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RESUMO: Descreve a origem. as denominagoes e as caracteristicas
dos “flats™ e apart-hotéis. analisando a sua cevolugao na cidade de Sao
Paulo. Aborda os seus diferentes piblicos. ressaltando a entidade co-
nhecida como “pool™, e a4 concorréncia com a hotelaria convencional.
Discute o “flat” tace ao momento econdmico atual, ¢ a falta de um
planejamento de “marketing” e vendas para maximizar as suas taxas de
ocupagdo e. conseqiieniemente, sua performance operacional. Ressal-
ta. finalmente. a necessidade de um padrdo de servigo ¢ uma clara poli-
tica de Recursos Humanos.

UNITERMOS: Hospedagem: “flat™, apart-hotel. “‘Flat™: origem; evo-
lugdo. Sdo Paulo: “flat™.

ABSTRACT: It describes the origin, the denominations and the
characteristics of the flats and apari-hotels, analvsing its evohuion in the
city of Sao Pawlo. It comerus on the different publics, highlighting the
phenomenon  known as “pool” and the competition with  the
conventional hotel service. It points out the flar in contrast with the
current cconormic siaration and the lack of a planning for marketing and
selling to maximize its occupation yates and, consequendly, its operational
performarice. Finally, it stresses the need of a standard of scrvice and a
clear policy of Hrunan Resources.

KEY-WORDS: Hospitalitv: flat; apart-hotel. Flat: origin; evolution. Sao
Pavdlo: flas.

1 ORIGEM

Os primeiros projetos de “flat” em Sdo Paulo, cidade pioneira no
Pais, foram lancados hd 18 anos por destacada construtora da Capital.
A idéia, que teve origem em Nova York, visava dois pablicos bem dife-
renciados, ambos pertencentes as classes mais abastadas:

a) o proprietdrio-morador que conjugava a um apartamento com di-
mensoes, estrutura ¢ acabamento superiores a um imovel conven-
cional diziam na €poca as incorporadoras dos empreendimentos, a
“mordomia” de um hotel cinco estrelas, quando a expressao signifi-

——
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cava bom gosto no estilo de vida, sem o tom pejorativo dos dias de
hoje;

b) o investidor, que ao adquirir um bem de raiz, em constante valori-
zagdo, aparentemente protegido das alteragdes da nossa economia,
tinha a perspectiva de um rendimento acima da média na sua lo-
cagdo; isto porque esta ndo € regida pela Lei do Inquilinato, que
sempre deixou 0s proprietdrios reticentes quanto aos resultados da
locac¢ao convencional, além de ser palco de rotineiras disputas ex-
traforum e judiciais com os seus inquilinos.

No decorrer da década de 80, as construtoras indentificaram trés
principais perfis de consumidores de “flats” na condi¢do de proprieté-
rio-morador ou proprietdrio-condémino:

a) os “yuppies”, florescente geragdo de jovens executivos, especial-
mente da 4rea financeira e de servigos, que com invejaveis saldrios
faziam reluzir ainda mais o seu ‘“‘status” morando em “flats”;

b) os casais classificados como ‘“‘terceira idade” que, apds verem seus
filhos constituirem suas préprias familias, sentiam que néo fazia
mais sentido continuar morando em imdéveis com vérias dependén-
cias que lhes ocasionavam problemas com empregados, seguranga €
sensag¢do de solidao. Para este segmento, o ““flat” seria a solugdo:
funcional, com “mordomias”, a presenga de vizinhos mais jovens €
a possibilidade de desfrutar de 4reas sociais e de lazer ndo encon-
trados em suas casas;

¢) os “descasados”, principalmente homens, que viam no “flat” uma
substitui¢do de sua antiga casa, no que diz respeito aos servigos
domésticos, uma conveniéncia que o imével convencional ndo tem
e sem a formalidade e 0 alto custo de um hotel razoavelmente es-
trelado.

Assim, qualquer pesquisa imobilidria concluiria que apenas atin-
gindo o publico dos trés perfis acima e o investidor em imovesis, o fildao
seria praticamente inesgotdvel. Os incorporadores, porém, nao conta-
vam com dois acontecimentos: a recessdo do inicio da década que teve
0 seu apogeu em 1983 € a saturagdo do mercado de “flats”, iniciada em
1987, logo ap6s o plano cruzado, que vem se agravando ano apoés
ano, devendo atingir o seu visual mais preocupante em 1992. Nes-
se ano estardo operando somente na cidade de Sdo Paulo ao
redor de 160 condominios caracterizados como “flats” e
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assemelhados, alcangando aproximadamente (0 ndimero exato € des-
conhecido) 9.000 apartamentos; ou seja, proximo a oferta da hotelaria
da cidade, classificada de dois a cinco estrelas, que estd ao redor de
11.000 quartos/apartamentos.

A “febre flatiana” foi tdo alta que, de 1981 a 1990, houve, em mé-
dia, o lancamento de um “flat” por més. Para efeitos estatisticos, Sdo
Paulo € atualmente a cidade com mais “flats” no mundo, superando
inclusive Nova York, o ber¢o da idéia. Concluindo, nao hd mercado
(comprador, proprietdrio, investidor ou inquilino), nem tdo pouco
renda que possa absorver tamanha oferta. Os “flats” partiram, entao,
para um outro publico, o especifico da hotelaria: o hospede conven-
cional.

2 DENOMINACOES E CARACTERISTICAS

“Flats”, apart-hotéis, hotéis-residéncia, ‘“‘suites-flats”, “‘suites-ser-
vices” s30 as mais freqiientes denominagOes desta mesma espécie de
condominio, pois todos sdao condominios. As diferen¢as sao sutis.
Conceituadamente, entende-se que o “flat” e 0 “residente service” tém
todas as suas unidades voltadas para a hospedagem, sem proprietarios
moradores. Outra diferenciagdo estd nos servigos oferecidos € no nivel
do pessoal operacional, que nos “flats” € “residence” estdo menos dis-
tantes da hotelaria convencional.

Basicamente, sdo apartamentos de um a trés dormitdrios, com
quarto, sala, banheiro, copa-bar ou cozinha americana, com os servi-
¢os basicos de um hotel €, por vezes outros, s6 encontrados em estabe-
lecimentos de grande porte: recepgdo, telefonia, mensageiro, mano-
brista, garagem, arrumadeira, lavanderia, *“‘coffee-shop”, bar e restau-
rante; este ultimo, em “flats” de alto padrdao, normalmente de porte
médio e de bom conceito entre os “gourmets”. E, cada vez mais os
“flats” apresentam-se com outros itens de servigo como telex, fax, pis-
cina, sala de gindstica, antena parabdlica, central de video, cofres nos
apartamentos etc. Assim sendo, para o leigo sob o aspecto estrutural
torna-se dificil diferenciar um “flat” com uma sofisticada gama de ser-
vigos de um hotel.

3“POOL” E ADMINISTRADORA

Sendo o “flat” em “latu sensu” um condominio, um edificio que
foi vendido em unidades para diversos compradores, tem-se dentro do
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empreendimento a convivéncia de publicos com diferentes caracteris-
ticas e interesses: 0 proprietdrio morador, o héspede mensalista, o
héspede diarista, o sindico, a administradora € a entidade conhecida
como “pool”. A conciliagdo dos interesses de todos nao € de facil so-
lugdo, especialmente nesta fase de economia recessiva, quando a re-
muneragao do “pool” nao atinge niveis satisfatdrios e o poder aquisi-
tivo dos potenciais usudrios ndo conscgue atender as exigéncias dos
proprietdrios. Este € um dos principais destaques do “flat” como in-
vestimento, pois sendo um imodvel 40 a 100% mais caro que um con-
vencional, a sua remuneragdo, atualmente, estd muito aquém do
desejavel.

O chamado “pool” € o conjunto de unidades (apartamentos) des-
tinado a exploragao hoteleira, operagao realizada por uma administra-
dora especializada, que € remunerada com um porcentual sobre as
despesas e outro sobre o resultado liquido. Este resultado (receita da
locagdo menos despesas gerais) conhecido como rateio, € dividido
igualmente pelos seus integrantes, independentemente dos aparta-
mentos que ficaram ocupados ou vazios.

A colocagio da unidade no “pool” € uma opg¢do do proprietério,
que nao o integrando dispoe do seu imovel como bem lhe aprouver. A
exigéncia das administradoras para que a unidade integre o “pool” €
que a sua mobilia e decoragdo sejam iguais ao padrao estabelecido
quando do inicio de operagoes do “flat”.

4 HOTELARIA E “FLATS”

No seu inicio, os “flats” alugavam suas unidades por periodos so-
mente superiores a 7 dias, “a semanada”, que era o grande diferencial
em relagdo a hotelaria tradicional, a qual opera a base de didrias. O
seu publico era bem distinto dos usudrios de hotéis: pessoas realizan-
do cursos de média ¢ longa duragao, pacientes em tratamento € seus
acompanhantes, familias em mudangas para a cidade, ou que estavam
realizando obras em suas casas € tinham o “flat” como seu enderego
provisorio. Hoje, a situagao ¢ diferente. Além de atender aos grupos
citados, os “flats” vendem didrias e estdo se estruturando como hotéis,
pois alguns j& sdo projetados com 4reas para reunides e convengoes,
segmento de mercado at€ hd pouco tempo era especifico da hotelaria.

Os “flats” tém como apelo mercadoldgico para sensibilizar o
usudrio padrao de hotel as seguintes caracteristicas: mais espago e
conforto, localizagdes nobres, construgdo recente e principalmente
econémica. Por ter um padrao de servigo mais informal, com menos
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funciondrios que também t€ém menor qualificacdo € uma extensao de
servicos mais reduzida, os “flats” podem atuar no mesmo ¢spago que a
hotelaria, com didrias até 70% inferiores a hotéis e com estrutura de
instalagOes € equipamentos semelhantes.

Os fatores que justificam o avango dos “flats” no mercado hotelei-
ro sdo: a recessdo da economia, quando a procura pelo substitutivo
menos oneroso € constante; a conservagado do “status”, pois com o
“down trading” estelar, nesta época de corte de despesas, a substi-
tui¢do de um hotel por outro € sensivelmente notada, especialmente
de cinco para quatro e de quatro para trés estrelas.

Com a utilizagéo de “flat”, o usudrio, em especial pessoa juridica,
preserva o status profissional de seus funciondrios mais graduados,
sem onerar o or¢gamento especifico; e, por fim, acentua-se 0 modismo
na utiliza¢ao de “flats”, principalmente por hdspedes que nao se utili-
zam, habitualmente, de toda a gama de servicos apresentada pelos
hotéis quatro e cinco estrelas, como também néao exigem uma padroni-
zagao do nivel de servigos dos “flats”, aceitando a relativa informali-
dade em que 0 mesmo € prestado. Acrescente-se a esta tendéncia,
além dos motivos econémicos, a avalia¢ao subjetiva que o “flat” € uma
continuidade da propria casa, por seu espago € ambientes, com 0s ser-
vigos essenciais € sem o formalismo de um hotel, vantagem que se
acentua em estadas mais prolongadas.

5 MARKETING E VENDAS

A grande dificuldade encontrada pelos “flats” para maximizar as
suas taxas de ocupagao e, conseqiientemente a sua performance ope-
racional, € a falta de um planejamento de “marketing” e vendas ade-
quado a sua oferta de unidades para locagdo. Para o usudrio indivi-
dual, empresa ou agéncia de turismo, com raras excessoes de redes
com tradi¢ao de mercado, a simples localiza¢ao de um “flat”, seu en-
derego e telefone, € um obstdculo nem sempre contornado; o que dizer
entédo da descri¢ao de suas instalagdes, equipamentos € servigos? Pro-
mogdo de vendas, publicidade, divulgacdo pela imprensa, folhetos e
modernas técnicas de “marketing” e vendas sdo recursos raramente
utilizados pelos empreendimentos, especialmente aqueles pertencen-
tes a pequenas administradoras.

Falta de verba € o argumento mais usado para este distanciamento
de mercado; auséncia de planejamento seria a resposta mais completa.
Exemplificando, se a administradora que tenha 50 apartamentos no
“pool”, com uma didria média de 45.00 dolares (valores de outu-
bro/91), e ocupagdo de 60% ao ano, convencesse 0s seus “poolistas”
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( proprietdrios das unidades) a alocar 3% da receita em “marketing” e

vendas, teria a verba aproximada de novecentos d6lares mensais. Em-
bora pouco, esse valor € importante para um tipo de negocio que,
normalmente, nao pode ser localizado nem através do catélogo telefo-
nico, uma vez que na relagao de assinantes, o “flat” aparece com a sua
denominagéo juridica - Condominio... - que nem sempre coincide ao
seu nome fantasia.
Com a situagdo acima apresenta-se um curioso quadro: de um lado, o
mercado comprador cada vez mais receptivo a substituir, em determi-
nados casos e situagoes, o hotel pelo “flat”, nado tendo facilidade para
localiz4-lo; €, de outro lado, com investimentos de vulto no empreen-
dimento e por unidade (hoje, um apartamento de ’flat” de um dormité-
rio, na regiao dos Jardins, com cerca de 40/45 m? iteis vale de setenta
a cento ¢ vinte mil délares) €, com 0 “poolista” na expectativa do re-
torno para seu capital, os “flats” ficam restritos a pequenos anincios
de apariamentos - alugam-se - nos classificados dos jornais. E quando
chegam a tanto. Esta insensibilidade para a utilizagao do potencial dos
recursos de “marketing” e vendas prende-se & cultura de administra-
dora imobilidria, onde qualquer despesa € despesa mesmo € nunca in-
vestimento, também & falta de uma macrovisdo de mercado, gerads
principalmente pela auséncia nos “flats” de profissionais de hotelaria
especialmente de redes nacionais ou internacionais.

6 PERSPECTIVAS E PADRA® DE SERVICOS

O quadro € irreversivel. Os “flats™ estao em processo de constante
ocupacao dos segmentos de mercado tradicionais da hotelaria. E,
quanto mais instdvel o quadro econdmico do Pais, mais fortalecida es-
tard a presenga dos “flats” junto ao piblico consumidor; inicialmente,
pela economia sem perda da qualidade, a0 menos no que diz respeito a
instalagdes € oferta de servios (0 que € diferente do padrao de servi-

¢os); em segundo lugar, pelo excessivo nimero de “flats” em inicio de
operagoes, sem demanda correspondente, o que fard com que os seus
valores de didrias tornem-se ainda mais competitivos em relagao aos

praticados pela hotelaria.

Cabe ressaltar, finalmente, que o padrao de servicos de um “flat”
ou apart-hotel tende a ser inferior a de um hotel com caracteristicas fi-
sicas semelhantes. E importante que 0 usudrio, ou quem por ele atue
(o agente de viagens), saiba disto. As diferengas no padrao de servigo
serdo mais sentidas quanto maiores forem as exigéncias dos hospedes,
principalmente nos seguintes aspectos: funciondrios bi ou trilingues,
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variedades gastrondmicas e utilizagdo dos servi¢os, como “‘room scrvi-
ce” entre O € 6 horas.

De outro lado, as vantagens de espaco, conforto e “sensacao de
casa” que os bons “flats” tém, satisfazem ao grande publico que s¢ uti-
liza de hotéis trés a cinco estrelas, exce¢do talvez aos cinco estrelas
plus, que sdo hot€is com a capacidade de transferir aos seus usudrios a
sua representatividade social, necessidade profissional ou pessoal quc
parte do seu publico tem, e que os “flats™ por mais gabaritados que se-
jam raramente t€m condigoes de atender. Isto acontece, principalmen-
te, por ndo terem uma forte imagem de mercado, que sO acontece com
farta utilizagao dos meios de comunicagao.

Mesmo estabelecidas as diferenciagoes acima, € importante quc as
administradoras dos “flats” tenham como objetivo a definigdo de um
padrao de servigo. Desta padronizagdo e constante aprimoramento
funcional, através de rotineiros treinamentos ¢ uma clara politica de
Recursos Humanos, por mais simples que seja, surgird um consistente
e fortalecido meio de hospedagem, hoje alternativo, mas em futuro
proximo o mais recomendado para determinados publicos.
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