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0 1  ·  A N T E S  D O  P R E Ç O L I V E N  F O R M A

1 Por que a negociação começa muito antes do preço

Se o cliente está discutindo o seu número, a conversa sobre valor não aconteceu. Toda

negociação difícil em arquitetura nasce de um preço apresentado sem contexto.

Existe uma escada que quase todo arquiteto sobe. Ela começa no metro quadrado, passa por horas e

complexidade e só termina quando o preço passa a ser uma fração do impacto que o projeto gera. Cada degrau

tem um teto — e o teto do primeiro é o mais baixo de todos.

Cobrar por m² transforma o seu trabalho em commodity: o cliente compara você com qualquer outro profissional

pelo mesmo critério. Cobrar por horas e complexidade é melhor, mas o raciocínio continua ancorado no esforço. É

como o motorista de aplicativo: pode ter o carro mais confortável, água, bala e playlist — o teto é do sistema, não

dele.

Preço por m²

Teto claro. Qualquer um compete com você pelo mesmo critério.
T E TO  B A I XO

Preço por horas, complexidade e equipe

Melhor, mas limitado pelo esforço. Otimizar processo aumenta margem, não teto.
T E TO  M É D I O

Preço por valor + autoridade + marca

Reputação, autoridade e marca entram na equação. O preço cresce junto com você.
S E M  T E TO

O ciclo vicioso do metro quadrado
Ele se retroalimenta: cada volta te deixa com menos margem e menos poder de recusa.

Você cobra por m²

O cliente compara

Você baixa o preço

Aceita o que não deveria

Trabalha mais, ganha menos

Precisa de mais projetos

S E M  S A Í DA

enquanto o critério for o metro

Autoridade se constrói. m² se calcula. O metro quadrado não acumula: por mais projetos que você

entregue, no próximo o cliente pergunta de novo quanto você cobra por metro. A diferença está no que você

vai poder cobrar daqui a cinco anos.
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0 2  ·  D I A G N Ó S T I C O  D E  VA L O R L I V E N  F O R M A

2 Os 4 valores de todo projeto

Antes de falar qualquer número, mapeie o que o projeto significa para esse cliente. Não é

briefing técnico: é a conversa que revela quanto aquilo vale de verdade.

F U N C I O N A L

O que o projeto resolve na prática

O problema concreto que deixa de existir na rotina.

A cozinha que não cabia duas pessoas agora serve a

família inteira

O home office que elimina o barulho da sala

O layout que acaba com o corredor inútil

“Que problema concreto o projeto vai resolver na vida

dessa pessoa?”

E M O C I O N A L

Como o cliente vai se sentir depois

O que acontece dentro da pessoa ao entrar no

ambiente. Ela sente, mas raramente sabe dizer.

A mãe que finalmente tem um espaço de respiro

O casal que recebe amigos sem vergonha do

apartamento

A família que sente prazer ao abrir a porta de casa

“Como essa pessoa quer se sentir quando entrar nesse

ambiente?”

S O C I A L

O reconhecimento que o espaço gera

O olhar de fora. As pessoas se importam com o que os

outros pensam de onde elas vivem e trabalham.

O apartamento que vira referência entre os amigos

O escritório que transmite credibilidade antes da

primeira palavra

O consultório que faz o paciente confiar mais

“O que as pessoas ao redor vão pensar ao entrar nesse

espaço?”

F I N A N C E I R O

Quanto o projeto gera ou economiza

O valor mais fácil de defender com número. É onde o

projeto se paga.

Imóvel de R$ 600 mil avaliado em R$ 720 mil após a

reforma

Iluminação que reduz R$ 400/mês na conta de luz

Reforma que evita R$ 30 mil de manutenção em 5

anos

“Quanto esse projeto vai gerar ou economizar em

dinheiro?”
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Como o impacto vira o seu número

Some os 4 valores, defina que fração desse impacto você cobra e apresente as duas

coisas juntas. O preço deixa de ser uma conta de metro e passa a ser uma parte do

retorno.

E X E M P L O  ·  R E S I D E N C I A L  2 0 0  M ²

Valor funcional

layout resolvido, cozinha e home office funcionais

R$ 18.000

Valor emocional

a casa que acompanha o momento da família

R$ 25.000

Valor social

a casa que vira referência entre amigos e família

R$ 12.000

Valor financeiro

valorização do imóvel e economia de manutenção

R$ 40.000

Impacto total do projeto R$ 95.000

30% · R$ 28.500 70% de retorno · R$ 66.500

■ o que ele investe com você ■ o que sobra para ele

A faixa que se defende

Abaixo de 25% do impacto, o projeto vira barganha e

você deixa dinheiro na mesa. Acima de 40%, o cliente

para de enxergar retorno. A zona confortável fica entre

25% e 35%.

Como converter o intangível

Funcional, emocional e social viram número com duas

perguntas: quanto você pagaria para resolver isso? e

quanto já gastou tentando resolver? A resposta do

cliente é a sua âncora.

Se o impacto é de R$ 95 mil, cobrar R$ 28 mil parece justo. Cobrar R$ 475 por m² parece caro — e é

exatamente o mesmo número.
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3 Matriz de Posicionamento Premium

Você não precisa ser famoso para cobrar mais — precisa estar posicionado. Dois eixos

definem a sua capacidade de sustentar preço: o quanto você é especialista e o quanto o

mercado te vê como estratégico.

Q U A D R A N T E  3

Escritório conceituado

Nome forte, portfólio consistente, clientes chegam

por indicação qualificada. Não prospecta: é

procurado.

Armadilha: depende da figura do fundador, então escalar

é difícil.

Q U A D R A N T E  4

Escritório nichado

Só clínicas. Ou só restaurantes. Conhece o negócio

do cliente tão bem quanto ele — e é visto como

investimento, não custo.

Sem teto: metodologia própria, processos replicáveis,

receita além do projeto.

Q U A D R A N T E  2

Generalista

Faz de tudo e não diz não para nada. O portfólio é

uma colcha de retalhos, então o cliente compara por

preço.

Armadilha: quando você faz tudo, o mercado não te

associa a nada.

Q U A D R A N T E  1

Especialista técnico

Domina o software, entrega impecável, poucos erros.

Mas cobra por hora e é substituível por outro técnico

bom.

Armadilha: achar que “mais técnico” significa

automaticamente “mais caro”.

G E N E R A L I S TA E S P E C I A L I S TA

Como saber onde você está

Responda: quando um cliente te indica, o que ele diz?

“Ele é bom e competente” é Q1. “Ele resolve” ou “cobra

barato” é Q2. “O trabalho dele é incrível” é Q3. “Ele é O

cara de clínicas” é Q4.

A rota de migração

Fase 1: saia do Q2 escolhendo 1 ou 2 tipos de projeto e

subindo preço ~20% a cada três meses. Fase 2:

especialize-se. Fase 3: domine o negócio do cliente e

crie metodologia própria.

90% dos arquitetos estão nos quadrantes 1 e 2, competindo por preço. O dinheiro real está no 3 e no 4. A

migração não é sobre ser um arquiteto melhor, é sobre ser um empresário melhor.
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4 A proposta P.R.E.M.I.U.M.

Uma proposta não é documento administrativo, é ferramenta de venda. Sete etapas que

levam o cliente ao sim — nesta ordem.

P
Problema

Mostre que entendeu a dor antes de oferecer a solução

A proposta começa com as palavras que o próprio cliente usou. Se ele disse “meus filhos estudam na mesa

da cozinha”, é isso que abre o documento — não “o imóvel necessita de reorganização funcional”. Ele precisa

ler e pensar: essa pessoa me entendeu.

M O D E L O

Entendemos que hoje o principal desafio é a falta de espaços funcionais para a rotina da família. As crianças não

têm onde estudar com tranquilidade, a cozinha acumula funções que não deveria ter, e o casal sente que a casa

não acompanhou o crescimento da família.

R
Resultado

Pinte o futuro. Faça o cliente visualizar a transformação

Em linguagem de resultado, não técnica. Comece com “Imagine…” ou “Ao final do projeto, vocês vão…”: isso

ativa a visualização e cria desejo.

M O D E L O

Ao final do projeto, sua família vai ter uma casa onde cada pessoa tem o seu espaço. As crianças terão um canto

de estudo integrado, mas reservado. A cozinha volta a ser só cozinha. E vocês vão sentir que a casa finalmente

funciona para o jeito como vocês vivem hoje.

E
Evidências

Prove que você entrega o que está prometendo

Duas ou três evidências bastam: antes e depois de projetos similares, depoimentos, números reais, prêmios. O

objetivo é eliminar uma dúvida específica: será que essa pessoa entrega mesmo?

M O D E L O

Nos últimos 3 anos, realizamos 12 projetos residenciais com escopo similar. O caso mais recente foi o

apartamento da família Oliveira, de 85 m², mesma configuração do seu imóvel. O resultado foi uma valorização de

R$ 95 mil e, nas palavras da cliente: “pela primeira vez sinto que minha casa é minha”.
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0 4  ·  A  P R O P O S TA  P. R . E . M . I . U . M . E TA P A S  4  E  5

M
Metodologia

Mostre que existe um caminho claro, com nome e etapas

O cliente não quer comprar um mistério. Apresentar o seu processo com nome próprio faz três coisas: reduz

a ansiedade (ele sabe o que esperar), diferencia você (ninguém mais tem esse processo com esse nome) e

justifica o preço (mostra método, não improviso). Quando ele vê um processo estruturado, para de comparar

você com quem manda um PDF genérico.

M O D E L O

Trabalhamos com o Método [nome do seu processo], em 5 etapas. Etapa 1 — Imersão: entendemos sua rotina,

necessidades e desejos. Etapa 2 — Conceito: proposta criativa com moodboard e estudo preliminar. Etapa 3 —

Projeto: detalhamento técnico completo. Etapa 4 — Execução: acompanhamento de obra com visitas semanais.

Etapa 5 — Entrega: conferência final e ajustes.

I
Investimento

Apresente o preço como oportunidade, nunca sozinho

Se você fez as etapas anteriores, o cliente já está convencido do valor e o preço agora é contexto. Quatro

regras inegociáveis:

Nunca sozinho

O preço aparece sempre ao lado do impacto.

Impacto de R$ 120 mil e projeto de R$ 30 mil: ele

investe 25% para gerar 100%.

“Investimento”, não “custo”

Parece detalhe, mas muda a percepção. Custo é o

que sai. Investimento é o que volta.

Uma proposta, não três

Nada de opção A, B e C. Uma proposta clara e

completa, com tudo que o cliente precisa.

Desconto não, escopo sim

Se pedir para reduzir, tire entregáveis e mostre o que

ele abre mão. O preço por entregável nunca muda.

M O D E L O

O impacto total deste projeto — considerando valorização do imóvel, economia com manutenção e a

transformação na qualidade de vida da família — é estimado em R$ 95.000. O investimento para o projeto

completo, incluindo todas as etapas da nossa metodologia, é de R$ 28.000: menos de 30% do retorno que ele vai

gerar.
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U
Urgência

Dê uma razão real para decidir agora

Sem urgência, a proposta vai “para análise” e morre na caixa de entrada. A urgência não é inventada: vem da

sua agenda, do prazo do cliente ou de uma condição real da proposta.

Agenda limitada

“Trabalhamos com no máximo

4 projetos simultâneos e hoje

temos 3. Fechando até sexta,

começo em março. Depois, só

em maio.”

Condição temporária

“O valor inclui o

acompanhamento de obra,

normalmente cobrado à parte.

Essa condição vale para

projetos fechados neste mês.”

Timing do cliente

“Vocês querem estar na casa

antes do aniversário do Pedro,

em setembro. Para isso,

precisamos iniciar até o dia 15.”

M
Mega Bônus

Entregue mais do que o cliente espera receber

A etapa que transforma uma boa proposta em uma proposta irresistível. O segredo é valor percebido alto e

custo operacional baixo: algo que você já faria, mas que, apresentado como bônus, ganha peso enorme.

Visitas às lojas · R$ 1.500

Você acompanha a escolha de porcelanato,

marcenaria e iluminação. Ele se sente seguro e não

compra errado.

Visitas técnicas extras · R$ 2.000

Em pontos críticos: instalações, alinhamento com o

marceneiro, checagem de acabamentos.

Checklist de pré-mudança · R$ 500

Documento personalizado com tudo que ele precisa

conferir antes de entrar no imóvel.

Moodboard digital exclusivo

Curadoria visual do projeto final, que ele compartilha

e usa como referência permanente.

M O D E L O

E para tornar essa experiência ainda mais completa, estou incluindo como bônus: 2 visitas guiadas a lojas para

especificação de materiais (R$ 1.500), 3 visitas técnicas extras à obra em momentos-chave (R$ 2.000) e o

checklist personalizado de pré-mudança (R$ 500). Total em bônus: R$ 4.000, incluso no seu projeto.

A proposta pronta não é um PDF com lista e preço. É uma experiência de decisão do começo ao fim. Venda

é processo: siga os sete passos na ordem.
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5 Você não reduz o preço. Reduz o escopo.

Dar desconto ensina o cliente que o seu preço era inflado e que sempre haverá margem

para pedir mais. Retirar entregáveis ensina o contrário: cada item tem um preço, e ele é o

mesmo para todo mundo.

E X E M P L O  ·  R E S I D E N C I A L  2 0 0  M ²

E N T R E G ÁV E L I N V E S T I M E N T O

Etapa 1 — Imersão e diagnóstico

Sem ela, o projeto começa sem entender a rotina da família e o retrabalho aparece no conceito.

R$ 3.500

Etapa 2 — Conceito, moodboard e estudo preliminar

Sem ele, o cliente só vê o projeto quando já está fechado.

R$ 6.500

Etapa 3 — Projeto executivo completo

Sem ele, a obra é tocada por interpretação do pedreiro. Esse item não deveria sair nunca.

R$ 12.000

Detalhamento de marcenaria

Sem ele, o marceneiro decide as medidas e o custo do erro sai do bolso do cliente.

R$ 6.000

Acompanhamento de obra (visitas semanais)

Sem ele, ninguém confere se o que foi projetado está sendo executado.

R$ 7.000

Proposta completa R$ 35.000

O cliente pediu para reduzir

Saem o detalhamento de marcenaria e o

acompanhamento de obra. A proposta cai para R$

22.000 — exatamente o valor dos dois itens. Nada de

arredondar, nada de “desconto especial”.

O que costuma acontecer

Ao ver escrito o que perde em cada item, boa parte dos

clientes prefere manter o projeto completo. A perda vira

concreta: não é “menos serviço”, é risco na obra.

O  Q U E  V O C Ê  D I Z  N A  M E S A

Eu não consigo reduzir o valor do projeto, porque cada entregável tem um preço que é o mesmo para todos os meus

clientes. O que eu consigo fazer é ajustar o escopo: a gente tira um item e o investimento diminui exatamente o valor

daquele item. Quer que eu mostre o que sairia?
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6 Manual de objeções

Cada uma traz antes o que está realmente por trás da frase — porque responder à objeção

errada é o que faz o arquiteto dar desconto sem precisar.

“ Está caro.

Quase nunca significa “não tenho o dinheiro”. Significa “eu ainda não enxerguei o retorno”.

“Caro em relação a quê? Deixa eu retomar: o impacto deste projeto, entre valorização e economia de manutenção, é de

aproximadamente R$ 95 mil. O investimento é de R$ 28 mil. Se ainda assim não couber agora, eu não reduzo o preço —

eu ajusto o escopo. Quer que eu mostre o que sairia?”

“ Recebi outra proposta pela metade do preço.

O cliente está comparando duas coisas que ele acha iguais. Seu trabalho é mostrar que não são.

Nunca critique o concorrente, compare escopos: “Ótimo que você está comparando. Me manda o que está incluso

nessa proposta que eu te mostro item a item o que muda. Na maioria das vezes a diferença não está no preço, está no

que cada um entrega: detalhamento, acompanhamento de obra e quem responde quando aparece um problema na

execução.”

“ Preciso falar com meu sócio / marido / esposa.

Pode ser verdade — ou a saída educada de quem não se convenceu.

“Claro, faz todo sentido. Só me ajuda com uma coisa: se dependesse só de você, você fecharia? [Se sim] Então o que eu

posso fazer para facilitar essa conversa? Eu preparo um resumo de uma página com o impacto e o escopo, e se quiser

participo de uma call de 15 minutos com vocês dois.”

“ Vou pensar e te dou um retorno.

Sem data, “vou pensar” é um não lento. Você precisa de uma data, não de uma promessa.

“Perfeito, decisão de projeto não se toma no impulso. Só para eu me organizar: minha agenda tem uma vaga para

começar em março e consigo segurar até sexta. Posso te ligar na quinta às 10h para saber o que você decidiu?”
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“ Meus clientes não pagam caro.

A maior mentira que o arquiteto conta para si mesmo — e ela é sobre você, não sobre o cliente.

Seus clientes pagam R$ 25 mil em uma poltrona de design, R$ 40 mil em um jogo de cadeiras importadas, R$ 100 mil

em marcenaria de cozinha. Eles gastam. Só não gastam com você, porque você ainda não mostrou o valor.

“ Dá para fazer um desconto à vista?

Legítimo — mas se você ceder aqui, ensina que o preço tinha gordura.

“À vista eu consigo melhorar a condição, não o valor. Posso incluir as duas visitas guiadas para especificação de

materiais, que normalmente são cobradas à parte, no valor de R$ 1.500. O investimento do projeto continua o mesmo.”

Troque desconto por bônus sempre que puder.

“ Você pode fazer só a planta baixa?

É pedido de desconto disfarçado de redução de escopo — e costuma virar retrabalho não pago.

Aceite, mas com o preço do item e o aviso claro: “Consigo, sim. A planta isolada sai por [valor do item]. Só quero ser

transparente: sem o detalhamento, quem decide as medidas na obra é o executor, e a chance de precisar refazer é alta.

Se depois você quiser incluir as outras etapas, o valor de cada uma continua o mesmo.”

“ Já tentei mudar minha precificação antes.

Objeção de quem já se frustrou. Valide antes de rebater.

“Ótimo que você tentou se desenvolver. Me diz uma coisa: esses conteúdos ensinavam a precificar por valor, ou a

montar tabela de metro quadrado? O que muda aqui é que existe método, ferramenta de cálculo e acompanhamento —

não é um curso, é um sistema de implementação.”
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7 Checklist da negociação

Passe os olhos antes de entrar na reunião e depois de sair dela.

Fiz o diagnóstico de valor e sei os 4 valores deste

projeto em números

Anotei as frases exatas que o cliente usou para

descrever o problema

Calculei o impacto total e defini o investimento como

fração dele

Separei 2 ou 3 evidências de projetos similares

Minha metodologia tem nome próprio, etapas e prazos

escritos

O preço aparece na proposta ao lado do impacto,

nunca sozinho

É uma proposta só, com escopo completo — não três

opções

Tenho o preço de cada entregável separado, para

ajustar sem dar desconto

A urgência da proposta é real (agenda, prazo dele ou

condição verdadeira)

Incluí bônus com valor percebido alto e custo baixo,

com valor declarado

Apresentei a proposta ao vivo — não mandei por

WhatsApp e esperei

Saí da reunião com uma data marcada para o retorno

A regra que resume o guia: o preço não se defende na hora em que o cliente reclama dele. Ele se defende nas

sete etapas anteriores. Quando a negociação chega no número e você ainda precisa convencer, é sinal de

que faltou diagnóstico — não desconto.

Liven Forma — hub de educação e evolução profissional para arquitetos,

designers e profissionais da construção civil. MÉ TOD O D O S 7 PIL ARES
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