasse para a agenda-setting e passasse a ser
alvo de politicas publicas para atender essa populacdo. Embora, em outras
épocas, tenha havido politicas com objetivos de atender essa populacdo, a
exemplo da Fundacéo Casa Popular e do Banco Nacional de Habitacdo (BNH),
essas politicas habitacionais acabaram ndo atendendo a quem, de fato,
deveria. Outro traco marcante dessas politicas €& que 0s conjuntos
habitacionais destinados a populacdo de baixa renda geralmente sdo alocados
em regides periféricas das cidades, dificultando a vida desses moradores.

Maricato (1987) descreve bem essa realidade:

O isolamento dos conjuntos habitacionais, construidos sempre a
longa distancia dos locais de trabalho e locais de abastecimento e
servigcos, a falta de recursos das prefeituras para a producdo dos
complementos & habitacdo, a falta de recursos ou de interesses das
empresas publicas em relac@o & implantagcéo de redes de servicos, a
falta de fiscalizacdo da construgdo sdo alguns dos “enganos”
cometidos (MARICATO 1987, p. 45).

A experiéncia com politicas habitacionais anteriores voltadas para a populacéo
de baixa renda demarca pontos a serem aperfeicoados, para que essa
populacdo, além de ser atendida, possa ter acesso aos servicos basicos, a
infraestrutura urbana e a melhores meios de mobilidade, para “pertencerem” a

cidade. O que se pode perceber é que a populacdo a quem esses programas
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se destinam, tem um perfil que, muitas vezes, coloca em evidéncia as mazelas
sociais a que estdao submetidos. Conforme Maricato (1987), a exclusé&o social
ndo é passivel de mensuracdo, mas pode ser caracterizada por indicadores
como a informalidade, a irregularidade, a ilegalidade, a pobreza, a baixa
escolaridade, o oficioso, a raca, 0 sexo, a origem e, principalmente, a auséncia
da cidadania. Indicadores refletem uma populagcdo que, embora portadora de

direitos, é relegada a marginalidade social.

7z

Se, por um lado, a populacdo de baixa renda é excluida da producdo de
mercado da habitagdo, por outro, ela esta no centro das atengdes das politicas
publicas, principalmente, das habitacionais. Entretanto, por causa do
esteredtipo que marca essa populacéo, tanto num caso como no outro, o local
reservado a ela continua sendo as regibes menos favorecidas com servicos
publicos, mas isso ndo exclui e nem desqualifica os inUmeros significados que

a aquisicdo da casa tem para essa populacdo (MARICATO, 1987).

Barros (2006) argumenta que os consumidores de baixa renda dao grande
énfase a cultura material, pois a posse de bens os diferencia de seus pares e
lhes permite vislumbrar o pertencimento a um mundo melhor, onde se
encontram as classes de renda mais elevada. Mattoso e Rocha (2008)
reforcam essa argumentagdo ao mostrar o quao importante é ter acesso a
crédito, entre consumidores moradores de uma favela do Rio de Janeiro:
aqueles que o possuem sao diferenciados, destacados, considerados mais

importantes.

No entanto € importante lembrar que tal visdo do consumo como constituinte
da identidade e das relacdes sociais ndo € exclusiva das classes mais baixas.
O ato de consumir é apontado como uma das atividades mais importantes na
criacdo de significados nas vidas dos individuos, que se reconhecem e se
afirmam em seus grupos por meio daquilo que consomem: “somos 0 que temos
e isto talvez seja o fato mais basico e poderoso no comportamento do
consumidor” (BELK, 1988, p. 160).
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4 METODOLOGIA

A investigacdo cientifica depende de um “conjunto de procedimentos
intelectuais e técnicos” (GIL, 1999, p. 26) para que seus objetivos sejam
atingidos: os métodos cientificos.

Método cientifico é o conjunto de processos ou operacdes mentais que se deve
empregar na investigacdo. E a linha de raciocinio adotada no processo de

pesquisa.

Os métodos que fornecem as bases légicas a investigacdo sao: dedutivo,
indutivo, hipotético-dedutivo, dialético e fenomenolégico (GIL, 1999; LAKATOS;
MARCONI, 1993).

A metodologia trata do estudo de métodos de como fazer e relatar os feitos em
ciéncia (BECKER, 1999). Refere-se a forma de tratar o processo de pesquisa,
da base tedrica até a coleta e analise de dados (COLLIS; HUSSEY, 2005).

A classificacdo do tipo de pesquisa depende do autor consultado. Neste
trabalho, sera adotada a classificagdo proposta por Gil (1999) e Malhotra
(2004).

Neste capitulo, serdo abordadas as questdes metodolégicas que deram a
diretriz da pesquisa de trabalho. Nas secdes seguintes, serdo apresentados: o
tipo e a natureza de pesquisa; 0 método e a técnica de pesquisa; a unidade de
observacdo, com caracteristicas sobre o0s dois grupos de individuos
pesquisados; o roteiro da pesquisa; a estratégia de coleta de dados e a

estratégia de analise de dados.

4.1 Conceito de método

Todas as ciéncias caracterizam-se pela utilizacdo de métodos cientificos. No
entanto nem todos os ramos de estudo que empregam esses métodos sao
ciéncias. Dessas afirmacfes, pode-se concluir que a utilizacdo de métodos
cientificos ndo é da algada exclusiva da ciéncia, mas ndo ha ciéncia sem o

emprego de métodos cientificos.
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Dentre os varios conceitos de método, destaca-se o de Cervo e Bervian,
(2002), no qual o método € a ordem imposta aos diferentes processos
utilizados para se alcancar um resultado desejado ou atingir um fim. Nas
ciéncias, entende-se por método o0 conjunto de processos que 0 espirito
humano deve empregar na investigacdo e demonstracao da verdade.

4.2 Tipo e natureza de pesquisa

Segundo Reneker (1993), a pesquisa qualitativa é indutiva, isto é, o
pesquisador desenvolve conceitos, ideias e entendimentos a partir de padrdes
encontrados nos dados, ao invés de coletar dados para comprovar teorias,

hipoteses e modelos preconcebidos.

A pesquisa de natureza qualitativa deve ser usada quando se deseja entender
detalhadamente por que um individuo faz determinada coisa. Tem como
principal objetivo compreender qualitativamente das razdes e motivacdes
subjacentes, por meio de uma pequena amostragem ndo representativa, de
uma coleta de dados nao estruturada e de uma andalise de dados néo
estatistica (MALHOTRA, 2004).

A pesquisa descritiva expde caracteristicas de determinada populacdo ou de
determinado fenbmeno. Pode também estabelecer correlagdes entre variaveis
e definir sua natureza. Nao tem o compromisso de explicar os fenbmenos que

descreve, embora sirva de base para tal explicacéo.

A pesquisa de natureza qualitativa e do tipo descritivo se mostra a ideal para
responder ao problema de pesquisa proposto, pois enfatiza a realidade social
do individuo e os seus aspectos subjetivos, com foco no significado do bem e
nos fatores antropoldogicos que resultam numa dada percepc¢do, sem
necessidade de mensuracao e quantificacdo (COLLIS; HUSSEY, 2005).

De uma forma geral, os métodos qualitativos sdo menos estruturados,
proporcionam um relacionamento mais longo e flexivel entre o pesquisador e
0s entrevistados e lidam com informac¢des mais subjetivas, amplas e com maior

rigueza de detalhes do que os métodos quantitativos (DIAS, 1999).
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Os métodos qualitativos geralmente empregam procedimentos interpretativos,
pressupostos relativistas e representacao verbal dos dados, em contraposi¢céao
a representacdo numeérica (SUTTON, 1993). A pesquisa qualitativa revela
areas de consenso — tanto positivo quanto negativo — nos padrbes de
respostas. Ela também determina quais ideias geram uma forte reacdo
emocional. Além disso, é especialmente util em situacbes que envolvem o

desenvolvimento e aperfeicoamento de novas ideias.

7z

A pesquisa qualitativa €, geralmente, associada a pesquisa exploratoria

interpretativa, enquanto a pesquisa quantitativa € associada a estudos
positivistas confirmatérios (WILDEMUTH, 1993).

Os dados qualitativos — a matéria-prima produzida por esses métodos —
consistem de descricoes detalhadas de situacbes, eventos, pessoas,
interacbes e comportamento observados; citacdes diretas das pessoas acerca
de suas experiéncias, atitudes, crencas e pensamentos; extratos ou passagens
inteiras de documentos, registros de correspondéncia e histéricos de casos. Os
dados sao coletados sem que se tente enquadrar as atividades institucionais
ou as experiéncias das pessoas em categorias pré-determinadas e
padronizadas, tais como as escolhas de respostas que compdem o0s

guestionarios ou testes tipicos (PATTON, 1986).

A partir da analise de palavras e de ideias, a pesquisa qualitativa descreve
significados e descobertas, possibilitando narrativas ricas e interpretacoes
individuais. Possibilita ainda investigar multiplas realidades, com utilizacdo de
foco complexo e amplo. Caracteriza-se pela descoberta, descricao,

compreensao e interpretacao partilhada (MORESI, 2003).

Conta com a participacéo efetiva do sujeito e a mediacdo do pesquisador. As
principais caracteristicas dos métodos qualitativos sdo a imersdao do
pesquisador no contexto e a perspectiva interpretativa de conducdo da
pesquisa. Na pesquisa qualitativa, o pesquisador € um interpretador da

realidade.
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4.3 Meétodo e técnica de pesquisa

Preconizado por Husserl (1986), o método fenomenolégico ndo é dedutivo nem
indutivo. Preocupa-se com a descri¢do direta da experiéncia tal como ela é. A
realidade é construida socialmente e entendida como o compreendido, o
interpretado, o comunicado. Entdo, a realidade ndo é Unica: existem tantas
guantas forem as suas interpretagcbes e comunicacdes. O sujeito/ator €
reconhecidamente importante no processo de construcdo do conhecimento

(GIL, 1999; TRIVINOS, 1992).

O método fenomenoldgico, com abordagem interpretativa, sera o utilizado na
pesquisa proposta neste trabalho. Numa abordagem fenomenolégica, o
pesquisador se insere no ambiente pesquisado e pode experimentar as
mesmas sensacdes, problemas, necessidades, sentimentos e satisfacfes da

populacdo pesquisada.

Neste caso, a técnica de pesquisa por meio da realizacdo de grupos focais se
mostrou a mais adequada. O grupo de foco possibilita um conhecimento mais
profundo e subjetivo do cliente, por permitir um relacionamento mais longo e
flexivel entre o pesquisador e os entrevistados. Assim, se obtém informacdes
mais amplas e com maior riqgueza de detalhes (DIAS, 1999). O método de
analise pragmatica de discurso permite explorar o sentido das palavras usadas
pelos entrevistados. Da observacdo do conteudo da fala e da forma de
expressdo dos individuos selecionados para a amostra, pode-se extrair 0

significado explicito e implicito nos discursos.

O sucesso do grupo focal reside na definicdo clara do objetivo da pesquisa, no
planejamento prévio da discussdo e na habilidade e independéncia do

moderador.
4.4 Unidade de observacgéo
Uma caracteristica da pesquisa qualitativa que deve ser mencionada e que

apresenta alguma importancia € o pequeno niamero de unidades amostrais —

individuais ou de grupo — que, em geral, esta envolvido. Os pequenos nimeros
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ndo constituem uma caracteristica inalienavel da pesquisa qualitativa. Nada ha
gue determine que a pesquisa qualitativa tenha que ser conduzida com
pequenos numeros. Mas as grandes quantidades de dados densos que 0s
métodos qualitativos tendem a gerar propiciam uma razdo de ordem prética
para que se limite o tamanho da amostra (MORESI, 2003).

E importante observar que, embora a selecdo das amostras seja n&o
probabilistica, estas ndo sdo amostras ao acaso no sentido de que sao, em
geral, adotados procedimentos sistematicos que se valem de informacdes e
expectativas de uso corrente acerca das dimensdes relevantes de um
problema de pesquisa (MORESI, 2003).

No presente trabalho, a pesquisa se desenvolveu a partir da formacéo de dois
grupos focais: um composto por clientes do programa MCMV e outro por
adquirentes de habitacbes de luxo. O publico pesquisado foi limitado a
proprietarios de imoveis residenciais adquiridos na regido metropolitana de
Belo Horizonte, nos ultimos trés anos, ou seja, a partir de 2012. S6 foram
considerados os adquirentes de imoveis para moradia, ou seja, a populacédo da
amostra nao inclui pessoas que adquiriram imoéveis residenciais para

investimento.

Cada grupo contou com dez participantes, do sexo feminino e masculino, com
idades variando entre 25 e 55 anos. Um mediador conduziu a realizacdo dos
grupos focais. O perfil e os dados gerais de cada grupo estdo descritos na

TAB. 1, a sequir.

Tabela 1 - Dados gerais dos participantes dos grupos focais

N° DO | QUANTIDADE DE | SEXO IDADE CLASSE PERFIL
GRUPO PARTICIPANTES (anos)
01 10 Masc./Fem. 22 a55b C/D Minha
Casa,
Minha Vida
02 10 Masc./Fem. 22 a55b A Iméveis
acima de
R$1 milhao

Fonte: Dados de pesquisa.
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O periodo de realizacdo dos grupos de discussao foi de 21 a 25 de maio de
2015.

4.5 Roteiro da pesquisa

Com foco no problema de pesquisa e a luz da literatura apresentada, a
pesquisadora elaborou um primeiro roteiro que foi apresentado previamente a
especialistas de institutos de pesquisa atuantes no mercado.

O roteiro tracado também levou em consideracdo o perfil do publico a ser
investigado. A dinamica aplicada e as perguntas apresentadas para reflexao

foram as mesmas para os dois grupos de foco.

O moderador se apresenta e inicia os trabalhos com uma explanacdo sobre o
como sera a dindmica do grupo. Os participantes se apresentam

suscintamente, um a um, para que o grupo se conheca.

E solicitado a cada um que informe sobre o local da moradia atual e da
anterior. Cada um informa também se a moradia atual é a primeira casa propria

adquirida na vida.

Ja introduzindo as primeiras reflexdes propostas ao grupo, 0 moderador pede
gue se manifestem sobre o que lhes vem a cabeca quando se fala em casa e

guando se fala em casa propria.

Ainda na fase preliminar, sdo expostos dois blocos de perguntas que tém o
propdsito de aprofundar o assunto “casa propria”. O grupo é solicitado a se
manifestar mais profundamente sobre questbes relacionadas com a aquisicao

do imodvel.

No primeiro bloco, séo feitas perguntas objetivas sobre o processo de

aquisicao e as pretensdes futuras, apresentadas no QUADRO 4, a seguir.
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Quadro 4 - Informagdes sobre o processo de aquisi¢do do imovel

QUESTOES INICIAIS

1. Quanto tempo demorou entre o projeto, o desejo e a possibilidade de adquirir
0 imovel?

2. Foi facil encontrar o imovel que vocés queriam?

3. Esse imovel que vocés adquiriram € o que vocés queriam?

4. A casa em gue vocés moram hoje pode ser considerada a definitiva ou
pretendem ainda se mudar, avancar mais?

Fonte: Dados da pesquisa.

A segunda série de perguntas, apresentadas no QUADRO 5, ja exige do grupo
um aprofundamento sobre o significado, os sentimentos e os valores
percebidos em um tempo anterior e durante o processo de aquisicdo. Também

insere os individuos no contexto socioecondmico da sociedade na qual vivem.

Quadro 5 - Valores e significados presentes durante processo de aquisicdo do imoével

QUESTOES RELACIONADAS COM VALORES NO PROCESSO DE AQUISICAO

1. No inicio da vida profissional de vocés, antes de ter casa propria, dava para sonhar
com um imével igual a esse atual, ou a expectativa era mais baixa ou mais alta?

2. O que mudou em sua vida para permitir a alteracdo da expectativa para mais ou

para menos?

3. Fazendo a mesma pergunta, mas pensando nas condi¢Bes econémicas do pais nos

ultimos anos, elas contribuiram para a realizagéo do desejo de compra do imével?

4. Vocés diriam que compraram o imével ideal ou o imovel possivel?

5. Em outras palavras, é o imével dos sonhos?

6. O que significa adquirir um imével préprio? Por qué?

Fonte: Dados da pesquisa.

No préximo passo, 0 grupo € solicitado a se manifestar sobre os sentimentos e
valores positivos percebidos na compra da habitacdo. O propdésito € deixar
emergir espontaneamente 0s sentimentos do grupo numa primeira rodada.

Depois disso, os participantes sdo provocados com outras possibilidades.
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A pergunta feita ao grupo é: “Quais 0s sentimentos positivos que a gente tem

qguando adquire a casa propria?”

No QUADRO 6, a seguir, estdo relacionados o0s sentimentos positivos
presentes no grupo, que prevaleceram antes e depois da compra.

Quadro 6 - Sentimentos positivos percebidos com a compra da habitacao

SENTIMENTOS POSITIVOS PERCEBIDOS COM A COMPRA DA HABITACAO

1. Posse e propriedade

2. Poder

3. Seguranca

4. Liberdade (sair do aluguel)

5. Independéncia (sair de imével dos pais, parentes, etc.)

6. Autonomia

7. Graca divina

8. Realizacdo de um sonho

9. Crescimento pessoal

10. Crescimento profissional

11. Perspectiva de ascenséo social e melhoria na condigdo de vida

12. Status/Prestigio

13. Justica (recompensa pelos esfor¢cos ou por sofrimentos vividos)

14. Vitéria/conquista

15. Satisfagdo com requisitos técnicos (conforto, funcionalidade, espaco, localizacao, etc.)

Fonte: Dados da pesquisa.

Em seguida o grupo é inquirido sobre os sentimentos negativos advindos da
aquisicdo da moradia (antes e depois da compra), conforme relacionado no
QUADRO 7, a seguir.
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Quadro 7 - Sentimentos negativos percebidos com a compra da habitacdo

SENTIMENTOS NEGATIVOS PERCEBIDOS COM A COMPRA DA HABITAGAO

1. Falta de reconhecimento social; sentimento de ser socialmente preterido, de excluséo

2. Frustragéo

3. Decepcédo em relacdo as expectativas iniciais

4. Medo de ndo conseguir pagar as dividas

5. Arrependimento

6. Falta de espaco

7. Insatisfacdo com requisitos técnicos, tais como: ma qualidade da construcado; caréncia
de transporte; ma localizacao; falta de seguranca; falta de conforto, etc.

Fonte: Dados da pesquisa.

Sintetizando as discussdes anteriores, 0 grupo foi solicitado a responder as

guestdes relacionadas no QUADRO 8, a sequir.

Quadro 08 - Questbes que sintetizam o processo de compra da habitacéo

QUESTOES QUE SINTETIZAM O PROCESSO DE COMPRA DA HABITACAO

1. Quanto ao processo de aquisi¢do, houve muitas dificuldades?

2. O que foi mais dificil (burocracia, exigéncia de documentacéo, a escolha do imével,
lidar com corretores, ter certeza de que o prec¢o era justo...)

3. Na compra do imével, vocés tiveram chance de negociar ou aceitaram as condi¢des
colocadas? Por qué?

4. Depois de passarmos por todos esses topicos, vocés diriam que o sentimento em
relacdo a casa de vocés é predominantemente positivo ou predominantemente
negativo? Por qué?

Fonte: Dados da pesquisa.
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4.6 Estratégia de coleta de dados

Malhotra (2004) classifica 0os processos de pesquisa qualitativa como diretos,
guando os objetivos da pesquisa sao revelados ao respondente; indiretos,
quando, ao contrério, os objetivos ndo sdo revelados. Para atingir os objetivos
propostos nesta pesquisa, utilizou-se a abordagem direta, que permite ter uma
visdo de maior amplitude da realidade e que tem o grupo de foco como uma

das suas técnicas mais importantes.

Borges e Santos (2005) consideram que o grupo de foco é uma entre as varias
modalidades disponiveis de entrevista grupal e/ou grupo de discussao. Os
participantes dialogam sobre um tema particular, ao receberem estimulos
apropriados para o debate (RESSEL et al., 2008).

Para Perosa e Pedro (2009) o grupo focal € uma forma direta de coleta de
dados por meio da fala espontanea de um grupo, que relata suas experiéncias
e percepgbes em torno de um tema. Mostra-se, portanto, como uma boa
técnica para a exploracéao de temas pouco conhecidos, visando o delineamento
de pesquisas futuras e a producéo de sentido e significados sobre determinado

tema.

Ashidamini e Saupe (2004) afirmam que o grupo focal tem o propoésito de
possibilitar a interacdo entre o pesquisador e os participantes, de forma que a
coleta de dados se dé a partir da discussao de tépicos especificos e diretivos.
Por essa razdo, os grupos focais tém sido largamente utilizados por varios

profissionais no desenvolvimento de pesquisas qualitativas.

O grupo focal como um procedimento de coleta de dados é um instrumento
pelo qual o pesquisador tem a possibilidade de ouvir varios sujeitos ao mesmo
tempo, além de observar as interacdes caracteristicas do processo grupal. Tem
como objetivo obter uma variedade de informacdes, sentimentos, experiéncias,
representacées de pequenos grupos acerca de um determinado tema (KIND,
2004). De acordo com Kind (2004), os grupos focais utilizam a interacéo grupal
para produzir dados e insights que dificiimente seriam conseguidos fora do

grupo. Esses dados levam em conta o processo do grupo e sao tomados como
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maiores do que a soma das opinides, sentimentos e pontos de vista individuais

em jogo.

Uma das diferencas do grupo focal em relagdo a outras entrevistas grupais
reside no planejamento e na montagem do grupo. Para Borges e Santos
(2005), os participantes ndo devem pertencer a um mesmo circulo de amizade
ou de trabalho. Evita-se, assim, que a livre expressao de ideias expostas no

grupo seja inibida pelo receio de impactar opinides posteriormente.

lervolino e Pelicioni (2001) e Gatti (2005) consideram que o grupo deve ter uma
composicdo baseada em alguma caracteristica homogénea dos participantes,
mas com suficiente variacdo entre eles para que aparecam opinides
divergentes. Para Gatti (2005), a homogeneidade necessaria deve estar
relacionada com o problema de pesquisa. Na formagdo do grupo, deve-se
evitar incluir participantes que se sintam ameacados ou desvalorizados em
decorréncia de caracteristicas pessoais. O recrutamento dos participantes
ocorre considerando o grupo social a ser estudado (IERVOLINO; PELICIONE,
2001). Ressel et al. (2008) consideram fundamental haver pelo menos um
ponto de semelhanca entre os participantes, uma vez que a formacédo €

intencional.

A observacdo desses aspectos na formacdo dos grupos pesquisados
favoreceu os relatos de experiéncias, necessidades, valores e crencas

presentes na tematica que esta em foco nesta pesquisa.

Nogueira-Martins e Bogus (2004) sugerem que, para otimizar a
operacionalizacao do grupo focal, este deve ser composto por no minimo seis e
no maximo quinze pessoas, com tempo médio de reunido de noventa minutos.
Gatti (2005) corrobora esse entendimento e afirma que grupos maiores limitam
a participacdo, as oportunidades de trocas de ideias, o aprofundamento no

tema e os registros dos dados.

O tempo de cada reunido grupal depende da natureza do problema em pauta
(GATTI, 2005). Nogueira-Martins e Bogus (2004) e Gatti (2005) consideram
gue o tempo ideal de cada reunido grupal esta compreendido entre noventa

minutos e trés horas. Estimar o tempo certo € importante para que a coleta de
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dados seja funcional, evitando o cansago dos participantes e propiciando a
manutencgdo do foco do problema. A coleta deve conter informacdes suficientes

para possibilitar uma boa andlise.

Por fim, € importante salientar que o sucesso da coleta de dados dependera
muito do moderador do grupo. Este deve oferecer informac¢des que deixem 0s
participantes a vontade, informando-lhes o que deles se espera, qual serd a
rotina da reunido e a duracdo do encontro. Devem ser explicados os objetivos
do encontro, a forma de registro, a anuéncia dos participantes, a garantia de
sigilo dos registros e dos nomes. E imprescindivel deixar claro que todas as
informacBes interessam e que ndo ha certo ou errado nas opinides emitidas,
pois a discusséo é totalmente aberta em torno do tema proposto, e qualquer
tipo de reflexdo e contribuicdo € importante para a pesquisa (GATTI, 2005).

4.7 Estratégia de analise de dados

De acordo com Bardin (2009), a analise de conteudo (AC) é um conjunto de
técnicas de investigacdo que, por meio de uma descricdo objetiva, sistematica
e quantitativa do conteddo manifesto das comunicacgdes, tem por finalidade a

interpretacdo dessas mesmas comunicacoes.

Para atingir mais precisamente os significados manifestos e latentes trazidos
pelos sujeitos, foi utilizada a analise de conteudo tematica, pois, segundo
Minayo (2007), essa é a forma que melhor atende a investigacdo qualitativa do

tema de interesse desta pesquisa.

Segundo Bardin (2009), tema é a unidade de significacdo que naturalmente
emerge de um texto analisado, respeitando os critérios relativos a teoria que

serve de guia para essa leitura.

Sendo assim, a analise tematica de conteudo consiste em descobrir 0os nucleos
de sentido que compdem uma comunica¢do cuja presenca ou frequéncia
signifiguem alguma coisa para o objetivo analitico visado (BARDIN, 2009;
MINAYO, 2007).
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A andlise divide-se em trés etapas: a) pré-analise; b) exploracdo do material; c)
tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo (BARDIN, 2009; MINAYO,
2007).

a) Pré-andlise

E a fase de organizacdo que tem por objetivo operacionalizar e sistematizar as
ideias iniciais de maneira a conduzir a um esquema preciso de
desenvolvimento da pesquisa (BARDIN, 2009). Retomam-se as hip6teses e 0s
objetivos iniciais da pesquisa, reformulando-os diante do material coletado e da
elaboracéo de indicadores que orientem a interpretacao final (MINAYO, 2007).

Esta fase se decompde em trés tarefas (BARDIN, 2009; MINAYO, 2007):
leitura flutuante, constituicdo do corpus e reformulacdo de hipoteses e

objetivos.

A leitura flutuante consiste em tomar contato exaustivo como o material para
conhecer seu conteudo (MINAYO, 2007). O termo “flutuante” é uma analogia a
atitude do psicanalista, pois pouco a pouco a leitura se torna mais precisa, em

razao de hipoteses e das teorias que sustentam o material (BARDIN, 2009).

A constituicdo do corpus trata da organizacdo do material de forma que se
possa responder a algumas normas de validade: exaustividade (todos os
aspectos do roteiro devem ser contemplados, deve-se esgotar a totalidade do
texto); representatividade (que represente de forma fidedigna o universo
estudado); homogeneidade (deve obedecer com precisdo aos temas) e
pertinéncia (os conteudos devem ser adequados aos objetivos do trabalho)
(BARDIN, 2009; MINAYO, 2007).

Na reformulacéo de hipbteses e objetivos, determinam-se a unidade de registro
(palavra ou frase), a unidade de contexto (a delimitacdo do contexto de
compreensao da unidade de registro), os recortes, a forma de categorizacdo, a
modalidade de codificacdo e 0s conceitos tedricos mais gerais que orientardo a
analise (MINAYO, 2007).
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b) Exploragé&o do material

E a operacdo que consiste em analisar o texto sistematicamente considerando
as categorias formadas anteriormente (BARDIN, 2009; MINAYO, 2007). Os
dados brutos do material, j& codificados de acordo com as regras estipuladas,
possibilitam a compreensao do texto.

c) Tratamento dos resultados, inferéncia e a interpretagdo

Os resultados brutos, ou seja, as categorias que serdo utlizadas como
unidades de analise sao submetidos a andlise. Apos isso, sao feitas inferéncias
e as interpretacdes previstas no quadro teérico e/ou sugerindo outras
possibilidades tedricas (BARDIN, 2009; MINAYO, 2007).

Embora a andlise de contelddo classica tenha o propdsito de promover a
guantificacdo dos dados, esta ndo € uma condi¢cdo obrigatOria ou imperativa.
Freitas, Cunha e Moscarola (1996) consideram que certas analises de cunho
gualitativo buscam mais os temas do que sua medida exata, sendo a
quantificacdo uma condicdo dispensavel. E esta exatamente a proposta da
pesquisa em questdo e, portanto, mesmo sendo orientada pelas trés fases
descritas, a estratégia da analise de conteddo depende de fatores como o
problema de pesquisa proposto, a literatura apresentada pelo pesquisador e o
tipo de material a ser analisado (CAPELLE; MELO; GONCALVES, 2003).

Assim, seguindo as recomendac¢des da bibliografia, a analise de conteudo foi

conduzida em trés etapas.

Na fase da “pré-analise”, o conteudo gravado das reunifes foi transcrito, e as
falas dos participantes individualizadas. O agrupamento inicial foi feito a partir
de temas mais amplos, passando, a seguir, para aqueles mais especificos.
Conforme recomendacéao de Souza Filho (1993, p. 122),
Os dados sdo reunidos, primeiramente, segundo um significado
comum de primeira ordem (dados brutos) e, em seguida, em torno de
categorias de andlise relativas seja a problemética de pesquisa, seja

a um dado hipotético e/ou tedrico com o qual se pretende organizar
aqueles dados.
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Com as falas individuais editadas em paragrafos, estes foram numerados. Em
uma tabela, os paragrafos numerados receberam um titulo e tiveram o
conteudo resumido. Seguindo as orientacbes de Bardin (1977), eles foram
codificados conforme o tema genérico a que se referiam: motivacdo para a
compra da casa propria, perfil dos clientes, expectativas iniciais, etc. Esse
conteudo foi inserido em planilhas do software Excel.

Na fase de “exploracdo do material”, foi usada a técnica de analise de discurso
durante a leitura do material previamente organizado. Para isso, reiniciou-se a
leitura de todas as falas, com o objetivo de caracterizar o discurso dos
participantes (GILL, 2002), dando especial atencdo as contradi¢cdes, as
associac0es promovidas entre temas, aos significados implicitos (SPINK, 1994)
e aos recursos de linguagem utilizados, tais como eufemismos, hipérboles e
metaforas (GILL, 2002).

Ressalte-se que, na transcricdo dos trechos das entrevistas, procurou-se
manter o registro linguistico utilizado pelos entrevistados, de modo a reproduzir

0 mais fielmente possivel a espontaneidade de sua fala.

A analise de discurso ajudou a confirmar e ajustar a estruturacdo inicial feita
pela analise de contetudo e também a entender o contexto em que foram feitas
as mencdes levantadas na analise de conteudo.

Durante as leituras, sempre que necessario, acessaram-se as fitas com as

gravacoes.

Na fase final de “tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo”, as
analises levaram a descricdo dos resultados na forma de um relatério
estruturado conforme o0s temas principais e 0s objetivos da pesquisa,

ilustrando-os com verbaliza¢des dos grupos participantes.

O QUADRO 9, a seguir, exemplifica 0 modelo da grade de andlise de contetdo
elaborada para este trabalho. Os topicos que compdem a grade foram
determinados a partir da tematica da pesquisa e dos objetivos a serem

alcancados.
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Quadro 9 - Exemplo da grade utilizada para a andlise de conteldo da pesquisa

(continua)

OBJETOS DE PESQUISA

TOPICOS QUE NORTEARAM A
ANALISE

EXEMPLOS DE RESPOSTAS

O PROCESSO DA COMPRA

E onde queria?

Possibilidade x Ideal

Imével definitivo?

Pesquisa e processo de compra

Tempo entre o projeto de comprar e
a compra

“Mais distante do que eu queria”
(MCMV)

“Foi o ideal dentro das minhas
possibilidades”. (MCMV)

“A gente fala definitivo até a gente
cansar dele. Um dia, quem sabe,
vou ter um maior”. (Classe A)

“A minha, como ja estava abaixo do
preco, ndo quiseram nem negociar”.
(MCMV)

“Geralmente a gente pesquisa’.
(Classe A)

“Eles sdo bem insistentes. Quando
conseguem te vender, somem. Vocé
da a entrada para a construtora e
espera fechar pela Caixa e depois
desse periodo que vocé espera a
chave eles somem. Vocé comecga a
ligar e eles ndo atendem, fala que vai
olhar e se olhar fica meses”. (MCMV)

SENTIMENTOS POSITIVOS COM A
COMPRA

Justi¢ca, merecimento, conquista

Cidadania, incluséo e ascenséo
social

Posse e propriedade
Vitéria e conquista

Status e prestigio

Um sonho a ser conquistado

Graga divina

“Vocé batalha tantos anos né?
Quando eu estava pra casar, tinha
noite que eu dormia sé trés horas,
trabalhava em dois servigos, doido
pra acabar logo e tal. Entdo foi um
sonho e conquista”. (MCMV)

“Vocé se sente incluido, né? Quando
vocé tem a sua casa Vocé nédo se
sente mais excluido”. (MCMV)

“E a seguranca de que a gente tem
um lugar para morar e que ninguém
tira da gente”. (Classe A)

“Até hoje eu ndo acredito”. (MCMV)

“Se vocé mora num bairro melhor e
as outras pessoas acham que é
superior e, se mora num bairro pior,
mas eles nem sabem em que
condicdo que é, eles ja acham que é
uma pessoa mais simples. Eu
acredito muito que o local onde vocé
reside faz mudar a forma como as
pessoas te tratam”. (Classe A)

“Achava que ndo ia conseguir nunca.
Eu achava que era um sonho a
quildmetros de distancia”. (MCMV)

“Sou ambicioso e a gente pensa la
em cima. A intengdo é sempre

chegar mais”. (Classe A)
“Tudo a partir de Deus”. (MCMV)

“Eu acredito muito em Deus e ponho
minha vida nas méaos dele, mas tem

pessoas que rezam muito, mas nédo

tomam uma atitude”. (Classe A)
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SENTIMENTOS NEGATIVOS COM
A COMPRA

Medos e incertezas

Problemas de natureza técnica

Preconceito e discriminagao

Frustragdo e decepgédo

“Todo mundo tem medo da divida,
né?”. (MCMV)

“Eu tenho pela condicdo do pais
estar do jeito que estd. O mercado
s6 descendo, todo mundo
guardando dinheiro e ninguém quer
investir em nada”. (Classe A)

“S6é depois que comegca a usar
descarga, chuveiro é que vé os
erros”. (Classe A)

“S6é que estou tendo uma dor de
cabega ai porque quando vocé vé
na planta é tudo bonitinho e ai liga
uma tomada e queima os negocios”.
(MCMV)

“Um pouco de discriminacao, porque
meus amigos falam que eu moro
muito longe”. (Classe A)

“Eles falam que eu moro numa favela
né? Tem muita gente trabalhadora
em favela”. (MCMV)

“Frustragdo. Eu imaginava outra
coisa porque a vista era muito boa e
o prédio la em baixo uma confusédo
e tentar alugar saldo, sauna,
quando vai pra academia tem
aquela porgéo de gente, piscina nao
pode usar em determinados
horarios. Entdo isso da uma
frustragcdo mesmo”. (Classe A)

SENTIMENTO QUE PREVALECE E
SINTESE DO SIGNIFICADO DA
HABITACAO

Qual é o sentimento que prevalece?

“E como se fosse quando vocé
ganha uma medalha de ouro nas
Olimpiadas porque vocé ficou oito
anos lutando e um dia vocé ganha
uma medalha”. (MCMV)

“Vale a pena o suor do nosso

trabalho”. (MCMV)

“Eu passaria por tudo de novo”.
(MCMV)

“Tudo na vida tem coisas ruins e se a
gente for se abalar a gente néo vai a
lugar nenhum”. (MCMV)

“Valorizou muito”. (Classe A)

Fonte: Dados da pesquisa.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados e analisados os resultados da pesquisa
realizada neste trabalho.

5.1 Dados preliminares

Inicialmente, os dois grupos pesquisados foram estimulados a expressar em
uma palavra a imagem e 0s principais sentimentos/significados associados ao
conceito de “casa propria”. Os resultados apresentados no QUADRO 10, a
seguir, ja indicam as diferentes percep¢des nos dois grupos. Para os clientes
do programa MCMV, ha um forte sentimento de realizagdo e aconchego. Para

os compradores de moradia de luxo, a casa € local de descanso e de lazer.

Quadro 10 - Casa: primeira imagem e sentimentos

COMPRADOR DE HABITACAO MCMV COMPRADOR DE HABITACAO DE LUXO
Realizacdo de um sonho Minha casa

Lar Local para descansar

Familia Recanto do guerreiro

Conquista Qualidade de vida

Conforto

Apego

Sair do aluguel

Realizacdo

Fonte: Dados da pesquisa.

Os integrantes dos dois grupos foram perguntados se a moradia atual é o
primeiro imével proprio ou ndo. Os resultados estdo apresentados no QUADRO

11, a sequir.
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Quadro 11 - Casa: meu primeiro imoével

COMPRADOR DE HABITACAO MCMV COMPRADOR DE HABITAGAO DE LUXO

Todos os participantes Dois participantes

Fonte: Dados da pesquisa.

Uma explicacdo necessaria: por uma questdo de simplificacdo nos textos,
neste topico os compradores de iméveis de luxo foram categorizados como

grupo “Classe A”, numa referéncia a classe social a que pertencem.

5.2 Dados referentes ao objeto de pesquisa

Entre os dois publicos investigados ha uma diferenca importante com relacao
ao poder de compra e a perspectiva do tempo necessario para a realizacao do

negocio. Parece natural que os participantes do MCMV demorem mais tempo
entre o desejo e a concretizacdo do projeto. Neste publico, a conquista de uma
condicdo econdmica minima para assumir o compromisso com as prestacoes

da casa propria pode levar anos e exigir muitos sacrificios pessoais.

“Financeiramente falando, foi muito tempo, muitos anos.” (MCMV)

“Estou com 53 anos e o imdével que eu tenho é esse. Eu pagava
aluguel. Casei com 29 anos e sempre quis ter.” (MCMV)

“Eu demorei. Ano passado foi que eu consegui € mesmo assim foi
porque uma pessoa que tentou comprar desistiu e a construtora me
ligou.” (MCMV)

“Assim gue minha esposa comecgou a trabalhar, a gente avaliou e a
gente pegou um cantinho na casa dos pais dela. Esse periodo foi o
mais custoso, mas a recompensa foi o imével.” (MCMV)

Nas camadas mais altas da sociedade, é quase sO6 uma questdo de
oportunidade. Quando a chance aparece, 0 sujeito jA esta pronto para o

negocio. Este grupo detém o poder da compra e isso fica claro nos

depoimentos que se seguem.

“Eu fiz um planejamento ao longo da minha vida em termos de: isso
eu gasto, isso eu economizo, e entdo o sonho de encontrar algo que
seria 0 meu ideal e ter uma oportunidade muito boa de oferta de
infraestrutura, etc.. Agregou tudo ao mesmo tempo. O dinheiro foi
uma coisa planejada com um prazo.” (Classe A)
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‘Eu namorava com meu marido e ele mexia com investimentos
imobiliarios e fui com ele acompanhar e olhamos um apartamento e
ai pensamos durante seis meses e compramos como investimento na
planta.” (Classe A)

“Foi a oportunidade que veio até a mim. Eu ja tinha o plano, mas nao
estava efetivamente a procura. Ele fez a oferta e eu estava
preparado.” (Classe A)

“Eu foi quase que um susto. O meu apartamento era meu e da minha
irma e minha mae morreu ha quatro anos e eu falei que queria
resolver aquilo e dar a minha parte para a minha filha. Eu fiquei trés
meses e em trés meses eu fui obrigada a achar um imdvel e gracas a
Deus deu tudo certo.” (Classe A)

O sentimento de posse e de propriedade é muito mais forte entre os

compradores do MCMV do que entre os compradores de imével de luxo. Com

ele esta agregada uma sensacao maior de seguranca.

“E 6timo ser dono da casa.” (MCMV)

“E importante, embora seja da Caixa ainda né? Com determinacéo
passa a ser da gente sim.” (MCMV)

“Quando vocé entra no aluguel ndo d4 nem confianga de fazer um
relacionamento com vizinhanca e o proprietario pede o imével e vocé
tem que fazer nova vizinhanca, cacar escola pro menino de novo.
Tudo muda quando é seu, vocé pode planejar.” (MCMV)

“Mudar o que vocé quiser né? Fazer o que quiser porque aquilo ali &
seu.” (MCMV)

“E seu, pessoal, € uma conquista que vocé teve. Quando vocé sai
para trabalhar por mais que seja o seu esfor¢co fisico ou mental
quando vocé volta vocé estd com a chave ha mao e vocé fala: essa é
a minha casa, é onde eu posso entrar e descansar.” (MCMV)

“Seu refugio né?” (MCMV)

“l 4 fora todo mundo manda e ali dentro é o seu cantinho. E um
sentimento que te deixa mais leve.” (MCMV)

“A gente fica muito mais motivado. As vezes morar de aluguel a
esposa fala: Vamos por uma cortina aqui e isso de cortina tem que
medir antes e de aluguel ndo, p6e uma coberta. Agora ndo, a gente
pde a cortina sob medida, a mais linda.” (MCMV)

“E a seguranca de que a gente tem um lugar para morar e que
ninguém tira da gente.” (Classe A)

H& uma diferenca curiosa entre as percepc¢des dos dois grupos sobre o aparato

de seguranca fisica e patrimonial. Para os compradores de imével do programa

MCMV, a segurancga € vista como um bdnus, algo a mais, ndo esperado.
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“O que eu acho positivo é a seguranca porque o condominio agora
tem camera, porteiro 24 horas e isso ajuda muito pra quando chegar
um pouco mais a noite.” (MCMV)

“A minha noiva ela estuda aqui na area hospitalar a noite e ela sai
dez e meia. Ela vai chegar 1a no bairro meia noite. Essa parte de
condominio ajuda demais. Prédio com porteiro, cerca elétrica, € uma
seguranga muito boa.” (MCMV)

Para a classe A, seguranca é um pré-requisito, valor imprescindivel.

“No meu caso, eu fui pra um prédio que oferecia seguranca 24 horas
e além de portaria tem vigilante no prédio.” (Classe A)

“O prédio da minha mée nao tem seguranca e € totalmente diferente
a sensacdo de vocé viajar e deixar o seu apartamento fechado.”
(Classe A)

“Eu me sinto muito mais segura.” (Classe A)

“Hoje eu moro num prédio pequeno com cinco moradores, o prédio
inteiro tem 13 pessoas. A gente ndo tem porteiro, € um prédio
pequeno, mas a gente ndo tem nenhum problema de seguranca por
gué? Porque a gente tem cerca elétrica, alarme em cada apartamento
e tal.” (Classe A)

A sensacgdo de liberdade e de tranquilidade por se ver livre do aluguel é

privilégio do grupo pertencente ao programa MCMV. No grupo classe A
prevalece a sensacdo de que mais vale o investimento num condominio de alto
valor do que o desembolso de uma quantia para o aluguel. Nos edificios de alto
luxo, pagar mais pelas taxas de condominio € quase sempre sinbnimo de

investir no lazer.

“Eu sou diarista, trabalho de servigos gerais. A gente nunca acha que
vai ter uma faxina amanha e, entdo, a gente tem que correr pra
conseguir ter aquele dinheiro pra pagar 4gua, aluguel, luz...” (MCMV)

“A gente nunca deita tranquilo se paga aluguel.” (MCMV)

“Os meus pais a vida toda pagaram aluguel e estavam sempre
mudando. Hoje depois que meu pai faleceu, a minha mae resolveu
parar com essa pirataria de aluguel e comprou a casinha dela e
faltam dois anos dos 17 que ela pagou e eu nos meus 25 anos ja
paguei dois. A gente tem uma tranquilidade.” (MCMV)

“O aluguel a gente dorme com a divida no travesseiro.” (MCMV)

“E muito bom porque é um dinheiro que vocé investe e nunca mais
vai ver né? No caso a gente vai ter uma economia muito boa porque
a gente paga R$ 3000,00 de aluguel e no caso vamos pagar R$
1000,00 de condominio por uma coisa que € nossa né?” (Classe A)
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“Um alivio. Se pensar que vocé chega num certo ponto como a
senhora ali tem um teto e aguardou muito tempo, quando eu fui
comprar falaram que eu ia pagar 20 a 30 anos e ia morrer. Meu irmao
ha seis anos pagando aluguel para os outros. E um dinheiro que ndo
retorna.” (MCMV)

A ideia de independéncia e autonomia é comum aos participantes dos dois

niveis. Todos tendem a comemorar a possibilidade de ser independente,
especialmente quando estéo saindo da casa dos pais.

“Apesar de que mde é mée, nunca abandona um filho, por mais que
filho é filho, mas a casa é dela.” (MCMV)

“Independéncia é a melhor coisa que tem.” (MCMV)

“Vocé quer ter seu espaco e quando vocé tem sua casa é muito dificil
vocé abrir m&o e voltar a morar com a mée. A independéncia para
mim n&o é s6 voltada para a questédo de vocé ter seu espaco, € vocé
ter a sua casa.” (Classe A)

“Do seu jeito. Seu ninho.” (Classe A)

“Hoje eu fico na casa da minha mée até certa hora e quando ela pede
pra eu dormir la eu digo que minha cama esta esperando e eu rodo a
cidade toda pra deitar na minha cama.” (Classe A)

“Dormir com a TV ligada e ninguém encher o saco.” (Classe A)

Em ambos os grupos, ha um senso comum de fé, e a graca divina ndo €
negada. Entretanto a visdo das duas classes € diferente. Nos clientes do
MCMV, Deus da. A Unica condicdo € que a pessoa faca sua parte e Deus fara

a dele.

“Muito. Fé é a base de tudo.” (MCMV)

“Tudo a partir de Deus.” (MCMV)

“Tem que ter fé mesmo. Ele que abre as portas.” (MCMV)

“Vale a pena seguir ele.” (MCMV)

“‘Quando eu comecei a namorar a gente comegou a pensar
independente do tempo e com o passar do tempo conhecemos Cristo
e ele providenciou tudo.” (MCMV)

“Os dois: cinquenta por cento a cinquenta por cento.” (MCMV)

“Como Deus disse: faca a sua parte que eu te ajudarei.” (MCMV)

No grupo pertencente a classe mais alta, ha mais racionalidade e relatividade

na demonstragéo de fé. Ha inclusive negacéao.
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“Mas a fé, a forca da palavra, o pensamento, a palavra positiva, eu
acredito.” (Classe A)

“N&o tem nada a ver com fé religiosa. E a fé em alguma coisa.” (Classe
A)

“Vocé tem que fazer a sua parte.” (Classe A)
“E mais uma questao de légica que de religi&o.” (Classe A)

“Eu acredito muito em Deus e ponho minha vida nas méaos dele, mas tem
pessoas que rezam muito, mas ndo tomam uma atitude.” (Classe A)

“Agradecer ao despertador que me acorda para trabalhar.” (Classe A)

b

Quanto a possibilidade de ver o sonho da casa prépria realizado, para 0s

clientes do programa MCMV parecia uma meta impossivel no inicio da vida
adulta ou da vida profissional. A distancia entre o custo e a renda era tamanha,
gue parecia um sonho que néo se podia alcancar.

“Eu trabalho desde os meus 15 anos. Cada passo que vocé da vocé

olha la na frente e estd um pouco mais distante. Para conseguir
alcancar tem que dar muitos passos.” (MCMV)

“Achava que ndo ia conseguir nunca. Eu achava que era um sonho a
quildmetros de distancia.” (MCMV)

“Eu achava que ndo ia conseguir ndo.” (MCMV)

Ja entre os da classe A, a tendéncia era de almejar a conquista, até por contar
com ajuda familiar. A seguranca financeira permite sonhar cada vez mais alto,
com a certeza de que o objetivo vai ser conquistado.

“Sou ambicioso e a gente pensa la em cima. A intencdo é sempre
chegar mais.” (Classe A)

“Eu j& tinha este objetivo. Eu ja sabia que eu ia conseguir.” (Classe A)
“Eu ganhava R$2 mil, como ia conseguir? Meus pais tém uma
condicdo boa de vida e meu pai deu uma ajuda financeira muito

grande, entendeu? Quase 70%.” (Classe A)

“O primeiro imovel eu ganhei e, como sou solteiro, tive essa ajuda
dos pais.” (Classe A)

“O meu primeiro imovel eu tive a ajuda do meu marido também e dai
separei e figuei com o apartamento.” (Classe A)

Na classe A, a excecao fica com quem teve origem humilde e ascendeu

socialmente.
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“Era muito distante pra mim. Eu vim de familia humilde e, na época
da faculdade, eu ficava assim pensando, serd que um dia iria
conseguir comprar um Fiat Uno? Eu me formei em 94.” (Classe A)

Nos dois grupos, h4 uma concordancia de que, atualmente, h& mais

oportunidade para aquisicdo de um imoével.

“Antigamente era muito mais dificil.” (MCMV)

“Antigamente ndo tinha tanto recurso.” (MCMV)

“Antes tinha que comprar o lote e construir.” (MCMV)

“Hoje em dia tem muita invaséo de espaco e tudo, né? Entéo de certa
forma tem que burocratizar mesmo, mas eu acho que hoje em dia é

mais facil.” (MCMV)

“A coisa ficou mais aquecida, o financiamento ficou mais facil.”
(Classe A)

“A gquestdo da Caixa, do financiamento, ajudou muito. Antes de
comprar o imoével eu havia pesquisado taxas e ndo estava bom.
Quando eu comprei o imével e precisei financiar, a taxa estava muito
boa.” (Classe A)

O sonho de ter outro imével € comum a ambos os grupos. O que muda € a

expectativa da mudanca. Para o publico MCMV, é apenas um sonho, um

desejo. Para classe A, € uma alternativa concreta.

“Eu quero la na frente ter uma outra coisa. Se eu tiver em comum
acordo com minha esposa, pode ser que a gente venha a fazer
alguma mudancga, mas por enquanto ndo.” (MCMV)

“Nés estamos satisfeitos com o imével, mas eu creio que ndo va ser
definitivo. Com o passar dos anos, pode ser que a gente tenha
interesse por outro imoével. A gente pensa em crescer na vida.”
(MCMV)

“Eu quero comprar uma casa.” (MCMV)

“A gente fala definitivo até a gente cansar dele. Um dia, quem sabe,
vou ter um maior.” (Classe A)

“NOs compramos um para investimento e vai ficar pronto agora em
agosto, e a gente ainda ndo sabe se vai vender |4 e ficar nesse.”
(Classe A)

“E 0 que eu quero pra hoje, mas eu ainda nem mudei e ja estou
pensando no proximo, né?” (Classe A)

“Com 52 anos, a principio, seria um definitivo sim, mas nada na vida
a gente pode falar que é definitivo.” (Classe A)
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Com relagdo as mudancas e ao crescimento pessoal (mudancas em nivel

interno) que culminaram na compra do imovel, h& certo consenso nos dois
grupos: maturidade, formatura, progresso profissional, trabalho dobrado, uni&o

de forcas dentro da familia e austeridade nos gastos pessoais, economia.

“No meu caso foi maturidade. Para um jovem na minha idade,
conseguir um apartamento, sdo poucos.” (MCMV)

“Maturidade, troca de emprego também”. (MCMV)

“Economia, pé de meia. Quando eu ia dar entrada eu arrumei
documento.” (MCMV)

“O meu marido comegou a trabalhar.” (MCMV)

“Na verdade no meu caso foi emprego, né? Eu trabalhei em dois
lugares durante quatro anos. Eu perdi muitas noites de sono para
conseguir.” (MCMV)

“A minha histéria é diferente. Eu formei muito nova e logo que formei
eu arrumei um emprego fora de Belo Horizonte e eu tinha uma
condicdo financeira boa e fui embora. Entdo com 25 anos eu ja tinha
0 meu primeiro apartamento.” (Classe A)

“A minha origem também € humilde. O que eu consegui foi com meu
emprego que foi um emprego bacana e depois, quando eu casei.”
(Classe A)

“No meu foi vontade mesmo de fazer um investimento sem ter essa
preocupacdo de dependéncia financeira. Eu morava com meus pais,
sem filho pra criar e me dando bem profissionalmente e entéo investi
esse dinheiro.” (Classe A)

As mudancas “externas” sdo reconhecidas pelos participantes do programa

MCMV, especialmente o0 acesso ao crédito e a implantacdo do programa
“‘Minha Casa, Minha Vida’. A classe mais pobre reconhece as facilidades

introduzidas com o programa.

“Pra mim o Minha Casa, Minha Vida na verdade facilitou muita coisa
mesmo, abriu mais a possibilidade, mas eu tive que ralar muito.”
(MCMV)

“Séo as linhas de crédito, né? Antes, nés, que somos assalariados,
ndo tinhamos. Melhorou porque muitos estdo com casa proépria,
muitos tém carro e ndo tinham condi¢cdo porque ndo tinham linha de
crédito.” (MCMV)

“Foi um reflexo: mudou-se o pais, as condi¢des, se deu mais abertura
para que a gente conseguisse mais coisas, né?” (MCMV)
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A classe A reconhece que as mudancas externas beneficiaram as classes

menos favorecidas.

“Eu sou antiPT, mas eu acho que, quando o Lula entrou, facilitou que
pessoas que ndo tivessem nada conseguissem ter as coisas. Muita gente
hoje tem apartamento préprio que antigamente vocé ndo via, mas agora
com a crise muita gente ndo esta dando conta de pagar o financiamento.
Este imével Minha Casa, Minha Vida é um pouco de iluséo, né? Dizem
gue € de baixissima qualidade.” (Classe A)

“Acho que para a classe mais baixa favoreceu e para a classe média e
alta piorou.” (Classe A)

Os dois grupos concordam com o ponto de vista de que o meérito de terem

alcancado a compra da propria habitacdo € do préprio esforco, sem

estabelecer relacdo com politicas do governo.

A classe mais baixa

Servicos.

“Eu ndo agradeceria ndo.” (MCMV)
“Tive que trabalhar em dois servi¢cos.” (MCMV)

“Eu trabalhava em trés servicos e dormia quatro horas por noite pra
juntar dinheiro.” (MCMV)

“E s6 questdo de querer mais, de melhorar de vida e no meu caso
com filhos, dar mais conforto a familia. Dentro do possivel todos
querem ir melhorando, né? Com o tempo, esse é o ideal.” (Classe A)

“Era mais a minha vontade interna, porque a externa, a nivel de
facilitar uma compra de um imdvel, é cada dia mais dificil.” (Classe A)

cobra do governo iniciativas para garantir infraestrutura e

“A pessoa se esforca e, se tivesse escola, posto de saude perto, o
centro da cidade, essas infraestruturas, eu poderia agradecer o
governo. L4 ndo é rua de asfalto ainda, é de terra.” (MCMV)

Para os compradores de habitacdo do MCMV, possuir casa propria é sinbnimo

de cidadania, inclusdo e ascensdo social. As manifestacbes sdo muito

expressivas. Nao se percebe esse sentimento no grupo da classe A. Além

disso, para o primeiro grupo, adquirir casa propria € sinal de crescimento

pessoal.

“Vocé se sente incluido, né? Quando vocé tem a sua casa, vocé néo
se sente mais excluido.” (MCMV)
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“E questdo de cidadania, né? Ter a certeza que o dinheiro que vocé
est4 ganhando onde ele esta sendo investido.” (MCMV)

“Nada foi em vé@o.” (MCMV)
“Se sentir cidadao é batalhar pelos seus direitos, né?” (MCMV)
“Dignidade, né?” (MCMV)

“Eu me sinto mais leve, vocé sair para o que € seu nao tem um
sentimento que descreve.” (MCMV)

“Crescimento pessoal.” (MCMV)
“Se vocé ndo puder, comprar vocé ndo tem um crescimento pessoal.”

(MCMV)

Para participantes do grupo classe A, o status e prestigio conferidos pelos

conhecidos dependem, muitas vezes, apenas da localizacdo do imovel,
independentemente de suas caracteristicas particulares.

“As vezes até mora num prédio ruim, mas, se mora no Calafate
numa manséao, ndo ganha status.” (Classe A)

“Se vocé mora num bairro melhor, as outras pessoas acham que é
superior, € se mora num bairro pior, mas eles nhem sabem em que
condicdo que é, eles j& acham que é uma pessoa mais simples. Eu
acredito muito que o local onde vocé reside faz mudar a forma como
as pessoas te tratam.” (Classe A)

Ha também, entre os adquirentes do programa do MCMV, o sentimento de

justica, merecimento, realizacdo, recompensa pelo esforco e a consequéncia €

a “cabeca erguida”.

“Sair com a cabeca mais erguida.” (MCMV)

“Ha muito tempo que eu nao tinha uma casa. Eu e meus filhos e
entdo se tornou bem dificil. Eu me sentia assim em baixo.” (MCMV)

“Minha familia toda tinha uma casa. Entdo quando eu consegui
nossa! Eu me senti realizada.” (MCMV)

“Cinquenta e trés anos e ha dois ter uma casinha né? A gente se
sente realizada.” (MCMV)

“Vocé batalha tantos anos né? Quando eu estava pra casar tinha

noite que eu dormia so trés horas, trabalhava em dois servicos, doido
pra acabar logo e tal. Entéo foi um sonho e conquista.” (MCMV)

Merecem registro as manifestacdes sobre a sensacgédo de entrar pela primeira

vez na casa propria. A casa tem o valor de um troféu, prémio pela dura
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conquista. O sabor da vitéria provoca lagrimas naqueles que fazem parte do

programa MCMV:

“Até hoje eu nado acredito.” (MCMV)
“Bom. Menino falando. Tudo novinho, muito bom.” (MCMV)
“A primeira vez que nés entramos foi uma felicidade assim que o

corredor estava cheio de engenheiro e eu comecei a chorar na frente
deles. Eu e minha noiva choramos.” (MCMV)

Nesse grupo também sdo contundentes as manifestacfes de entrar pela

primeira vez e dormir a primeira noite na casa propria. SAo0 momentos de

felicidade inesquecivel.

“E um refagio. A primeira noite no meu apartamento foi inesquecivel,
guando pGe a cabeca no travesseiro. Acho que a primeira noite &
inesquecivel pra todo mundo.” (MCMV)

“Eu nem dormi. Uma felicidade imensa.” (MCMV)

“Ainda mais eu que dormia numa casa que ndo era minha, que era
dos pais dela. A primeira coisa que a gente faz € montar a cama na
casa nova e parece que esta tudo leve.” (MCMV)

“VYocé quase ndo dorme, passa dialogando os préximos sonhos.
Acaba que vocé nem dorme direito e a tranquilidade que vocé tem no
dia seguinte parece que vocé dormiu horas e horas.” (MCMV)

“Nem dormi ndo. E inacreditavel, o cérebro no para. Fica pensando
vou comprar isso e por ali.” (MCMV)

“Chorar ndo chorei, mas ficamos acordados muitas horas néo
acreditando que ali era nossa casa, nosso cantinho. A minha esposa
mesmo as quatro da manha ela estava la dizendo que ia fazer isso
aqui e ali. Tinha um mavel ali e ela falava que ia passar pra la e eu
perguntava se ndo podia decidir amanha ndo? E ela decidindo onde
ia colocar os moveis.” (MCMV)

Para os participantes da classe A, 0 espaco interno da moradia e a area de

lazer externa sdo uma questéo de escolha ou de adaptacédo a necessidade. Por

opcdo e por conveniéncia, este grupo tende a escolher espacos internos

menores.

“Eu antigamente eu queria ter uma manséao gigantesca, mas hoje eu
guero € viajar. Hoje 0 meu espago € pequeno porque nao quero
perder tempo limpando, arrumando, custeando alguém pra limpar
aquilo. Tem a &rea de lazer para eu chamar meus amigos e entédo
espaco eu ja vou ter minha area pra fazer minhas festas.” (Classe A)

“O espaco estou pensando justamente em mim porque € muita coisa
pra administrar e pessoas pra mexer.” (Classe A)
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“Pra morar, o seu quarto e seu banheiro ndo precisam ser
gigantescos, mas se vocé tem uma boa area pra receber e ter sua
privacidade e ndo depender de um saléo de festas do condominio...”
(Classe A)

“Eu preciso do espaco la em baixo porque meu filho fez dois anos e
adora descer porque tem aquele tanto de menino da idade dele.”
(Classe A)

“Vocé tem que ter mais funcionarios, empregada. Eu morava num
apartamento de quatro quartos e agora moro num de dois.” (Classe
A)

“As vezes reduz tamanho, mas ndo quer dizer que reduziu
qualidade.” (Classe A)

“Eu tenho mais qualidade num espaco de vida menor porque € sO
meu.” (Classe A)

“Coisa muito grande as vezes nem entra em um cdomodo na semana.”

(Classe A)

A localizacdo é um aspecto importante da pesquisa. Inquiridos sobre a
possibilidade de escolha do local da habitacdo, o resultado foi 0o que se
apresenta no QUADRO 12.

Quadro 12 - Localizacao: é onde eu queria?

COMPRADOR DE HABITACAO MCMV COMPRADOR DE HABITAGAO DE LUXO

O local foi determinado pela oportunidade e O local foi determinado pela escolha.
pela possibilidade.

A tendéncia é de adquirir o imével em local
mais distante do que a residéncia anterior.

Localizag&o: Belo Horizonte, Contagem, Localizag&o: Belo Horizonte e Nova Lima.
Betim, Ribeirdo das Neves, Esmeraldas,
Santa Luzia, Vespasiano, Juatuba.

Fonte: Dados da pesquisa.

“Nao foi em um bairro que eu queria, mas est4 bom. Eu tinha trés
opcdes, mas la foi a melhor porque esta perto da estacdo. Esta ruim
em questdo de posto de saude, ndo tem nada perto, é na beira da
BR, é perigoso, mas esta tranquilo.” (MCMV)

“Meu plano era comprar em Betim. Nés fomos criados em Contagem
e, como temos uma filhinha de um ano, queriamos um suporte de pai
e mae e seria melhor. Mas é um lugar bom que me atendeu
[Juatuba]. O problema é que se o casal quiser sair ndo tem nem um
conhecido pra deixar a crianca e isto dificulta um pouco mesmo.”
(MCMV)
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“Mais distante do que eu queria.” (MCMV)

“Com a morte do meu marido, eu e meus filhos decidimos que irilamos
sair de la. Optamos pelo bairro Funcionarios porque o meu trabalho é
la perto e o escritdrio do meu filho também é 14 perto.” (Classe A)

“Na hora que eu vi aquilo ali na Serra e olhei para baixo eu vi que era
ali que eu queria. Gostei da vista. Foi uma empatia com o local muito
legal.” (Classe A)

A localizacdo, que é escolha para o grupo da classe A e contingéncia para 0s
participantes do programa MCMV, pode ser um problema para participantes
dos dois grupos, ainda que por razbes diferentes. A precariedade dos
transportes publicos € um problema a ser enfrentado pelo publico do MCMV.

“Onibus passa de uma em uma hora, s6 um.” (MCMV)

“Acho que todos aqui tém essa dificuldade principalmente com 6nibus
e la onde moro faz parte dos 6nibus de Venda Nova e cada dia a
linha vai pra outra empresa e nunca melhora, s6 piora.” (MCMV)

“Eu estudo a noite, dia sim e dia ndo. A partir de 6 h e o curso é até
22 h 30 min, mas eu sempre mato a ultima aula pra chegar mais cedo
em casa. O dnibus passa as 22h 10 min e, se eu perder, sé as 23h 20
min. Pra mim é um problema, mas, com uma hora, eu estou dentro de
casa. E um pouco perigoso, meu esposo me busca no ponto, ndo tem
como descer sozinha.” (MCMV)

“Eu acordo 4 h.” (MCMV)

Para a classe A, a questdo da localizacéo esta ligada a receber amigos ou a
facilidade ou ndo de acesso por meio de transporte publico para quem trabalha

na casa.

“Receber meus amigos e amigas ficou um pouco mais dificil hoje. E
longe de tudo.” (Classe A)

“Meus amigos que moram no Alphaville eu quase néo vou la.” (Classe
A)

“E no alto do morro, ndo tem dnibus, nada. Minha mée no gosta de
la, mas como eu tenho carro ...” (Classe A)

“Até pra pessoa que trabalha com a gente.” (Classe A)
Diante da realidade que se apresenta em relacdo aos problemas de

localizagéo, resta a adaptacao ou a busca de solucoes.

“A questdo é de se acostumar mesmo. Ao saber que é nosso, a gente
faz as amizades. A gente morar num lugar mais desenvolvido como
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era Contagem, que eu tinha escola e posto de saude perto, a Unica
coisa que atrapalha é isso, mas é adaptavel.” (MCMV)

“Em questdo da distancia hoje em dia tudo parece que ficou mais
proximo. Antigamente, quando a gente falava que tinha que ir em
Betim falavam que a gente ia viajar. Betim agora é ali do lado.”
(MCMV)

“Mesmo agora quando eu falo que moro em Betim eles falam: Entéo
VOCé custa a chegar la hein? O que agarra mais é o transito, mas em
dia normal sdo 40 minutos.” (MCMV)

“Eu ainda tenho que me acostumar com isso, pra chegar aqui eu tive
gue sair ndo sei que horas.” (Classe A)

Além da questdo da distancia, aqueles que sdo praticamente obrigados a
morar mais longe, muitas vezes, sofrem com a falta de servigos basicos, como

saude, transporte, educacéo, comércio.

“Péssimo em questdo de saude.” (MCMV)

“No meu bairro € um problema porque nao tem posto de salde perto,
ndo tem escola perto.” (MCMV)

“Até supermercado nado tem perto, tem que andar.” (MCMV)

“Onde a gente comprou ali em Vespasiano ndo tem faculdade, nada,
sé escola pra crianga, nem curso técnico tem. Tudo que a gente vai
fazer € aqui e isso é um problema.” (MCMV)

Ter localizacdo distante da capital ndo é regra para 0s problemas de
infraestrutura enfrentados pelo publico do programa MCMV. Ha também
regioes distantes e estruturadas, conforme relato de alguns individuos.
“Muita gente fala: Ah, vocé mora em Neves. Esta certo, tem uns
pedacos de Neves... 0 pedaco que eu moro é no bairro Veneza, eles

falam que eu moro no final do mundo. Onde eu moro tem asfalto, é
tranquilo.” (MCMV)

“Eu tenho duas padarias, trés supermercados, um posto de saude
que atende bem. Entdo essa parte de infraestrutura atende bem.”
(MCMV)

Para quem pode escolher, o problema tende a ser minimizado.

“Eu fago tudo a pé, vou pra restaurante a pé. Moro na porta do Edie
Burguer. La tem tudo.” (Classe A)

Com relacéo aos requisitos técnicos, ambas as classes encontraram problemas
de construcdo nos iméveis que adquiriram e até com vizinhanca. Mas também
nesse quesito ha diferenga entre o constatado pelos compradores do MCMV e

0s da classe A.
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Quanto as habitagbes do programa MCMV, foram relatados problemas

elétricos, infiltracdo, vazamento, barulho de vizinhos, caixa de esgoto do prédio

na area privativa.

“S6 que estou tendo uma dor de cabeca ai porque quando vocé vé na
planta é tudo bonitinho e ai liga uma tomada e queima os negdcios.”
(MCMV)

“Eu estou com um problema que até tivemos que levar na justica, na
area privativa tem a caixa de esgoto que vem dos apartamentos de
cima e 0 nosso é no primeiro andar. Tem duas tampas de cimento e
entéo tem aquela questdo de cheiro.” (MCMV)

“Acho que la mais é o barulho porque tem muita gente acostumada
em morar em casa e quando chega em apartamento ndo sabe se
comportar. Eu moro no primeiro andar e € uma arrastacdo de
cadeira.” (MCMV)

Os adquirentes de imével de luxo se ressentem de falta de educacéo de alguns

vizinhos, presenca de animais, acabamento interno, instalacdes, jardim e

elevador usado na obra.

“Eu tive de acabamento, paredes tortas. Nao € visivel, mas me
incomoda.” (Classe A)

“S6 depois que comeca a usar descarga, chuveiro é que vé os erros.”
(Classe A)

“O meu prédio também a gente imaginava que nao ia ter nada porque
€ de uma construtora boa. Tem um jardim lindo na frente e € como se
colocasse aquela manta de grama por cima e eles nem afofaram a
terra. Tudo lindo, mas com dois meses a planta morreu. A gente teve
que refazer todos os jardins.” (Classe A)

“Achei as pessoas do prédio extremamente mal educadas, as
pessoas ndo guardam o carrinho de compras, deixam no elevador. O
apartamento € uma baderna, a vizinha com seis cachorros do lado.
Eu almoc¢o na casa dos meus pais e todos os dias pegando transito.”
(Classe A)

Independentemente de haver infraestrutura ou facilidade de acesso, relatos de

participantes do MCMV mostram que sofrem preconceito e discriminacao por

morar longe.

“Eles falam que eu moro numa favela né? Tem muita gente
trabalhadora em favela.” (MCMV)

“Fica carimbado por causa da midia e isso mexe com a opinido
publica.” (MCMV)

“Eles falam que eu moro na Palestina. Eles falam que é Palmital com
Cristina.” (MCMV)
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“Vocé liga a TV e todos os dias estdo |4 mostrando Betim, Santa
Luzia, Neves € a cidade dos presidios. Estdo denegrindo o bairro, a
cidade.” (MCMV)

O certo é que ndo abrem mao da casa propria, mesmo distante, e reagem com
altivez e certo desprezo contra aqueles que moram mais perto, mas nao sao

proprietérios de imoéveis.

“A maioria das pessoas que zoam nao tem uma moradia propria.”
(MCMV)

“O condominio onde eu moro, por ele ser muito antigo, ele é
conhecido como o pombal de Venda Nova. Um condominio de casas
geminadas. Engragado que falam que vocé mora em um pombal,
mas tem sempre gente batendo na porta e perguntando se eu sei de
gente que esta vendendo a casa.” (MCMV)

“As pessoas que mais falam sdo aquelas que néo tém a casa propria.
O que ela paga em aluguel é o dobro do que ela ia pagar em
prestacdo.” (MCMV)

“Eu falo que moro na Palestina, mas é meu e vocé mora ai perto do
centro, mas vocé esta pagando aluguel.” (MCMV)

E curioso que participantes do grupo da classe A também trazem relatos de

preconceito por causa do local de moradia.

“Eu trabalhei na prefeitura de Brumadinho e quando souberam que eu
morava no Vila da Serra... Me senti discriminada.” (Classe A)

“Tinham até preconceito comigo e como eu ia trabalhar de carro, se
todos l4 iam a pé ou de 6nibus? Quando descobriram que tinha
motorista da agdo social que ia me buscar todos os dias e um dos
motoristas descobre que vocé mora no Vila da Serra e falam que
mora |4 no Belvedere e nem querem saber.” (Classe A)

“Um pouco de discriminagdo, porgue meus amigos falam que eu
moro muito longe.” (Classe A)

No grupo do MCMV, ndo ha manifestacdo de frustracdo, decepcdo ou

arrependimento, mesmo diante de dificuldades enfrentadas para a compra do

imovel. Ja no grupo classe A, as queixas sao, por exemplo, sobre as regras de

condominios que limitam a utilizacdo de areas comuns.

“Frustracdo. Eu imaginava outra coisa porque a vista era muito boa e
0 prédio |4 em baixo uma confusdo e tentar alugar saldo, sauna,
guando vai pra academia tem aquela por¢do de gente, piscina ndo
pode usar em determinados horarios. Entdo isso da uma frustracao
mesmo.” (Classe A)

“Eu tenho um amigo que mora ali perto de onde a gente vai morar e
ele quer levar os amigos e o0 apartamento é mindsculo. Tem uma area
de lazer gigante, mas ndo pode usar.” (Classe A)
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“Se esté fazendo um churrasco, s6 pode ficar naquele pedacinho ali.”
(Classe A)

“Meu amigo também comprou e a piscina é gigantesca e sO pode ir
ele e a mée dele. N&o pode levar nenhum convidado e entdo aquilo
ali cansa. A impressao que vocé tem é que é seu, mas ndo é seu.”
(Classe A)

Em seguida, os participantes foram inquiridos sobre a adequacao daquilo que
adquiriram, em relacdo a suas expectativas e necessidades iniciais. O imével

comprado foi o possivel ou foi o_ideal?

Os adquirentes de iméveis do programa MCMV foram unanimes em dizer que

se limitaram a ter aquilo que era possivel no momento.
“Eu estou indeciso se é casa ou se é prédio, porque olhando por fora
€ prédio, mas é casa.” (MCMV)
“Foi o ideal dentro das minhas possibilidades.” (MCMV)

“Abaixo do que eu imaginava. A familia cresceu e eu ndo consigo
ampliar.” (MCMV)

“S6 que minha familia, quando eu comprei 0 apartamento, comprei de
um quarto e eu tive duas filhas e complicou tudo, ficou pequeno.”
(MCMV)

“Pelo apartamento sim, mas no bairro onde comprei ndo.” (MCMV)

“Todo mundo tem o sonho de comprar uma casa € ho caso eu
consegui.” (MCMV)

“Eu ainda estou sonhando em ter uma outra coisa e pode ser que sim
ou nao.” (MCMV)

Para o grupo pertencente a classe A, € a residéncia ideal dentro do possivel.

“E 0 imovel que a gente queria.” (Classe A)

“Pra mim também foi o possivel e o ideal. Esta super bem localizado.”
(Classe A)

“A gente olhou muita coisa dentro da regido que a gente queria e
encaixou as duas coisas. Nao € um imével novo, mas é um prédio
muito bem organizado, sdo s6 seis apartamentos no prédio.” (Classe
A)

Entre os adquirentes do MCMV, ha queixas variadas ao se confrontar a
realidade do processo de compra com a expectativa. Sado problemas com
entrada e taxas ndo previstas ou ndo esperadas, que sobrecarregam o

orgcamento do comprador.



97

“Eu acho muito dificil o Minha Casa Minha Vida. Quando vocé chega
la, a expectativa é totalmente diferente. A pessoa te pede 30 mil a 40
mil de entrada. Vocé vai |4 achando que é uma coisa 100%
financiado e ndo esta sendo.” (MCMV)

“Depois que vocé assina passam trés meses e comega um monte de
coisas pra pagar, mas ninguém me avisou disso.” (MCMV)

“Aparece uma diferenca de imovel também que é s6 Jesus. Teve
gente que pagou foi R$20.000,00 de diferenca da desvalorizacdo. Eu
paguei R$5.000,00, que eu tive que tirar ndo sei de onde. S6 Jesus
mesmo.” (MCMV)

“Eu ndo estava conseguindo comprar pelo Minha Casa Minha Vida e
a pessoa desistiu, eu fui l4 e conversei. J4 tinha assinado o contrato e
me falaram que eu tinha que pagar 20 mil reais a mais e entdo néo
era aguela coisa do Minha Casa Minha Vida em termos de
financiamento, foi muito dificil pra mim. Eu ja tinha assinado o
contrato e pensei assim: Agora vai.” (MCMV)

“Tem umas construtoras que eles colocam uma placa do Minha Casa
Minha Vida como eu ja fui e eu sentei na mesa com esse cara que
me falou que eu tinha que dar uma entrada de uns 40 mil reais. Eu
nao tinha quarenta mil reais, me levantei, agradeci e fui procurar outro
meio.” (MCMV)

“Eu acho é que esse programa do Minha Casa Minha Vida ndo existe
muito ndo. Para ter um subsidio de 17 mil, vocé tem que ter um
salario minimo e a pessoa que tem um salario minimo de renda tem
que dar uma entrada de 40 a R$50.000,00. Entdo o que € o Minha
Casa, Minha Vida? N&o existe. Acho que as taxas tinham que ser um
pouco menores.” (MCMV)

Um fato comum a ambos 0s grupos é o medo da divida. Alguns carregam o

temor de, em algum momento, ndo poder arcar com as prestacbes de

financiamento da casa propria.

“Todo mundo tem medo da divida, né?” (MCMV)
“Eu tenho preocupacao e muita.” (MCMV)
“Eu fico. Apesar do financiamento que a gente fez foi pequeno, eu me

preocupo porque se eu faltar eu ndo sei como que meus filhos
pagariam.” (Classe A)

As incertezas atuais da economia tornam esse temor mais visivel e previsivel.

“S&@o muitos anos. N6s que somos trabalhadores de empresa privada
nunca sabemos o dia de amanhd e a nossa economia na corda
bamba.” (MCMV)

“Logo quando a gente comprou 0 meu esposo ficou desempregado
cinco meses e foi um perrengue pra pagar a Caixa e a prestagdo.”
(MCMV)
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“Eu tenho, pela condi¢éo do pais estar do jeito que esta. O mercado
s6 descendo, todo mundo guardando dinheiro e ninguém quer investir
em nada.” (Classe A)

As gueixas séo recorrentes quanto ao processo burocratico para aquisi¢cdo do

imével, em que pese a concordancia de que as regras e cuidados séo
necessarios.
“A minha esposa ndo sabia de nada, se colocasse um papel em
branco na frente dela e mandasse ela assinar ela acaba assinando
por ndo saber ou desconhecer o documento. Mas, por falta de tempo,
eles me arrumaram la um despachante. Eu preferi pagar do que

passar raiva. Mas me deram toda orientacdo, ndo posso reclamar.”
(MCMV)

“A burocracia, corretor, aquilo de ir a cartério € uma chatice.” (Classe
A)

“Até entregar a chave é cansativo.” (Classe A)
“Uma peleja até pegar a chave. Era muita coisa pra acertar e até

aprovar também, né? Vocé vai la e olha e o vidro esta todo arranhado
e eu ndo queria assim.” (Classe A)

O corretor de imdveis € um ator coadjuvante no processo e consta como quem
se esforca até efetivar a venda. Depois, ele desaparece.
“Eles sao bem insistentes. Quando conseguem te vender, somem.
Vocé da a entrada para a construtora e espera fechar pela Caixa e
depois desse periodo que vocé espera a chave eles somem. Vocé

comeca a ligar e eles ndo atendem, fala que vai olhar e se olhar fica
meses.” (MCMV)

“Néao te d4 um retorno e acaba que vocé tem que retornar pra eles.”
(MCMV)

“Todo dia, toda semana liga, mas quando esta vendendo.” (MCMV)

“Depois que vocé assina com a Caixa, senta e espera.” (MCMV)

No grupo Classe A, verifica-se mais cuidados com o momento de receber o

imovel, para identificar problemas na construcéo.

“Eu levei um engenheiro junto e ele olhava tudo. Eu contatei porque
achei importante olhar esses defeitos.” (Classe A)

Os participantes do MCMV tém mais dificuldade em avaliar o custo do imével

em relacdo ao valor de mercado.

“Eu encontrei uma coisa acima 70% do que eu estava esperando,
mas quando eu olhei a casa logo pensei: Serd que vale tudo isso?
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Porque a casa estava toda detonada. Fomos na confianga. Minha
esposa falou: Vamos por nas méaos de Deus g, se ele achar que é
nossa, vamos seguir em frente.” (MCMV)

“Nao tem certeza, fica com essa duvida.” (MCMV)
Na classe A, existem mais recursos para avaliar o bem a ser adquirido antes da

compra.

“Geralmente a gente pesquisa.” (Classe A)

“A internet ajuda muito pra saber o preco médio na regido.” (Classe
A)

Na classe A também ha mais chance e disposi¢do para negociacdo de preco e

condi¢cBes de pagamento. Para o publico do programa MCMV, isso parece bem

mais dificil.
“O meu marido é de sair de perto, ele sempre consegue. Eu nao
tenho coragem de pedir.” (Classe A)

“Eu choro. Sou neta de turco.” (Classe A)

“Pra imével funciona muito isso de por um preco um pouquinho acima
pra ter o chorinho e ai eles abaixam.” (Classe A)

“Ja sabem que brasileiro chora.” (Classe A)
“Eu ndo tive chance ndo.” (MCMV)

“A minha, como j4 estava abaixo do preco, ndo quiseram nem
negociar.” (MCMV)

Em ambos os grupos ha uma sensacao de valorizacdo do bem apds a compra.

“Hoje vale bem mais.” (MCMV)

“Valorizou muito.” (Classe A)

Depois de todo o processo, 0 sentimento em ambos 0S grupos € positivo, com

afirmacdes no sentido de que valeu a pena. Essa satisfacdo pela conquista tem

mais énfase no MCMV.

“Vale a pena o suor do nosso trabalho.” (MCMV)

“E como se fosse quando vocé ganha uma medalha de ouro nas
Olimpiadas porgue vocé ficou oito anos lutando e um dia vocé ganha
uma medalha.” (MCMV)

“Tudo na vida tem coisas ruins e, se a gente for se abalar, a gente
ndo vai a lugar nenhum.” (MCMV)



100

“Valeu muito a pena.” (MCMV)

“Eu passaria por tudo de novo.” (MCMV)

5.3 Discussao dos resultados

Uma sintese desta pesquisa poderia se feita em uma Unica frase, que resume
a diferenca do significado da habitacdo entre os dois grupos pesquisados, o
dos beneficiados pelo programa governamental “Minha Casa, Minha Vida” e o
composto por cidaddos compradores de imével de luxo. A frase é:

“SONHO DA CASA X CASA DO SONHO”

Ao brincar com a ordem das mesmas palavras em duas expressdes com
sentidos diferentes, resume-se bem a diferenca fundamental do valor percebido

por cada um desses dois publicos.

Para os participantes do “Minha Casa, Minha Vida”, a aquisicdo de um imovel
representa a realizacdo do “sonho da casa”, ou seja, € cumprir um desejo, a
principio intangivel, que se concretiza por meio do esfor¢co pessoal, da fé em
Deus, da enorme vontade de progredir. O valor maior esta na conquista, no
fato de realizar o desejo de poder sair do aluguel ou da casa de familiares para
alcancar a independéncia e a autonomia. A compra é motivo de orgulho e é

exibida como um troféu.

Para os participantes do grupo “Classe A”, o imoOvel pode ser a “casa do
sonho”, ou seja, a questdo ndo é apenas ter um imovel, mas um determinado
imovel, o dos sonhos. A compra em si € consequéncia de um processo que
envolve decisdo de comprar e escolha. Ndo ha angustia nem duvidas sobre a
capacidade de conquistar, como se observa no primeiro grupo. Em
contrapartida, ha uma expectativa de melhorar a qualidade de vida, de se
mostrar para a sociedade como um individuo de prestigio e de status mais

elevado.

Essa situacao da possibilidade x escolha se manifesta, por exemplo, no local
da moradia. Para a classe A, morar mais longe, em condominios, é escolha;

para o adquirente do MCMV, é contingéncia.
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E sintomatico, também, que todos os participantes do grupo do MCMV tenham
adquirido o primeiro imével de suas vidas; no outro grupo, apenas dois nunca

tiveram antes outra casa propria.

Outro sinal dessa diferenca entre a percepcdo dos dois grupos ocorre ja na
primeira referéncia, quando provocados, no inicio da conversa, pela pergunta:
“‘Quando eu falo ‘casa’, o0 que vem a cabeca de vocés?” Nos clientes do
programa MCMV, o destaque € para a “realizagdo de um sonho”. No grupo

classe A, o destaque é para “minha casa”.

Em varios outros momentos, a diferenca — ou contraste — se manifesta. Para o
cliente do MCMV, o imoAvel é o “possivel’; para a classe A, aproxima-se mais

do “ideal”.

O que caracteriza a diferenca é que, para os do MCMV, o que mais interfere é
a oportunidade ou a possibilidade de adquirir um imoével. Para a classe A, é

uma escolha.

Participantes do grupo MCMV revelam que, ao iniciar a vida de trabalho, viam a
possibilidade de ter casa como distante ou quase impossivel de alcancar,
diferentemente do grupo da classe A, para o qual tal conquista foi sempre mais
viavel, com excecdo daquelas com origem humilde e que conseguiram

ascensao social.

Enquanto para os clientes do MCMV a seguranca fisica e patrimonial € um
valor adicional, ou um “algo mais” alcancado com a aquisicdo, entre os da

classe A, a seguranca é um pré-requisito para fazer a escolha.

No grupo do MCMV, conquistar a casa propria tem significado de cidadania, de
inclusdo, de dignidade, é motivo para andar de “cabeca erguida”. Essa
importancia se manifesta nas emocionantes revelacfes sobre a sensacédo de

entrar na casa propria pela primeira vez ou nela passar a primeira noite.

O local de moradia, especialmente pela distancia da regido central da Capital,
gue ja pode trazer o O6nus da falta de infraestrutura, é também fator de

discriminagdo ou de preconceito em relagcdo aos participantes do MCMV. Um
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exemplo é a expressao “Palestina”, que “carimba” o local de moradia entre o

bairro Palmital e o bairro Cristina, em Santa Luzia.

Quem mora mais longe reage, dizendo que vale o esfor¢co e a adaptacéo,

justamente pelo fato de ser um imovel préprio, uma conquista.

Ja& os da classe A podem sofrer uma espécie de preconceito ao contrario, ao
sentirem-se discriminados em ambientes como o do trabalho pelo local

privilegiado de moradia.

Até no relato sobre problemas encontrados no imovel aparece a diferenca entre
a realidade dos grupos. Enquanto no grupo do MCMV a queixa esta ligada a
pontos fundamentais como infiltracdo, vazamento, funcionamento hidraulico ou
elétrico; na classe A, passam por questbes eventualmente menos relevantes,

como a instalagéo de jardins.

Uma preocupacdo comum a ambos os grupos € o “medo da divida”, até por

causa do momento de incertezas vivido pelo pais.

Contudo o sentimento final nos dois grupos € positivo em relagcdo a aquisicéo
do imoével. Mas fica claro que a satisfagcdo é maior nos componentes do grupo
do “Minha Casa, Minha Vida”, como se a conquista tivesse um significado
maior. Vale reiterar e registrar a comparacado de um participante do MCMV:

“E como se fosse quando vocé ganha uma medalha de ouro nas

Olimpiadas porque vocé ficou oito anos lutando e um dia vocé ganha
uma medalha.” (MCMV)
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Na pesquisa qualitativa, os estagios reconhecidos do processo de pesquisa —
formulag&o do problema, identificagéo das informagdes-chave, coleta de dados
e analise — embora merecam, frequentemente, um lugar formal, ndo sdo, em
geral, facilmente separaveis. Ao invés de se apresentar como um processo
linear, a pesquisa evolui em direcdo a seu final, no que poderia ser mais bem
descrito como uma série de interacdes, com modificacdes de compreensao
ocorrendo na fase de entrevistas, assim como durante os estagios de andlise
formal e de redacéo. A pesquisa qualitativa realizada neste trabalho buscou, no
fendbmeno investigado, os seus significados para os dois grupos, as
representacdes psiquicas e sociais e 0s constructos simbolicos delas. O
pesquisador ndo esteve alijado dos procedimentos de pesquisa; ao contrario,

envolveu-se intimamente com o objeto.

A utilizacdo do grupo focal e da analise de conteddo como estratégia
metodoldgica contribuiu para os estudos propostos nesta pesquisa, pois
permitiu a revelacdo dos significados que expressam o ponto de vista de quem
foi pesquisado. Nesse sentido, permitiu 0 desvelamento das singularidades
presentes na complexidade cultural do contexto. Trouxe a luz semelhancas,
nao igualdades. E fez emergirem profundas diferencas nas experiéncias, nos
sentimentos e nas expressoes vivenciadas. A técnica possibilitou o acolhimento
do sujeito, devido a criacdo de um espaco para a expressado das angustias e
ansiedades. Essa aproximagdo valoriza o0s aspectos psicodinamicos
mobilizados na relacéo afetiva e direta com os participantes do estudo devido a
escuta. Esses conteudos latentes, cheios de significados, que organizam e
estruturam o modo de vida das pessoas e suas relacbes com 0s objetos,

puderam ser categorizadas por meio da analise de conteudo.

Como apresentam Mowen e Minor (2003), os individuos podem adquirir um
produto para mostrar aos outros certos significados a respeito de si mesmos.
As pessoas podem comprar produtos ndo pelo que eles fazem, mas pelo que
significam, principalmente no consumo de bens de luxo. Solomon (2002)
destaca que isso nao quer dizer que os consumidores néo valorizem o papel

basico de um produto, mas o que valorizam vai muito além das func¢des que ele
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desempenha. No caso da presente pesquisa, consumidores da classe A
definem como importantes certos atributos, como a area de lazer e a educagéo

dos vizinhos.

Durante o processo de consumo, os individuos estdo sujeitos as influéncias
individuais — processo psicologico — e as influéncias do ambiente — fatores
externos ao individuo, conforme apresentado pelos autores Mowen e Minor
(2003); Solomon (2002); Churchill e Peter (2000); Engel, Blackwell e Miniard
(2000). Neste trabalho, podem-se identificar nos depoimentos dos dois grupos

pesquisados influéncias diversas, tanto individuais quanto do ambiente.

No caso da aquisicdo de habitacdo de luxo, o que se observa, em sintese, é
gue a compra acompanha a cultura do consumo de produtos de luxo em geral.
O objeto envia uma mensagem e representa um espaco determinado das
relacdes sociais (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2009). Por isso, quando o0s
participantes da pesquisa deixaram transparecer valores e significados
diversos associados ao luxo — dos quais o prestigio € apenas um deles —,
estavam a refletir os designios do luxo no mundo moderno, um misto de prazer
com status, de hedonismo com funcionalidade e de autogratificacdo com

desejo.

Para os participantes do programa MCMV, a pesquisa traz a tona os contrastes
e as oposicdes sociais nesse meio, entre a inclusédo e a exclusao, pois, se para
os beneficiarios o fato de adquirir a casa transforma-lhes a vida, fazendo-os
cidadaos, traz também a realidade do lugar que devam ocupar socialmente: um

espaco segregado, separado na cidade para os pobres.

Os significados apresentados pelos beneficiarios trazem a tona o passado, a
dificuldade para pagar aluguel ou para morar na casa de outros familiares.
Adquirir a casa propria, por meio do programa MCMV, representa uma
mudanca na forma como viviam anteriormente e nas condicbes em que
habitavam, até conseguir a casa prépria. Dessa forma, os significados foram

variados, com sentidos mais positivos que negativos.

Conforme demonstrado, as significagbes da aquisicdo da casa beiram

sentimentos de satisfacéo, que refletem o fato de terem realizado um sonho, de
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terem uma propriedade, posse, seguranca, liberdade, enfim, de uma conquista
qgque se reflete na frase “Minha Casa Minha Vida”. Se esse segmento
pesquisado, historicamente, foi expropriado da possibilidade de possuir a terra
e a casa, com esta conquista, novos significados “ganham vida” e o sonho
torna-se realidade. Conquista que sO foi possivel pela implementacdo do
programa “Minha Casa, Minha Vida”.

6.1 LimitacOes da pesquisa

A principal limitagdo desta pesquisa estd no fato de ter se restringido a dois
grupos sociais. A parcela da populacéo correspondente a classe média nao foi
contemplada neste estudo. Outro fator limitador refere-se ao ambiente
pesquisado, que ficou restrito a regido da Grande BH.

Por mais que esteja respaldada em uma histérica estratégia de analise de
dados, como a analise de conteudo, vale salientar que as interpretacdes das
informacdes obtidas nos grupos de foco podem sofrer algum tipo de influéncia

do pesquisador.

6.2 Sugestdes para futuras pesquisas

Schiffman e Kanuk (2000) afirmam que, para a maioria dos estudiosos do
comportamento do consumidor, o entendimento dos motivos humanos é
importante para as empresas, porque permite que elas, ao compreenderem
determinados fatores, possam prever o comportamento humano no mercado.
Esses autores veem que as necessidades do consumidor sdo a base de todo o
marketing moderno e constituem a chave da sobrevivéncia de qualquer
empresa. As empresas que baseiam suas ofertas no reconhecimento das
necessidades do consumidor encontram mercado pronto para seus produtos.

Portanto uma possibilidade para pesquisa futura esta relacionada aos publicos
ndo pesquisados neste trabalho. E possivel ampliar o universo da pesquisa,
incluindo também o grupo pertencente a classe média e a outras regides do

estado de Minas Gerais.
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Em trabalhos futuros, os resultados obtidos nesta pesquisa também podem ser
aplicados em outros aspectos da producdo de habitacdes e das relagGes de
consumo, tais como: as estratégias de gestdo adequadas para cada segmento
desse mercado de construgcdo; proposicbes no campo do marketing de
relacionamento que aumentem o valor percebido pelo cliente final; proposi¢cdes
no campo do marketing de servigcos que diminuam os custos com manutencdes

e assisténcia técnica.

BN

Outra observacédo importante refere-se a natureza da pesquisa. Acredita-se
gue a relagcédo entre os dados quantitativos e os qualitativos possa enriquecer
os resultados encontrados. Assim, sugere-se a realizacdo de pesquisas
guantitativas em continuidade a esta, visando disponibilizar ainda mais
parametros balizadores para a compreensao dos fatores motivadores da
compra e da importancia de certos atributos para o comprador de habitacéo

nas mais diversas classes sociais.
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ANEXO A - PROGRAMA MINHA CASA MINHA VIDA

O que é o Programa

O Programa Minha Casa Minha Vida — PMCMV - destinado a familias com
renda bruta de até R$1.395,00 — Recursos FAR é um programa do Governo

Federal, gerido pelo Ministério das Cidades e operacionalizado pela CAIXA.

Consiste na aquisicéo de terreno e construgédo de unidades habitacionais, que
depois de concluidas sdo vendidas as familias que possuem renda familiar
mensal até R$1.395,00.

E prevista a construgio e venda de 400.000 unidades habitacionais,
localizadas nas capitais estaduais e respectivas regides metropolitanas, regiao
metropolitana de Campinas/SP e Baixada Santista/SP, Distrito Federal e
municipios com populacdo igual ou superior a 50 mil habitantes, no triénio
2009/2011. A construcdo das unidades habitacionais ocorre a partir da
contratacdo de empreendimentos em condominio ou em loteamento,
constituidos de apartamentos ou casas, limitados em 500 unidades por
empreendimento. As especificacdes dos empreendimentos estédo dispostas nos
documentos Especificacdo para Empreendimento até 3SM Apartamento e

Especificacdo para Empreendimento até 3SM Casa.

A execucdo das obras do empreendimento € realizada por Construtora
contratada pela CAIXA, que se responsabiliza pela entrega dos imdéveis

concluidos e legalizados.

Os imoveis contratados sao de propriedade exclusiva do FAR e integram seu

patrimonio até que sejam alienados.

A qguem se destina

As familias a serem beneficiadas pelo Programa sao indicadas pelo municipio

ou Governo do Estado/Distrito Federal, e a selecao é realizada pela CAIXA.
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Os imoOveis sao adquiridos pelas familias beneficiadas por venda com

parcelamento.

Areas de atuacdo do Programa

A abrangéncia do Programa prevé a contratacdo de empreendimentos
localizados nas capitais estaduais e respectivas regides metropolitanas, e
municipios com populac¢éo igual ou superior a 50 mil habitantes.

Como Funciona

O governo estadual ou municipal assina o Termo de Adesédo com a CAIXA e a
partir desse momento a CAIXA passa a receber propostas de aquisicao de
terreno e producdo de empreendimentos para analise junto com a
documentacdo necessaria especificada no documento Relacdo de documentos
e formularios juridicos. Apos analise, a CAIXA contrata a operacdo, acompanha
a execucao das obras pela Construtora, destinando-o ao publico-alvo do

Programa.

Origem dos Recursos

Para viabilizar a construcédo das unidades habitacionais, foram aportados ao
FAR - Fundo de Arrendamento Residencial, recursos no valor de R$ 14

bilhdes.

Orcamento

A distribuicdo orcamentaria € feita nas 27 Unidades Federativas do Brasil,
tendo como base o estudo do déficit habitacional dos municipios que compdem
as respectivas unidades. Para efeito de contratacdo do orcamento
disponibilizado, séo priorizados para fins de contratacdo os projetos que

apresentam:
7 Maior contrapartida/participacédo dos Estados e Municipios;
“IMenor valor de aquisi¢éo das unidades habitacionais;

- Empreendimentos em regime de loteamento;



119

" Existéncia prévia de infraestrutura (agua, esgoto e energia);

“1Atendimento a regides que recebam impacto de grandes empreendimentos

de infraestrutura (usinas, hidrelétricas, portos).

Participantes do Programa

Caixa Econbmica Federal - Agente executor do Programa, responséavel pela
alocacao dos recursos, definicdo dos critérios e expedicdo dos atos

necessarios a operacionalizacdo do Programa.

Ministério das Cidades - Agente gestor do Programa, a quem compete
estabelecer diretrizes, fixar regras e condi¢Oes, definir a distribuicdo de
recursos entre as Unidades da Federacdo, além de acompanhar e avaliar o

desempenho do Programa.

Ministério da Fazenda - Em conjunto com o Ministério das Cidades, fixa a

remuneracao da CAIXA, pelas atividades exercidas no ambito do Programa.

Poder Publico Estadual e Municipal - Tem sua participacdo estabelecida por
meio de assinatura de Convénio com a CAIXA, visando assegurar a sua
colaboracédo nas acdes em prol do desenvolvimento de fatores facilitadores a
implementacéo dos projetos, destacando-se a indicacdo das areas priorizadas
para implantacdo dos projetos, isencdo de tributos, aporte de recursos e

indicacao de solicitantes para a venda dos empreendimentos.

Construtoras e Orgdos Assemelhados - Participam na apresentacdo de
propostas e execucdo dos projetos aprovados para aquisicdo de unidades

habitacionais na forma estabelecida pelas normas do Programa.
Publico-Alvo - Familias com rendimento mensal de até R$1.395,00.

Executor do Trabalho Técnico Social - Pessoa Juridica, selecionada por meio
de credenciamento, para elaborar e executar o programa de trabalho técnico

social nos empreendimentos contratados.
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Caracteristicas dos empreendimentos

O numero de unidades habitacionais por empreendimento é estabelecido em
funcdo da area e do projeto, limitado em 500 unidades por empreendimento. As
unidades habitacionais apresentam tipologia de casas térreas ou

apartamentos.

Tipologia minima apresentada para casa térrea:

112 quartos, sala, cozinha, banheiro e area de servico;
7 érea util minima de 32 m2.

Tipologia minima apresentada para apartamento:

72 quartos, sala, cozinha, banheiro e area de servico;
7 &rea util minima de 37 m2.
Valor

O valor maximo das unidades habitacionais esta estabelecido por
UF/Localidade e por tipologia diferenciada em casa e apartamento e disposto
na Portaria Ministério das Cidades n° 93, de 24.02.2010

Fonte: site da Caixa Econémica Federal (www.caixa.gov.br).
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