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RESUMO

Este estudo aborda a adequagcdo da estratégia de comunicacdo nos
lancamento de imdveis e se ha uma interferéncia por parte desta nas vendas. Visto
que, mercado de bens duraveis, como sao os imoveis, por definicdo, apresenta um
longo prazo até a decisdo da compra e um baixo indice de recompra. O tema é
relevante visto que a atividade da construgdo civil € parte inseparavel do
desenvolvimento de um pais, e que na ultima década, as empresas de construcao
tém enfrentado mercados cada vez mais competitivos, necessitando conviver com a
realidade de uma economia aberta e os desafios da competicdo numa dimensao
global. A proposta da pesquisa € estudo um estudo de caso onde o objetivo é
analisar se a estratégia de comunicacdo de marketing adotada no langamento do
empreendimento Rossi Fiateci auxiliou no processo de vendas. A apresentacao do
caso esta dividida em trés partes principais: a parte introdutéria que traz uma
apresentacao da construtora e do empreendimento em questao; a segunda faz uma
abordagem especifica sobre a comunicacao adotada pela empresa para apresentar
o empreendimento ao publico alvo e a terceira traca uma analise sobre a influéncia
da estratégia de comunicacao adotada nas vendas das unidades. Como resultados,
descobriu-se que o mercado estudado é diferente dos demais mercados de bens
duraveis, principalmente pelo fato de os imoveis serem bens intangiveis no momento
do langamento, onde se dé inicio as vendas. E, por esta razao, € que a comunicacao
figura-se como parte fundamental do processo da venda, esta fara com que o
consumidor acredite e compre o produto que esta sendo proposto pela empresa.
Com o mercado da construcao civil em ascensdo, as empresas estdo vivendo uma
competitividade acirrada, onde a comunicacdo de marketing torna-se fator essencial
para que o produto ofertado chegue até o publico alvo e a criatividade nas
estratégias esta sendo um diferencial para quem quer se destacar neste ramo, pode-

se dizer que é a nova “arma” para se vender iméveis.

Palavras-chaves: Construcdo Civil. Marketing Imobiliario. Comunicagao.
Vendas.



ABSTRACT

This study discusses the appropriateness of the communication strategy in
launching real estate and if there is an interference on the part of this sales. Since
the market for durable goods, such as real estate, by definition, has a long term up to
the purchase decision and a low rate of repurchase. The theme is relevant since the
construction activity is inseparable part of a country's development, and that in the
last decade, the construction companies have faced increasingly competitive
markets, necessitating living with the reality of an open economy and the challenges
of competition in a global dimension. The proposal of the research is to study a case
study where the goal is to analyze whether the marketing communication strategy
adopted at the launch of the project Rossi Fiateci assisted in the sales process. The
presentation of the case is divided into three main parts: the introductory sentence
that brings a presentation of the construction company and the venture in question;
the second makes a specific approach on the communication adopted by the
company to present the project to the target audience and the third moth an analysis
on the influence of the communication strategy adopted in unit sales. As a result, it
was discovered that the market study is different from other durable goods markets,
mainly because of the buildings being intangible assets at the time of the
announcement, which initiates sales. And, for this reason, is that communication is
depicted as a fundamental part of the process of sale, this will make the consumer
believe and buy the product that is being proposed by the company. With the civil
construction market on the rise, businesses are living a fierce competitiveness, where
the marketing communication becomes an essential factor for the offered product
reaches the target audience and the creativity in the strategies being a differentiator
for those who want to stand out in this business, one can say that is the new

"weapon" to sell real estate.

Keywords: Construction. Real Estate Marketing. Comunication. Sales.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, observa-se que os clientes estdo mais exigentes. Estdo mais
criticos e bem informados, volUveis e menos fiéis, mais conscientes em relacdo aos
precos, a qualidade dos produtos e servigos, pois a todo instante sdo abordados por
mais concorrentes com ofertas iguais ou superiores. O desafio ndo é deixar somente
os clientes satisfeitos, varios concorrentes podem fazer isso, o desafio conseguir

surpreender, conquistar e manter clientes.

Sendo assim, a atividade de marketing se tornou parte fundamental de uma
empresa que quer entender e atender o mercado.

O marketing esta por toda a parte. Formal ou informalmente, pessoas e
organizagbes envolvem-se em um grande numero de atividades que
poderiam ser chamadas de marketing. O bom marketing tem se tornado um
ingrediente cada vez mais indispensavel para o sucesso dos negoécios. E o
marketing afeta profundamente nossa vida cotidiana. Ele esta em tudo o
que fazemos — das roupas que vestimos aos sites em que clicamos,
passando pelos anuncios que vemos. (KOTLER e KELLER, 2006, p.2)

Pode-se dizer que marketing é a area do conhecimento que permeia todas as
relacbes de troca sempre voltadas para os consumidores, ou seja, em busca da
realizacdo e da satisfacdo de suas necessidades e desejos. Para Kotler e Keller
(2006, p.4), “0o marketing envolve a identificagdo e a satisfacdo das necessidades

humanas e sociais. (...) supre necessidades lucrativamente”.

Quando se trata do segmento de mercado imobiliario, o0 marketing ainda se
apresenta como uma novidade no setor, como um complexo sistema de criacao,
aplicacéo e controle das relagbes de venda e comunicacdo. Porém, sem saber, as
construtoras praticam boa parte dos topicos de marketing sem mesmo se dar conta

disso.

O marketing faz parte da sociedade moderna e representa a base de
sucesso de uma venda. Na maioria das vezes 0s produtos sdo vistos como
bens de consumo, mas esse nao é o caso quando se trata de imével. Entao,
qual seria a melhor receita para o éxito durante o langamento de um
empreendimento? Na verdade ndo existe uma férmula no marketing
imobiliario, pode-se apenas seguir alguns preceitos para que o consumidor
tenha uma ideia exata das qualidades do produto a venda. (FISCHER, v.58,
art. 32431).

Algum tempo atras, a maioria das empresas do segmento imobiliario estava
acostumada com um numero reduzido de ferramentas para obter o sucesso de

vendas nos empreendimentos, fazia o uso do Marketing em partes, ou seja, a
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utilizacdo dessa ferramenta apenas como fonte de divulgacao do negécio, através
de anuncio de jornal, cavalete na esquina e folheto no farol e, tinham-se estas fontes
como forma eficiente para o sucesso de vendas. Na atualidade tanto o mercado
imobilidrio quanto o consumidor, buscam uma oferta de melhor qualidade de vida,
que é escolhida pelo cliente diante das opcées que o mercado oferece, como:
tamanho do imével, espaco geogréfico, opcdes de plantas, lazer e prestacdo de

servicos.

Promover e comunicar sdo agdes que possuem relagbes intrinsecas. A
promogao faz uso da comunicagédo para atrair novos consumidores, vender
ideias, fortalecer marcas. E necessario que as organizagdes possuam cada
vez mais habilidades no desenvolvimento das suas atividades de promocao
e comunicagdo de seus produtos, servi¢cos e valores, para conquistarem o
consumidor bem informado e exigente do mundo globalizado. (AMARAL,
2008, p.35).

O sucesso de um empreendimento imobilidrio comeca no entendimento das
necessidades do seu publico alvo; na definicdo do produto e na estratégia de
comercializacdo / comunicacdo adotada. Mas certamente mostrar as qualidades do
imovel e diferencia-lo dos concorrentes encurta o caminho até o comprador. E é
sobre esta questdo que a presente pesquisa ira se aprofundar. O tema escolhido
refere-se a estratégia de marketing imobiliario e trata-se deste tema partindo de uma
empresa real e atuante no ramo da Construgdo Civii como Empreendedora
Imobiliaria, a Construtora Rossi.

Assim como qualquer construgdo, uma marca tem de estar apoiada sobre
fortes pilares. Conhecimento, entusiasmo, humildade, inovagéo, integridade,
valorizagdo das pessoas e sustentabilidade. E sobre estes valores que
edificamos o nosso trabalho. Com base neles, buscamos construir
relacionamentos de longo prazo com nossos clientes, fornecedores,
colaboradores, parceiros e acionistas.

A Rossi entende que o seu resultado requer a confianga de quem compra e
0 respeito de quem faz. Sabemos que, mais do que construir residéncias e
locais de trabalho, nosso compromisso é com projetos de vida. (Site Rossi
Residencial).

A proposta da pesquisa é estudar a comunicacao de marketing adotada no
langcamento do empreendimento Rossi Fiateci na cidade de Porto Alegre e se esta
auxiliou no processo das vendas. A empresa realizou um mix de a¢des dos mais
variados tipos. Através da proposta de revitalizagdo do Quarto Distrito da capital
gaucha, um local que nao fazia parte dos sonhos de moradia de praticamente

ninguém, teve um novo rumo, morar no Rossi Fiateci se tornou algo cool.
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Para uma melhor contextualizacdo do tema da pesquisa, no segundo capitulo
sera apresentada a Fundamentagédo Tedrica; tratar-se-a do Marketing: essencial no
processo de vendas e itens como: definicho de marketing de relacionamento;
discorrendo sobre o assunto trabalha-se o marketing imobiliario com os seguintes
itens: ferramentas do marketing imobilidrio e aplicagdo do marketing no setor
imobiliario. Além disso, iremos analisar as questbes relacionadas com a
comunicacao de marketing, comunicacao integrada de marketing e a comunicacéao
no mercado imobiliario que condicionam ou se encontram relacionadas com o
objetivo do estudo. Naturalmente, a andlise sera contextualizada, relativamente as
alteracdes e evolucao havidas no mercado imobiliario e ao enquadramento deste na
economia atual. As alteragdes havidas no mercado, aos mais diferentes niveis: que
vao do acesso ao crédito, a quantidade de iméveis disponivel no mercado.

O terceiro capitulo tratard da metodologia utilizada para a coleta de
informacdo, assim como dos métodos para a andlise das informagdes obtidas e a
justificacdo das opcdes tomadas para o efeito. A coleta de informacdo e a sua
analise, assim como a sua validacdo, sdao determinantes para uma correta

interpretacdo dos dados, bem como para a comprovacao das hipéteses propostas.

Para obter-se um entendimento sobre o que fez do Rossi Fiateci um case de
Marketing Imobiliario no Rio Grande do Sul, esta producao se propée em seu quarto
capitulo conhecer a Construtora Rossi, seus valores e seus principais diferenciais; e
ainda mergulhar no mundo Rossi Fiateci, a fim de conhecer a estratégia de
Marketing adotada para comunicar o empreendimento ao seu publico alvo. Neste
capitulo serd apresentada a analise dos resultados obtidos no estudo de pesquisa.
Resultados estes que irdo permitir aferir e comprovar as hip6teses consideradas.
Assim, sera possivel, caracterizar a amostra utilizada para o estudo, e verificar o
efeito gerado pelos diferentes meios de comunicacao utilizados no langamento do
empreendimento, e como estes condicionam e afetam o comportamento deste

consumidor alvo.

Ja no capitulo sexto apresenta-se a conclusao do trabalho, relativamente aos
resultados atingidos, sua sintese para efeitos de avaliacdo e de confirmagdo das
hipéteses consideradas.



1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

A construcao civil tem sido um dos principais carros chefes do crescimento
econbmico atual', impulsionada pela recuperagdo dos investimentos, maior
facilidade de acesso ao crédito? e a isencdo do Imposto sobre Produto
Industrializado (IPI) para material de construg&o civil, ocasionando uma aceleragéo

no mercado imobiliario brasileiro.

A aquisicao do imébvel préprio representa, provavelmente, o maior
investimento familiar, e aquele que resultara na compra do bem de maior expectativa
na vida. Dada a crescente competitividade e especializagdo progressiva no setor, a
oferta também evolui, acompanhando os desejos e interesses expressos pelos
consumidores no processo de selecdo da casa propria. Cada vez com mais
frequéncia os consumidores e construtoras caminham juntos no planejamento e

execucao do projeto de aquisicao do imovel proprio.

Na histéria do setor imobiliario nunca se aplicou tantos recursos para atrair as
atengdes para os negocios. Os investimentos em divulgacdo e marketing vém
crescendo em ritmo acelerado com o uso de midias alternativas buscando ampliar a
comunicagédo dos empreendimentos. O setor imobiliario vem ganhando a cada dia
mais respeito da economia, pois este € o maior responsavel pelo crescimento

econdmico de nosso pais.

Almeida (2000, p.12) confirma isso quando diz: “O mercado de construcao
civil apresentou-se, nos ultimos 10 (dez) anos, como setor que mais investiu em
desenvolvimento de produtos na carteira imobilidria, com o langamento de

condominios verticais”.

Toda facilidade gerada para a compra de imdével proporcionou um aumento
significativo no numero de empreendimentos lancados pelas construtoras e
incorporadas, que agora trabalham para atrair o potencial consumidor. Consumidor,
este, que ja ndo se encanta apenas por um folder explicativo distribuido nos

' De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a construgdo civil cresceu
14,9% no primeiro trimestre de 2010 em relagdo ao mesmo periodo do ano anterior.

2 Na comparagao entre os cinco primeiros meses de 2009 e 2010 o financiamento imobiliario com
recursos do Fundo de Garantia do Tempo de Servico (FGTS), por exemplo, registrou um crescimento
de 24,5% na quantidade de operacdes realizadas, de 49,9% nos valores contratados e de 43,6% no
ndmero de unidades comercializadas.
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semaforos. E verdade que o “boom” imobiliario que o pais vive tem uma grande
parcela de responsabilidade pelo aumento da demanda. Outra importante parcela

esta destinada a estratégia de Marketing adotada pela construtora.

As empresas do ramo imobiliario, construtoras e incorporadoras, precisam se
diferenciar uma da outra, e isto pode acontecer no relacionamento adotado pela
corporacao com cliente e na forma de como este produto sera comunicado a eles.
Seja na planta ou na apresentagao do imével, o que o cliente quer € se encantar

com a proposta.

No caso especifico da construtora Rossi, praticas de relacionamento
aproximam os compradores da marca. Segundo o portal VGV tudo sobre Marketing
Imobiliario (2011),

a Rossi uma das principais incorporadoras e construtora do Pais, entende
que a aquisicdo de um imével um passo importante na vida das pessoas e,
por toda esta razdo, investe no relacionamento de longo prazo com os
quase 70 mil clientes de seu portfélio. Para criar € manter este vinculo com
0s consumidores a empresa promove agles diferenciadas que também
ajudam a gerar uma melhoria na comunicagdo com este publico.

A Rossi Residencial é uma das principais incorporadoras e construtoras do
Brasil. Com quase 30 (trinta) anos de experiéncia no mercado imobiliario ja entregou
mais de 44 (quarenta e quatro) mil imoéveis. Sua gestdo é norteada por uma
estratégia de crescimento consistente e solida, o que prova sua presenga nas
principais cidades do Pais. Na capital gaucha a construtora estd a 10 (dez) anos
atuando no mercado. A empresa parte do principio de compromisso com projetos de
vida, devido ao tempo que o imovel estara presente na vida de seus clientes.

De acordo com Rossi, vender um produto imobilidrio requer
responsabilidade porque existe um compromisso com as pessoas, ja que
elas vao viver naquele lugar. Isto mexe com o emocional do consumidor e é
um trabalho de relacionamento em longo prazo. (KOREHISA, 2011)

A busca pela diferenciacao é simples. Basta que o setor responsavel pela
comunicacao das empresas pare e pense nas estratégias que estdo fazendo e nas
que virdo pela frente. E, se tratando do empreendimento Rossi Fiateci, a construtora
nao economizou esforcos nem criatividade na estratégia de comunicag¢ao, pois

precisava mostrar que estava lancando mais que um empreendimento, estava



11

transformando a realidade de um bairro industrial decadente de Porto Alegre em um

lugar atraente para se viver.

Com base neste contexto, o presente estudo apresenta como pergunta de
pesquisa: a estratégia de comunicacdo de Marketing adotada no lancamento do

empreendimento Rossi Fiateci auxiliou no processo de vendas?

Para entender a essa pergunta, apresenta-se a seguir o objetivo geral e os

especificos.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar se a estratégia de comunicacao de Marketing adotada no langcamento

do empreendimento Rossi Fiateci auxiliou no processo de vendas.

1.2.2 Obijetivos Especificos
Apresentar a construtora e o empreendimento pesquisado.

Descrever a estrutura organizacional, métodos e processos no

desenvolvimento da estratégia de comunicagédo adotada para o Rossi Fiateci.

Avaliar a influéncia do relacionamento desenvolvido pela comunicacao do

empreendimento nas vendas.

1.3 JUSTIFICATIVA

Pode-se dizer que o sucesso de um produto decorre, em grande parte, da
elaboracdo de um competitivo processo de concep¢ao, uma vez que 0s custos com

erros sao bem menores se detectados no estagio inicial.

Projetar, comunicar e vender um imével requer responsabilidade porque

existe um compromisso com as pessoas, ja que elas vao viver naquele lugar. Isto



12

mexe com o emocional do consumidor e é um trabalho de relacionamento em longo
prazo. Partindo do principio de que o produto ofertado pelo setor € uma commodity,

€ preciso que as empresas busquem a diferenciacao da concorréncia.

Como fazer que um produto (imével) que nasce de uma necessidade possa
ser socialmente identificavel, aceito e desejavel? Esta é possivelmente uma das
maiores dificuldades encontradas durante o langamento de um produto imobiliario. A
maneira de comunicar a mercadoria imovel representa a totalidade das relacdes

sociais que fazem este produto ser cobicado ou nao pelo seu target.

Nas palavras de Lessa (2001), “vender um imdvel ndo é como vender um

bem de consumo qualquer”.

O plano de marketing para o langamento imobiliario deve ser planejado com o
objetivo de obter o sucesso nas vendas. Nao basta apenas ser langado um produto
e, sim, tem-se que buscar conhecer o mercado como um todo, para que se forme a
base do marketing de relacionamento, pois um produto langado que atenda as
perspectivas e necessidades dos clientes servira como um alicerce e referéncia para

a fidelizagdo do mesmo e conquista de novos.

A constante mudanga econdmica, tecnoldgica e social, a que o mercado
imobiliario vem sendo submetido constantemente, acaba que desafiando o setor a
encontrar novas formas de comunicar a mercadoria imovel. E é neste aspecto que

esta relacionada a importancia do desenvolvimento desta pesquisa.

A propaganda imobiliaria €, hoje, um discurso presente e ativo na formagao
de valores, criando e recriando, codificando e recodificando os habitos e
preferéncias do consumo do espago, assim como a significacdo dessa
mercadoria especial como mediadora das relagdes sociais (COSTA, 2004).

A falta de estudos relacionados a marketing no mercado imobiliario e o
interessante momento econdmico pelo qual esta industria esta passando se

mostraram como sendo 0 momento adequado a realizacao deste estudo.

No momento que estiver concluida, a pesquisa podera responder sobre a
importancia de realizar uma comunicacao diferenciada no langamento de um imoével
para atrair clientes no mercado da construcao civil e também auxiliar as demais

empresas do ramo a trabalhar suas estratégias de marketing.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A partir deste capitulo da-se inicio a pesquisa teorica, a qual trara argumentos
ao presente estudo. Serdo desenvolvidos os conceitos de: Marketing, fazendo uma
abordagem sobre Marketing de Relacionamento e Marketing Imobiliario. E ainda
conceitos de Comunicagdo, com referencial em Comunicagdo Integrada de

Marketing e Comunicagdo no Mercado Imobiliario; respectivamente nesta ordem.

As referéncias tedricas utilizadas sao resultado de uma analise realizada pela
autora deste trabalho, no intuito de formular um referencial que serve de base para
gue os objetivos da pesquisa sejam alcancados.

2.1 CONHECENDO O MARKETING

Marketing € uma palavra da lingua Inglesa que, em uma tentativa de traducao
para o Portugués, significa mercadologia. Identifica-se como um vocabulo inglés de
aceitacao internacional, hoje ja presente nos dicionarios da lingua Portuguesa.

Nas palavras de Almeida (2000, p.31), “a definicdo da palavra marketing vem
da teoria classica americana em que o conceito-chave é o estudo cientifico das
relacbes de troca”. Ainda para o autor acima, marketing, na definicdo classica
significa “[...] comprando e vendendo no mercado [...]". “[...] Nasceu como tal
somente no inicio do século XX, como resultado de duvidas e de problemas
negligenciados pela sua ciéncia mae, a economia”. Diz também que “Marketing é
uma acao natural do capitalismo e esta presente em acdes mais discretas, desde a
origem da circulacdo de moeda na histéria econdmica da sociedade” (ALMEIDA,
2000, p.34).

Segundo Kotler e Keller (2006) e Grénroos (2003) o marketing € um processo
que envolve planejamento e execugcdo, nao somente restrito a um setor

organizacional, mas como uma filosofia que deve permear toda a instituicao.

De acordo com Churchill e Peter (2003, p.4) “o marketing é o processo de
planejar e executar a concepcgao, estabelecimento de precos, promocédo e
distribuicdo de ideias, bens e servicos a fim de criar trocas que satisfacam metas

individuais e organizacionais”.
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Para Kotler e Keller (2006, p.4) “o marketing envolve a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais. (...) supre necessidades

lucrativamente”.

Para Madruga (2004, p.9) é: “com a evolugdo da sociedade e a sofisticacao
das relagdes de troca, surge o marketing”.

O marketing tem sua orientacao baseada no cliente, em seus costumes, suas
preferéncias. A orientacdo para o marketing adota uma perspectiva de fora para
dentro, a fim de desenvolver melhor seus produtos e servicos, sua comunicacao e
distribuigdo. Primeiro analisa-se o mercado, suas necessidades e demandas, depois
se procura satisfazer os clientes e gerar lucros. (MADRUGA, 2004, p.82).

O autor ainda afirma que existem diversas definicdes para Marketing e que
esta palavra passou a ser mencionada de maneira quase que compulsiva nos
jornais, buscando relatar o que as empresas estao fazendo para se diferenciar da
concorréncia. O detalhe € que poucos sabem o que é marketing e os jornais, em vez
de ajudarem, acabam confundindo cada vez mais a palavra marketing com

propaganda.
Em publicacao no portal webartigos (2009):

O marketing é uma funcao organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criacdo, a comunicacao e a entrega de valor para os clientes,
bem como a administracdo do relacionamento com eles, de modo que
beneficie a organizacao e seu publico de interesse.

Ha mais de 25 (vinte e cinco) anos, a American Marketing Association (AMA),
uma associacao profissional de marketing em nivel internacional, tentou padronizar
a terminologia do marketing ao defini-lo como “o desempenho de atividades
comerciais que direcionam o fluxo de bens e servicos do produtor ao consumidor”.

Uma definigdo bastante difundida pelos mais diversos autores é a oferecida
pela mesma associacdo, em 1960, que diz ser o marketing "o desempenho das
necessidades de negocios que dirigem o fluxo de bens e servicos do produtor ao

consumidor ou utilizador”.

Recentemente a AMA substituiu a definicbes anteriores por outras mais
abrangentes. Em 2005 diz que “marketing é uma fungdo organizacional e um

conjunto de processos que envolvem a criagdo, a comunicacao e a entrega de valor
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para os clientes, bem como a administracdo do relacionamento com eles, de modo
qgue beneficie a organizacdo e seu publico interessado”. E em 2008, “marketing € a
atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, distribuir e
efetuar a troca de ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e
a sociedade como um todo”.

Para Drucker (1973, apoud Kotler e Keller 2006, p.4) “o objetivo do marketing
€ conhecer e entender o cliente tdo bem, que o produto ou o servico seja adequado
a ele e se venda sozinho”. Com base neste conceito, é possivel dizer que o
marketing cria desejos e ndo necessidades, sendo que a inteng¢ao é criar um desejo

de maneira tdo ampla que possa se tornar uma necessidade.

A comercializagdo de produtos e servigos depende diretamente da
necessidade, do desejo e da demanda dos consumidores a cerca do disponibilizado.
As necessidades referem-se aos requisitos humanos basicos que possibilitam a
sobrevivéncia. Os desejos figuram como as necessidades direcionadas a objetos ou
servicos especificos e as demandas constituem-se por desejos passiveis de serem
efetivados pela capacidade de compra do consumidor. A satisfacdo dessa demanda,
todavia, esta intrincada com a habilidade da organizacdo em oferecer valor, pois
cabe a empresa refletir mais beneficios em detrimento de custos ao cliente.
(KOTLER e KELLER, 2006).

As necessidades, os desejos, as demandas e a entrega de valor sao
elementos que compde o marketing de relacionamento. Firma-se importante
ressaltar ainda que, sob a concepcao dessa corrente, 0 que importa ndo é somente
o cliente externo, mas todos os stakeholders envolvidos direta ou indiretamente com
a instituicdo. (KOTLER e KELLER, 2006).

Atualmente a atividade do marketing esta presente em varias areas da
sociedade, com o objetivo de tornar possivel a realizagdo das necessidades dos
clientes em conjunto com as necessidades organizacionais. Para serem
competitivas neste novo mercado as empresas devem preocupar-se cada vez mais
em perceber, servir e também satisfazer o seu cliente. E com este foco, é possivel
observar que o0 mesmo vem conquistando espaco em novas frentes de mercados.
Hoje se fala em marketing racial, marketing de acesso, marketing politico, marketing

pessoal, marketing imobiliario, etc.
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2.1.1 Marketing de Relacionamento

Conhecido como Customer Relationship Management (CRM), é através do
marketing de relacionamento que as empresas podem entender os habitos de

consumo de seus clientes e assim desenvolver agdes voltadas para aos mesmos.

Um dos principais objetivos do marketing é, cada vez mais, desenvolver
relacionamentos profundos e duradouros com todas as pessoas ou
organizagbes que podem, direta ou indiretamente, afetar o sucesso das
atividades de marketing da empresa. O marketing de relacionamento tem
como meta construir relacionamentos de longo prazo mutuamente
satisfatdrios com partes chaves — clientes, fornecedores, distribuidores e
outros parceiros de marketing — a fim de conquistar ou manter negdcios
com elas. Ele constréi fortes ligagdes econémicas, técnicas e sociais entre
as partes. (KOTLER e KELER, 2006, p.16)

Podemos entender o marketing de relacionamento como uma importante
ferramenta que gerencia o relacionamento com todas as pessoas que cercam uma

empresa, passando dos colaboradores internos, fornecedores e clientes.

[...] os compradores podem ser encontrados em varios estagios diferentes e,
gue podem ser classificados de acordo com o nivel de relacionamento da empresa
(MADRUGA, 2004, p.78). O mesmo autor adota a seguinte classificacao:

- suspect — ainda nao se relacionou com uma determinada empresa € nao
esta claro se ele pode vir a ser um “bom cliente”, isto &€, um cliente rentavel; portanto,

ele é “suspeito” no que se refere ao interesse e ao resultado esperado;

- prospect — um degrau acima do estagio de suspect, porém com uma
diferenca importante: através de pesquisas, podemos identifica-los como “provavel”
consumidor, potencialmente lucrativo; Almeida (2000, p.142), diz que prospect é o

“cliente com interesse na compra”;

- consumidor — ja experimentou, em algum momento, o produto ou servico da

empresa, mas nao criou vinculos;

- cliente — existe algum tipo de afinidade com a empresa; o cliente ja a
considera como sua fornecedora ao escolher entre dois ou mais produtos ou

servicos; e

- parceiro — é o estagio em que se encontra um seleto grupo de compradores;
o cliente esta tao satisfeito que chega a defender empresa no mercado.
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O marketing de relacionamento tem como foco aumentar a quantidade de
necessidades atendidas criando fortes lagos com o cliente e conquistando assim sua
fidelidade. Para Grdonroos (2003), o marketing de relacionamento tem por funcao
estabelecer, manter e aumentar os relacionamentos com clientes e outros parceiros,
de forma lucrativa e de maneira com que os objetivos das partes envolvidas sejam

atingidos.

Assim, busca-se nao apenas gerar satisfacado pela aquisicdo de um produto,
mas criar condi¢cdes para que o cliente sinta realizagdo em adquiri-lo. Para isso é
preciso gerar clima de liberdade, espontaneidade e dialogo permanente. O cliente
quer ser valorizado, quer sentir-se importante e ovacionado tendo suas
necessidades atendidas da melhor forma possivel, assim tornando-se fiel ao
protagonista de tal acdo. (GRONROOS, 2003).

Compreender, analisar e explorar 0 conhecimento que se obtém sobre seu
cliente torna-se fundamental para a realizacdo de ac¢des que realmente agradarao.
Desta forma sera possivel surpreendé-los, antecipar suas vontades e desejos e
consequentemente, chegar a frente da concorréncia. “Entender o que o cliente
anseia, mobilizar e direcionar a equipe neste sentido e utilizar meios de
comunicacao eficazes, sao o0s pré requisitos para a obtencdo do sucesso tao
esperado”. (autor desconhecido)

Segundo Souza (2004), o marketing de relacionamento tem como obijetivo,
além de captar novos clientes, principalmente fidelizar os que ja estdo dentro da
casa. Pois captar um novo cliente € muito mais dificil e oneroso do que fidelizar

alguém que ja conhece o produto e a empresa.

De acordo com Churchill e Peter (2003, p.518), “no marketing de
relacionamento, o fechamento da venda nao é o fim do processo, ao contrario 0s
vendedores orientados para o valor continuam trabalhando num relacionamento de

longo prazo com os clientes”.

Os clientes querem ser tratados como se fossem Unicos, querem ser tratados
de forma individual. Porém, isto s6 pode ser feito se a empresa de uma maneira
geral assumir compromisso perante o cliente. A participagdo de funcionarios,
fornecedores e demais envolvidos no processo é fundamental importancia para

evolugcao do marketing de relacionamento, pois sem o envolvimento de todos nao ha



18

como a organizagdo se movimentar no sentido de satisfagdo total do cliente.
(CHURCHILL e PETER, 2003).

Nas palavras de Almeida em entrevista para a revista Téchne, “garantir a
recompra de novos imdveis com a mesma marca de incorporagdo, construgdo ou

imobiliaria € um desafio da construgéo civil. E é conceito de fidelizacao”.

O Marketing de Relacionamento € um dos diferencias que podem ser
desenvolvidos no mercado imobiliario e vem sendo feito ha alguns anos entre
incorporadores e fornecedores através do desenvolvimento de parcerias, apesar de
poucas vezes serem divulgados, no entanto quando se direciona ao relacionamento
incorporador-cliente final, ainda sdo poucas as empresas do ramo que adotam como

pratica do processo como um todo, como sendo fator primordial.

O relacionamento entre o vendedor e o cliente é baseado na premissa de que
os clientes precisam receber atencdo continua. Os vendedores devem fazer visitas
de acompanhamento de vendas, que servem para garantir que os clientes estao
satisfeitos com suas compras. Ter um relacionamento de longo prazo com o0s
clientes é particularmente importante no caso de compras caras, em especial
quando os clientes possuem duavidas sobre a decisdo da compra.
Acompanhamentos eficazes podem avaliar essas sensacbes. (CHURCHILL e
PETER, 2003)

Com tantas ofertas, como fazer com que o cliente opte em comprar um imével
de uma ou de outra construtora? [...] “o Marketing das empresas precisa construir
um relacionamento forte e confiavel para fazer com que o consumidor encaixe a

chave na macaneta do prédio que ela construiu”. (KOREHISA, 2011).

2.1.2 Marketing Imobiliario

No contexto do marketing, o mercado em questdo é o mercado imobiliario. O
setor em questao é a construcao civil. O segmento de mercado é o condominio, seja

este vertical ou horizontal.

Segundo Almeida (1999), o marketing € uma novidade no setor do mercado
imobiliario, como um complexo sistema de criacao, aplicacdo e controle das relacbes

de venda e comunicagao.
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De acordo com Sousa (2004, p.4), “0 marketing aplicado ao mercado
imobiliario segue as mesmas regras e técnicas utilizadas para outros mercados

como varejo, bens de consumo duraveis e ndo duraveis, servigos, etc”.

Almeida (2000, p.23 e 33), afirma que “sado raras as construtoras que aplicam
as acoes de marketing antes de conceber um produto de moradia”. Nao podemos
negar a necessidade de uma pesquisa prévia, ainda no desenvolvimento do projeto,
como forma de identificar o que é relevante ao consumidor. Pois, “Morar é uma
necessidade basica, mas qual é o desejo de morar deste consumidor?”

O que podemos perceber € que o marketing imobiliario ndo se limita a
propagacado. E possivel tragar uma relacdo entre o composto de marketing - teoria
dos 4P’s - formulada por Jerome McCarthy (produto, preco, ponto de venda e
promogao) e o mercado imobiliario. Onde, segundo Lessa (2011), o produto seria
um empreendimento imobiliario, o preco seria a politica de prego praticada, ponto
seria a localizacdo e promocado seriam os esforcos realizados para divulgacao.

Conforme ilustrado a seguir.

Figura 1 - Composto ou Mix de Marketing

O mix de marketing no segmento imobiliario

Produto (product) Empreendimento

Preco (price) Prego (ou “padrio”)

Ponto de venda
fplace)

Localizaclo (ou acesso)

Promogao (promotion) Divulgacio

mnlilhﬂ"‘r._-sr” ‘:_r‘_ puennl VG

Fonte: Lessa (2011)

“Os tépicos de marketing sdo os pontos de acdo que definem as estratégias
de produto e de mercado”. (ALMEIDA, 1999). Podemos entender como sendo



20

instrumentos indispensaveis ao posicionamento da mercadoria imével no mercado,

garantindo a empresa uma visao geral do planejamento estratégico a ser adotado.

Conforme explica Fischer, uma pesquisa de mercado com a finalidade de
extrair as principais expectativas, necessidades e desejos de um determinado
publico alvo, pode garantir o sucesso comercial de um produto imobiliario. Assim
como, uma analise prévia da regido, pois ajudard amostrar o que esta faltando
naquele mercado e qual o perfil do produto desejado por aqueles possiveis

moradores.

0 prego do produto imobiliario deve se basear muito mais no valor percebido
pelo cliente do que nos custos de construcdo, principalmente nos
empreendimentos de médio e alto padrao, onde muito além da habitacédo se
busca a seguranca e o status. As empresas devem ainda se ater as
influéncias de fatores legais e econdmicos, principalmente de macro
ambiente, como inflacdo e indices de correcdo monetaria, no caso de
empresas com financiamento préprio, e politicas governamentais de
financiamento habitacional quando se utilizarem de bancos publicos ou
privados (KOTLER, 1998, p.27).

“O marketing nas empresas de incorporacao tem, em seu instrumental, o
objetivo de alcangar a compreensao dos diversos e mais amplos significados que o

produto imobiliario pode assumir para seu publico consumidor”. (COSTA, 2004).

Os profissionais de marketing devem estar atentos as diversas fontes de
dados, principalmente jornais de grande circulacdo, revistas genéricas e técnicas,
estudos regionais de comportamento de consumidor, pesquisa de alcance de
propaganda, ensaios econémicos e até mesmo dados histéricos da regidao que sera
atendida, de modo que busque na cultura da cidade informacdées que sejam
relevantes para a diferenciacéo, tanto do produto quanto da prépria divulgacao.

Conforme Costa (2002, p.43), o marketing imobilidrio abrange servicos de
manutencdo, conservagao, assisténcia técnica e sustentacdo das garantias,
colaborar com a vitalidade e manter prestigio do fabricante e prestador de servigos,
ou seja, agentes imobiliarios, nesse caso, concebida como pessoas fisicas e

juridicas.

E preciso fazer o produto (imével) chegar até o cliente para que este se
interesse e venha conhecer o empreendimento. E, é o profissional imobiliario quem

levara o cliente potencial até o produto.
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Souza (2004) destaca algumas ferramentas de marketing imobiliario, tais

como:
- Stand de vendas;
- Pesquisa de mercado;
- Unidade modelo decorada;
- Tratamento paisagistico do local do empreendimento;
- Transporte gratuito para levar o cliente ao local;
- Site na internet;
- Projetos mais elaborados;
- Projetos conceituais;
- Areas comuns decoradas e equipadas;
- Promocbes diversas;
- Blitz com brindes;
- Descontos para compra através da internet;
- Sorteios de Prémios;
- Material de divulgacao com altissima qualidade;
- Marketing de relacionamento;

- Servigo de atendimento ao cliente.

Em suma, “marketing imobiliario € um conjunto de processos que envolvem
desde o desenvolvimento imobiliario, definicao de projeto, processo de incorporacao,
estratégias de comunicacdo até o pds-vendas e relacionamento com os clientes”.
(LESSA, 2011).
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2.2 COMUNICAGAO DE MARKETING

A comunicacdo de marketing € uma das variaveis do composto de marketing
que representa uma das principais decisdes estratégicas a desenvolver no que se
refere ao planejamento estratégico de marketing. Seu conceito encontra-se
associado a outras variaveis do planejamento estratégico de marketing como o
posicionamento e a segmentacao de mercado, para 0 que contribui a pesquisa de
mercado, com o conhecimento do consumidor e a forma como este se relaciona com

0s métodos de comunicagcao apontados.

E sem divida, uma das mais importantes ferramentas das empresas para

divulgar os seus produtos e ou servicos no mercado.

Para Las Casas (2006), todas as ferramentas da variavel promog¢ao, como
forma de comunicacédo, devem seguir certas orientacdes para que tenham melhores
resultados. Indo de encontro a essa ideia, Kotler e Keller (2006, p.18) afirmam que
as empresas vencedoras sao aquelas que conseguem atender as necessidades dos

clientes de maneira econ6mica e conveniente, com a comunicagao efetiva.

Comunicagao € a transmissdao de uma mensagem de um emissor para um
receptor, de modo que ambos a entendam da mesma maneira. Os profissionais de
marketing utilizam a comunicacao para tentar aumentar vendas e lucros ou alcancar
outras metas. A comunicacao de marketing sdo as diversas maneiras pelas quais a
empresa se comunica com seus clientes atuais e ou potenciais. (CHURCHILL e
PETER, 2003)

Nas palavras de Kotler e Keller (2006, p.532),

comunicacdo de marketing é o meio pelo qual as empresas buscam
informar, persuadir e lembrar os consumidores — direta ou indiretamente —
sobre os produtos e marcas que comercializam. Num certo sentido, a
comunicacao de marketing representa a “voz” da marca e é o meio pelo
qual ela estabelece um dialogo e constréi relacionamentos com os
consumidores.

McCarthy e Perreault (1997, p.230), dizem que o P de promocdo “é¢ a
comunicacado da informacdo entre vendedor e comprador potencial ou outros do
canal para influenciar atitudes e comportamento”. “O objetivo global da promocéao é
afetar o comportamento de compra, mas os objetivos basicos da promocao sao
informar, persuadir e lembrar”. (MCCARTHY e PERREAULT, 1997, p.241).
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Os autores citados acima afirmam ainda que, o marketing comunica o que é
determinado pelas necessidades e desejos do consumidor, € a maneira como €

realizada a comunicacao varia de acordo com os métodos promocionais escolhidos.

O Mix de Comunicacao de Marketing promove a interacao e coordenacao dos
esforcos essenciais de comunicacao (propaganda, promog¢ao de vendas, eventos e
experiéncias, relagdes publicas e assessoria de imprensa, marketing direto e vendas
pessoais, € qualquer outra ferramenta de comunicacao de marketing) no intuito de
maximizar o impacto da mensagem do anunciante sobre o0s consumidores.
(KOTLER e KELLER, 2006). Na opinido dos autores, “tudo comunica algo aos
compradores. Todo contato com a marca transmite uma impressdao que pode
fortalecer ou enfraquecer a visdo do cliente sobre a empresa”. (KOTLER e KELLER,
2006, p. 533)

Uma marca pode possuir um alto valor agregado, ser de alta qualidade e
mesmo assim ndo atingir seus objetivos de vendas e lucros se os clientes em
potencial ndo a conhecerem ou nao tiverem um percepcao favoravel a seu respeito.

A comunicacao eficaz é essencial para a criacao da consciéncia da marca.

As mudancas no comportamento social e de consumo da populagcédo, os
diversos tipos de canais de comunicacdo, o surgimento do banco de dados, bem
como a alta competitividade entre as empresas, favorecem a concepg¢do de uma
comunicagao integrada de marketing. O desafio atual € saber como se destacar

nesse cenario e fixar sua mensagem e marca na mente dos clientes.

2.1.1 Comunicacao Integrada de Marketing

Conforme definicdo da American Association of Advertising Agencies, citada
por Kotler e Keller (2006, p.556), Comunicacao Integrada de Marketing (CIM)

€ um conceito de planejamento de comunicagdo de marketing que
reconhece o valor agregado de um plano abrangente, capaz de avaliar os
papéis estratégicos de uma série de disciplinas da comunicagdo -
propaganda geral, resposta direta, promog¢do de vendas e relagbes
publicas, por exemplo — e de combina-las para oferecer clareza, coeréncia e
impacto maximo por meio de mensagens integradas com coesao.

Las Casas (2006, p. 386-387) sugere que um dos primeiros passos para a

integracao seja iniciar com o cliente. Dessa maneira, a comunicagao deve ser uma
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forma de manter relacionamentos e as empresas ndo devem apenas objetivar a
divulgacao de suas marcas, devem esforcar-se por incentivar a fidelizagao do cliente

por meio de uma experiéncia total e positiva.

Deve-se estudar para que seja feita uma analise dos habitos de consumo
para a escolha do ponto de comunicagéao ou ponto de contato. O CIM deve
sempre comecar pelos consumidores. Além disso, deve-se procurar uma
sinergia. A coordenagédo é fundamental para esse processo e todas as
ferramentas usadas devem estar conectadas na campanha com os
vendedores, promocao de vendas, propaganda etc. A mensagem que for
transmitida em cada meio deve ser unificada. (LAS CASAS, 2006, p. 387)

A comunicacado integrada de marketing tem como objetivo macro lembrar,
persuadir e informar sempre integrando de forma coerente a mensagem desejada
junto ao publico alvo, chamando sua atencédo, gerando interesse e, por
consequéncia uma possivel compra. Segundo Kotler e Keller (2006), os objetivos da
CIM séo:

» Fixar o produto na mente do cliente;

» Oferecer informacdes e incentivos;

» Gerar atitude favoravel;

» Transmitir mensagem unica, coerente e crivel sobre o produto;
» Criar mensagem sustentavel do produto;

» Posicionamento estratégico da marca.

Segundo Kotler e Keller (2006), uma empresa ndao deve apenas desenvolver

uma estratégia clara de posicionamento; deve também comunica-la de forma eficaz.

As acbes de CIM devem ser voltadas para comunicar o posicionamento
estratégico desejado pela organizagdo pela integracdo de cinco ferramentas de
comunicacao que fundamentam o composto de promocao: marketing direto, vendas
pessoais, promocdes de vendas, relacées publicas e eventos / experiéncias.

Conforme esquema apresentado na figura 2.
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Figura 2 - Elementos para uma Comunicagao Eficiente

W oeooviricacAo # RECEPTOR

- [
______ FEEDBACK RESPOSTA O —

Fonte: Kotler; Keller (2006)

O modelo representado pela figura acima, enfatiza os principais fatores de
uma comunicacao eficaz.

0 emissor precisa saber que publicos deseja atingir e que reagbes pretende
gerar. Deve, portanto, codificar a mensagem para que o publico-alvo a
descodifique. Precisa também transmitir a mensagem por meios que
alcancem o publico-alvo e desenvolver canais de feedback para monitorar
as respostas. Quanto mais o campo de experiéncia do emissor se sobrepde
ao do receptor, mais eficaz € a comunicagdo. (KOTLER e KELLER, 2006,
p.536)

Nas palavras de Lorémcon (2009), [...] € importante saber fazer a selecédo
adequada das formas de comunicacéao, levando em consideracao as caracteristicas
de cada uma delas: objetivos, publico alvo, recursos disponiveis e, principalmente
originalidade. A selecdo do mix de formas de comunicacao deve procurar atingir o

maior numero possivel de pontos de contato entre a empresa € o cliente [...].

“Quanto mais original a utilizagdo de formas de comunicagao, melhor sera o
impacto”. (LOREMGON, 2009)

Na figura 3 € possivel entender as etapas existentes no desenvolvimento para

gue uma comunicacao se torne eficaz.



Figura 3 - Etapas no desenvolvimento de uma Comunicacao Eficaz
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% GERENCLAMENTD DA COMUNICAGAD INTEGRADA DE MARKETING

Fonte: Kotler; Keller (2006)

Segundo Kotler e Keller (2006):

» Identificagdo do publico alvo: ter em mente um publico bem definido.

|

T

Fal

A
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» Determinacao dos objetivos da comunicacdo: Rossiter e Percy (2008)

identificaram quatro objetivos possiveis: despertar um desejo na

categoria; conscientizacdo da marca; atitude em relagdo a marca e

intencdo de compra.
» Elaboragéo do plano de comunicagéao:
o Estratégia de mensagem: o que dizer?
o Estratégia Criativa: como dizer?

o Fonte de Mensagem: a quem dizer?

» Selecao dos Canais de Comunicacao: pessoais ou nao pessoais.

o Pessoais: comunicacdo com proximidade, individualidade.
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o Nao Pessoais: midia, promogdées de vendas, eventos/
experiéncias e relagcdes publicas.

» Estabelecimento do Orcamento: Método recursos disponiveis; método
percentagem das vendas; método paridade com a concorréncia e
método objetivos e tarefas.

» Decisao sobre o Mix de Comunicacao: fatores para o estabelecimento
do Mix:

o Tipo de mercado e de produto;
o Estagio de disposicao do comprador;
o Estagio de ciclo de vida do produto.

* Mensuracado dos Resultados: pesquisas comportamentais, de perfis de
consumidor e de satisfacdo do cliente, devem ser realizadas apos
implementagdo do plano de comunicacdo para avaliar o impacto no

publico alvo.

» Coordenagdo de Meios: os canais de comunicacao pessoais € nao
pessoais devem ser combinados para que se alcance o maximo de

impacto.

Assim, a Comunicagao Integrada de Marketing € um processo amplo onde a
utilizacdo de formas complementares de comunicacdo é definida a partir da
adaptacao de uma tradicional campanha de midia. Ela visa atender a necessidade
de as empresas estabelecerem comunicacao eficiente com seus mercados. Para
que isso ocorra € necessario definir o prazo e verbas, a determinacao de objetivos e
o conhecimento de todos os publicos envolvidos no processo de comercializacao.
Deve-se identificar e explorar todos os pontos de contato existentes entre a empresa
e seus diferentes publicos, utilizando uma mensagem Unica e que atenda ao objetivo

estabelecido.
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2.1.2 Comunicac¢ao no Mercado Imobiliario

Com base nas poucas literaturas sobre o assunto, o sucesso comercial do
produto imobilidario comeca, quase sempre, com uma pesquisa de mercado,
detectando-se quais as principais expectativas, necessidades e desejos de um

determinado publico-alvo.

“Quando o arquiteto desenvolve determinado projeto deve saber antes de
tudo o perfil do potencial consumidor, pois do contrario, corre-se o risco de vender
mais ilusdo que a propria realidade”, diz o arquiteto Henrigue Cambiaghi. (FISCHER,
v.58, art. 32431)

O processo de desenvolvimento do produto na Construcao Civil, por sua vez,
difere das demais industrias devido as peculiaridades do seu produto que, segundo

Oliveira (1997) é as seguintes:

» Complexibilidade do produto imobiliario: inimeros atributos capazes de
influenciar a tomada de decisao;

* Produto possui um longo ciclo de aquisicdo-uso-reaquisicao: devido,
geralmente, ao comprometimento de uma consideravel parcela do

orcamento familiar;
» Longa duracgao da vida util do produto;
» O impacto ambiental gerado: por sua intervencao no espaco urbano;

Ainda deve-se destacar que o produto da construgdo civil é Unico e nao
seriado. Impactando no processo de decisdo da estratégia de comunicacao a ser

adotado para o produto.

Nas palavras de Costa (2004),

[...] da funcdo de divulgar, descrever o produto e provocar o desejo, as
mensagens publicitarias passam a adotar a estratégia da segmentagéo de
mercado, da personalizagdo, da flexibilidade. E o projeto ndo mais de um
produto divulgado, mas o projeto de um individuo. “Ambientes que traduzem
seu jeito de ser”. [...] A publicidade ndo somente determina o atendimento
da necessidade e do desejo da moradia e as formas de atendé-los: ela
também determina a maneira de necessitar, 0 modo de desejar.

As empresas de promocao imobilidria (incorporadoras e imobilidrias) que

estdo preocupadas apenas em vender casas e apartamentos estdo a vender tijolos e
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argamassas, enquanto que aqueles que estdo a comercializar um estilo de vida

estdo na verdade construindo uma relacao de valor.

O plano de marketing para um langamento imobiliario € uma acao integrada
de ferramentas, feitas com o objetivo de garantir o sucesso de vendas, englobando
duas etapas: acdo de produto e acées de comunicacdo. Segundo Almeida apoud
Fischer, a primeira significa a criacao do produto imobilidrio que ocorre a partir da
pesquisa de mercado, definicdo dos principais beneficios e das vantagens do
produto, estratégia de venda, preco, publico-alvo, agcdes promocionais, plantdo de
vendas e poés-venda. A segunda etapa é de definicdo do conceito de comunicacao
do produto imobiliario: publicidade na midia segmentada ou ndo, comunicagéo visual
do produto e material promocional, cronograma de acgdes, administracdo da verba
publicitaria e mensuracao de resultados.

Os langamentos imobiliarios s@o tradicionalmente apresentados em
coquetéis, seguidos de um processo de divulgacdo na imprensa escrita,
através de anudncios em jornais de grande circulacdo. Muitas empresas
também buscam anunciar na midia televisiva, onde destacam muito mais a
marca do que o empreendimento em si, procedimentos que caracterizavam
0 quatro “P”: a promogdo. A comunicacao mais utilizada pelo setor ainda é
panfletagem de rua, e tanto nela quanto nas demais midias o objetivo é
sempre atrair o consumidor até o plantdo de vendas, nem sempre expondo
de maneira adequada o empreendimento em questdo (ALMEIDA,
2000,p.95).

O uso da panfletagem pode ser substituido ou vir acompanhado dos painéis
luminosos, que por sinal tem um poder de divulgacdo enorme, ja que convencem e
encantam muito mais os clientes, pois lidam diretamente com a emocéao, que é
considerado fundamental pelos especialistas de marketing e, ainda convencem pelo
volume de vezes que ficam expostos ao cliente e ndo ha o risco de sujar a paisagem
urbana. As revistas voltadas para o setor imobiliario, que tem o seu tempo de vida
util mais longo em relacao aos jornais pode ser vista como alternativa. E, também se
pode aproveitar para fazer a divulgacao das empresas nas chamadas propagandas

institucionais.

Os investimentos em propaganda e marketing vém crescendo de forma
gigantesca com o uso de midias alternativas buscando ampliar a comunicagao dos
empreendimentos. O setor imobiliario destacando-se a construcao civil vem
ganhando a cada dia mais respeito da economia, pois este € o maior responsavel

pelo crescimento econémico atual de nosso pais. Almeida (2000, p.12) confirma isso
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quando diz: “O mercado de construcao civil apresentou-se, nos ultimos 10 (dez)
anos como o setor que mais investiu em desenvolvimento de produtos na carteira
imobilidria, com o langcamento de condominios verticais”. Para conquistar a
preferéncia dos compradores em um mercado aquecido e ao mesmo tempo
acirrado, incorporadoras, construtoras e imobiliarias estdo inovando na maneira de

projetar e comunicar sobre o lar de moradores em potencial.

“Acoes alternativas de midias e de formacao de opinido surgem a todo o
instante e cada empresa traca o objetivo de acordo com o produto imobiliario e
publico-alvo de interesse”, ressalta Almeida para revista Construcédo e Mercado. (art.
159090-1)

Entre as estratégias de venda rapida, as construtoras tém apostado em
ferramentas como as midias sociais, eventos locais e festas no plantdo de vendas
durante o lancamento do empreendimento. Em se tratar de marketing imobiliario,
nenhum tipo de midia atua sozinha. Pode-se dizer que a criatividade € a nova
ferramenta de se vender iméveis. E preciso fazer o produto (imével) chegar até o
cliente para que este se interesse e venha conhecer o empreendimento. E, é o

profissional imobiliario quem levara o cliente potencial até o produto.

Quando uma campanha é realizada, a agéncia de propaganda passa a ser
um canal de comunicacao entre o cliente e o produto. Por isso, uma campanha com
diferenciais de apresentacdo consegue chamar mais pessoas aos estandes de
vendas. Essa apresentacdo pode significar o fracasso ou sucesso de um
empreendimento. Encontra-se aqui a responsabilidade de um marketing eficiente
desde o momento da aquisicao do terreno até a etapa onde serao feitas promoc¢des
de rua, anuncios em midia impressa, TV, entre outros recursos visuais, explica
Fischer. (art.32431-1)

O plantao de vendas é o local que mais fornece dados de observacao sobre o
que os clientes, de modo geral, avaliam na hora da compra de um imével. Na visdo
de Korehisa (2011), se no ponto-de-venda do varejo tradicional a meta é oferecer
experiéncia ao consumidor, no setor imobilidrio ndo poderia ser diferente. O
ambiente onde é feita a escolha do produto é cada vez mais fiel ao que o

consumidor vai encontrar quando abrir a porta de sua unidade.
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A internet é um meio de comunicagdo que invadiu as obras. E cada dia mais
comum pesquisas por imdveis sendo realizadas pela web, antes da visita pessoal ao
local. Esta € uma das melhores formas de atingir o consumidor, aponta Valladao
apoud Fischer (art. 32431-1). “A Internet tem um papel fundamental no alcance dos

clientes através de ag¢des promocionais”, diz.

A midia eletrbénica, principalmente a TV, tem sido cada vez mais utilizada,
devido ao imediatismo dos resultados. Segundo Fischer (art. 32431-1), a TV lida
diretamente com a emocéao do telespectador, fazendo com que o produto (imével)

possa ser apresentado com maior riqueza de detalhes que nos anuncios impressos.

O cliente espera ser encantado pela forma como adquire o imével, ou seja,
proposta esta que introduz as qualidades que o empreendimento oferece para sua
familia, j& que a aquisicdo de um imovel (moradia) é o sonho das pessoas e, que em
geral passam de 5 (cinco) a 10 (dez) anos para se concretizar.

O preco do produto imobiliario deve se basear muito mais no valor
percebido pelo cliente do que nos custos de construcao, principalmente nos
empreendimentos de médio e alto padrao, onde muito além da habitacao se
busca a seguranca e o status. As empresas devem ainda se ater as
influéncias de fatores legais e econdmicos, principalmente de macro
ambiente, como inflacdo e indices de correcdo monetaria, no caso de
empresas com financiamento préprio, e politicas governamentais de
financiamento habitacional quando se utilizarem de bancos publicos ou
privados (KOTLER, 1998, p.27).

Segundo Lessa (2011), o item localizacdo sempre foi um dos mais
importantes do mercado imobiliario. Primeiro a pessoa escolhe o local, e em seguida

procura um produto adequado dentro daquela regiao.

Garantir a recompra de novos iméveis com a mesma marca de incorporagao,
construgcdo ou imobiliaria € um grande desafio da construcdo civil, completa
Almeida’.

3 METODOS E PROCEDIMENTOS

Neste capitulo apresenta-se a metodologia aplicada a este estudo, seu
desenvolvimento e as etapas que direcionardo este trabalho e a estrutura da
pesquisa. Dividiu-se da seguinte maneira: delineamento da pesquisa, definicdo da
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populacao alvo, técnica de coleta de dados, técnica de anélise de dados e, por fim,

limitacoes da pesquisa.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O presente estudo com base nos objetivos apresenta aqui um estudo
de caso unico, sendo uma pesquisa qualitativa de carater exploratério, desenvolvida
sobre a comunicacdo do empreendimento Rossi Fiateci da construtora e
incorporadora Rossi Residencial. A pesquisa qualitativa trabalha com descricdes,
comparacées e interpretacdes de fatos e fend6menos, ao contrario das avaliagdes
quantitativas, nas quais predominam mensuragées. (MARTINS e THEOPHILO,
2007, p.61). Neste método adotado, ndo é feito o uso de instrumentais estatisticos

como base de processo de analise de um problema.

a pesquisa exploratéria tem como objetivos proporcionar maiores
informacdes sobre o assunto que vai ser investigado, facilitar a delimitacao
do tema que vai ser pesquisado, orientar a fixacdo dos objetivos e a
formulagédo das hip6teses ou descobrir uma nova possibilidade de enfoque
para o assunto. (PRESTES, 2003, p.26)

Cabe ressaltar que, segundo Martins e Thedphilo (2007, p.61):

“[...] a estratégia de pesquisa estudo de caso pede a avaliagcdo qualitativa,
pois seu objetivo é o estudo de uma unidade social que se analisa profunda
e intensamente. Trata-se de uma investigacdo empirica que pesquisa
fendmenos dentro de seu contexto real (pesquisa naturalistica), onde o
pesquisador ndo tem controle sobre os eventos e varidveis, buscando
apreender a totalidade de uma situagdo, criativamente, descrever,
compreender e interpretar a complexibilidade de um caso concreto.
Mediante um estudo profundo e delimitado — problema de pesquisa — o
Estudo de Caso possibilita a penetracdo na realidade social, néo
conseguida plenamente pela avaliagdo quantitativa”.

Para Selltiz (1967, p.59), os objetivos do estudo exploratério séo: familiarizar-
se com o fendbmeno ou obter nova compreensao deste, frequentemente para poder
formular um problema mais preciso de pesquisa ou criar novas hipéteses, assim
como aumentar o conhecimento do pesquisador a cerca do fenbmeno que deseja
investigar em estudo posterior, mais estruturado, ou da situagdo que pretende

TALMEIDA, Sandra Pires. Imagem é tudo. Entrevistdora: Nadia Fischer. Entrevista concedida a
Revista Téchne. Disponivel em: <http://www.revistatechne.com.br/engenharia-civil/58/artigo32431-
1.asp>. Acesso em 27 nov. 2011.
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realizar tal estudo; o esclarecimento de conceitos; o estabelecimento de prioridades
para futuras pesquisas; a obtencao de informacao sobre possibilidades praticas de
realizacdo de pesquisas em situagdes da vida real; apresentacdo de um
recenseamento de problemas considerados urgentes por pessoas que trabalham em
determinado campo de relagdes sociais.

Yin (2005, p. 32), define o estudo de caso em duas partes, na primeira

apresenta o escopo do estudo e na segunda apresenta as caracteristicas técnicas:

1. Um estudo de caso é uma investigacdo empirica que investiga um
fenbmeno contemporaneo dentro de seu contexto de vida real,
especialmente quando os limites entre o fendmeno e os limites ndo estao

claramente definidos.

2. A investigacdo de estudo de caso enfrenta uma situagdo tecnicamente
Unica em que havera muito mais variaveis de interesse do que de pontos
de dados, e, como resultado, baseia-se em vérias fontes de evidéncias,
com os dados precisando convergir em um formato de tridngulo, e, como
outro resultado, beneficia-se do desenvolvimento prévio de preposicoes

tedricas para conduzir a coleta e a analise de dados.

Ainda segundo Yin (2005, p.42) as proposi¢oes, aqui tratadas como questdes
de estudo, direcionam a atengédo a alguma coisa que deveria ser examinada dentro
do escopo do estudo. As questoes, além de refletirem a teoria, também comecam a

mostrar onde se devem procurar evidéncias relevantes.

As questdes de estudo sao hipbteses definidas como condigdes ou principios
que supde, talvez sem acreditar neles, a fim de chegar as suas consequéncias
l6gicas e, por esse método, verificar o seu acordo com os fatos conhecidos ou que
podem ser verificados. (SELLTIZ, 1967, p.42)

3.2 DEFINICAO DA POPULACAO ALVO

Para o desenvolvimento desta pesquisa foram entrevistas pessoas escolhidas
de forma estratégica, de maneira que fossem capazes de responder e fornecer

informacdes que possibilitassem um embasamento satisfatorio para a andlise. Entre
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os entrevistados estavam funcionarios da Rossi Residencial que trabalharam
diretamente no empreendimento Rossi Fiateci e corretores imobilidrios que
trabalham nas vendas do empreendimento. Em uma amostragem de 06 (seis)

entrevistados ficaram compostas as fontes primarias.

Para Yin (2001, p. 112), uma das mais importantes fontes de informacéao para
um estudo de caso sao as entrevistas. Assim como sao direcionadas e perceptivas —
enfocam diretamente o tépico de estudo e fornecem inferéncias causais

perceptiveis.

As fontes secundarias foram: sites da internet, revistas do ramo da construgéao

civil e imobiliario, artigos e matérias publicadas pela imprensa.

3.3 TECNICA DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados primarios foi realizada através de entrevistas
semiestruturadas em profundidade. Neste caso, as entrevistas combinam perguntas
abertas e fechadas, onde o informante tem a possibilidade de discorrer sobre o tema
proposto. O pesquisador segue um conjunto de questdes previamente definidas,

mas ele o faz em um contexto muito semelhante a uma conversa informal.

Para Yin (2001) as entrevistas podem assumir formas diversas. E muito
comum que as entrevistas, para o estudo de caso, sejam conduzidas de forma
espontdnea. Essa natureza das entrevistas permite que tanto se indague
respondentes-chave sobre os fatos quanto se peca opinido deles sobre

determinados eventos.

Os entrevistados foram previamente contatados pela autora da pesquisa.
Neste momento foi feita uma explanacao do estudo e sobre a importancia de realizar
a entrevista. Apds concordancia do entrevistado, foi enviado via correio eletrénico o
conjunto de (09) nove questdes. A coleta de dados foi realizada durante um periodo
de 10 (dez) dias.

Conforme Kotler e Keller (2006, p.110) seguem alguns prés e contras da

pesquisa on-line:
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Vantagens:
* A pesquisa on-line é mais barata;
* A pesquisa on-line € mais rapida;

* As pessoas tendem a ser mais honestas on-line do que em entrevistas

pessoais ou por telefone;
* A pesquisa on-line é mais versatil.
Desvantagens:
* As amostras podem ser pequenas e distorcidas;

« A pesquisa on-line esta sujeita a problemas tecnolégicos e

incoeréncias.

A estrutura das perguntas foi feita a fim de atingir o objetivo geral da presente
pesquisa “Analisar se a estratégia de comunicacdo de Marketing adotada no
lancamento do empreendimento Rossi Fiateci auxiliou no processo de vendas”.

Além da andlise de conteudo e de documentagéo.

Na visdo de Yin (2001), em todos os tipos de estudo de caso, a andlise de
informacdes documentais pode ser relevante para a pesquisa. Ao falar em
documentagéo refere-se a: cartas e memorandos; minutas de reunides, relatorios de
eventos em geral; documentos administrativos; estudos e avaliages formais sobre o
tema de estudo; recortes de jornais e artigos publicados na midia. Os documentos
salientam a fidedignidade dos fatos apontados por outras fontes de informagdes.
Foram analisados documentos da organizacdo que apresentam: o histérico,
nameros relativos aos empreendimentos entregues e em construcdo, dados do

Rossi Fiateci e comunicacao.

3.4 TECNICA DE ANALISE DE DADOS E DOCUMENTOS

Para Bardin (1977, p. 95), a andlise de conteddo € uma das melhores formas
para investigacdao qualitativa. Ele ainda diz que as diferentes fases da analise de

conteudo, tal como o inquérito socioldgico ou a experimentagdo, organizam-se em
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torno de trés polos cronoldgicos: 1) A pré-analise; 2) A exploragdo do material e; 3)
O tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretagéo.

Conforme Yin (2001, p. 131) a analise dos dados consiste em examinar,
categorizar, classificar em tabelas ou, do contrario, recombinar as evidéncias tendo
em vista proposic¢ées iniciais de um estudo. O mesmo autor cita que para analisar os
dados e fazer com que os mesmos possam ser considerados verdadeiros €
necessario que seja realizada uma triangulacdo dos dados coletados, utilizando os
resultados das varias fontes de evidencia (YIN, 2001). Nesta pesquisa esta
triangulacdo é feita tendo as seguintes fontes de evidéncias: analise de conteudo,

documentos e entrevistas; conforme representado no diagrama da figura 4.

Figura 4 - Esquema da triangulacao das fontes de andlise

Objeto de
Estudo

Anélise de

Conteldo

_
_

Fonte: figura elaborada pela autora

A andlise de conteudo, por sua vez, € um conjunto de técnicas de analise das
comunicagodes, que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do
conteudo das mensagens. Nao se trata de um instrumento, mas de um leque de
apetrechos; ou, com maior rigor, sera um Unico instrumento, mas marcado por uma
grande disparidade de formas e adaptavel a um campo de aplicacdo muito vasto: as
comunicacbes. Qualquer comunicacao deveria poder ser escrita e decifrada pelas
técnicas de analise de conteddo. Por fim, a intencdo da andlise de conteudo é a
inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de producao, inferéncia esta que
ocorre a indicadores (BARDIN, 1977).
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Logo depois de realizadas as entrevistas, seguiram-se: a transcricdo das
mesmas; a ordenacdo, tanto das questdes por assunto, conforme questionario,
quanto das respostas de cada entrevistado; uma selecdo dos dados obtidos em
relagdo ao que se realmente desejava analisar e; por ultimo, a analise de conteldo,
onde houve a preparacao e adaptacao dos dados, de modo que fossem agrupados
alguns itens e analisados de forma sucinta e clara com base nas teorias

desenvolvidas durante este trabalho e nos dados fornecidos pela empresa.

Buscou-se analisar de forma coerente as descricbes das entrevistas em
profundidade, captando as caracteristicas mais fundamentais encontradas na
fundamentacdo tedrica, de forma a evidenciar os métodos utilizados ou nao
atualmente pela empresa, podendo-se, assim, descobrir aquilo que esta por detras
dos objetivos da estratégia de comunicacdo e de sua interferéncia positiva ou
negativa nas vendas do lancamento de um empreendimento, neste caso o Rossi
Fiateci. Assim, relacionamos as questdes esclarecidas pelos respondentes com a
teoria sobre marketing e agdes de comunicacdo no mercado de iméveis, conforme

proposto no trabalho.

3.5 LIMITACOES DA PESQUISA

Uma das limitacOes desta pesquisa €, que por se tratar de um estudo de caso
Unico, os resultados obtidos ndo poderao ser generalizados para outras realidades.
Segundo Yin (2001), assim como um experimento, a teoria gerada em um estudo de
caso deve ser testada em diversas outras pesquisas para ser aceita como um fato
cientifico pela comunidade. Portanto, para superar essa limitagcdo, sugere-se que 0
tema abordado no presente trabalho, seja novamente objeto de futuras pesquisas.

Além disso, por se tratar de uma pesquisa qualitativa as medidas tendem a
ser mais subjetivas; pois reflete apenas a percepgcdo dos entrevistados sobre o
tema. Essa percepcao pode ter vieses devidos a crencas pessoais dos entrevistados
ou por nao enxergarem alguns pontos ou até mesmo por esquecimento. Por essa
razao que o uso de analise documental foi bastante relevante no desenvolvimento
do trabalho.
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Uma andlise documental possui caracteristicas que tornam a pesquisa mais
confiavel como ser: estavel, podendo ser revisada inumeras vezes; discreta, nao foi
resultado do estudo de caso; exata, contém nomes, referéncias e detalhes e
também ampla cobertura, podendo ser estudado um longo espaco de tempo e
muitos eventos. Porém também traz alguns pontos fracos: capacidade de
recuperacao pode ser baixa, seletividade tendenciosa e também pode ter o acesso
negado (YIN, 2001).

Outros aspectos também se apresentaram como limitadores sao eles:

» Existe a limitagdo da selecdo dos entrevistados, uma vez que seria
impossivel de se entrevistar todos o0s envolvidos no processo, €

definida uma amostra mais compacta;

« A maior parte da analise da pesquisa depende da qualidade das
entrevistas e da sinceridade e imparcialidade dos respondentes. Uma
das preocupacdes na hora da elaboracdo das perguntas foi a nao
inducao das respostas;

» Aligacao entre o pesquisador € a empresa em analise, bem como com
0s entrevistados, pode ocorrer de inibir 0s mesmos a apresentar os

fatores de relevancia;

4 ANALISE DE RESULTADOS

Conforme Yin (2001, p. 131) a analise dos dados consiste em examinar,
categorizar, classificar em tabelas ou, do contrario, recombinar as evidéncias tendo

em vista proposigdes iniciais de um estudo.

Logo depois de recebidas as entrevistas via e-mail, seguiram-se: a impressao
e leitura das mesmas; ordenacdo, tanto das questées por assunto, conforme
questionario, quanto das respostas de cada entrevistado; uma selecao dos dados
obtidos em relacao ao que se realmente desejava analisar e; por ultimo, a analise de
conteudo, onde houve a preparacédo e adaptacdo dos dados, de modo que fossem
agrupados alguns itens e analisados de forma sucinta e clara com base nas teorias

desenvolvidas durante este trabalho e nos dados fornecidos pela empresa.
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Buscou-se analisar de forma coerente as descricbes das entrevistas em
profundidade, captando as caracteristicas mais fundamentais encontradas na
fundamentacao teorica, de forma a evidenciar os métodos utilizados ou nao
atualmente pela empresa em sua forma de comunicar, em especifico, o Rossi

Fiateci.

4.1 ESTUDO DE CASO ROSSI FIATECI

A partir deste momento sera feita a apresentagcdo do objeto de estudo.
Primeiramente sera apresentado a construtora e incorporadora Rossi Residencial e

depois o empreendimento Rossi Fiateci.

4.1.1 Rossi Residencial

A Rossi € uma das principais incorporadoras e construtoras do Brasil, atuando
ha quase 30 (trinta) anos no mercado. Presente em 95 (noventa e cinco) cidades
atua em diversos segmentos do mercado imobiliario e tem, em seu portfélio, mais de
47.000 mil (quarenta e sete mil e quinhentas) unidades de imdveis residenciais e

comerciais entregues, nas mais variadas cidades e perfis de renda.

Os ultimos anos marcaram a consolidacdo do processo de crescimento da
Rossi, que se iniciou com a abertura do capital da empresa, em 1997 (mil
novecentos e noventa e sete). Com os recursos obtidos via emissao de acdes na
Bovespa, somados ao aprimoramento da organizagdo coorporativa e a
profissionalizacdo de sua equipe, a Rossi cresceu de forma planejada e coerente

com o comportamento do mercado brasileiro.

Com base em valores como Inovacdo, Valorizagdo das Pessoas e
Sustentabilidade, a Rossi acredita na construgado de relacionamento de longo prazo
com clientes, fornecedores, colaboradores, parceiros e acionistas. Porque mais do
que construir residéncias e locais de trabalho, tem como compromisso projetos de
vida. E por essa razado, entende que a aquisicdo de um imével é um passo

importante na vida das pessoas.
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4.1.1.1 Norteadores

Missao: empreender solucbes imobiliarias inovadoras, de qualidade reconhecida,
tendo como referéncia as pessoas, a comunidade e 0 meio ambiente, gerando valor

aos acionistas e buscando a perenidade da empresa.

Visao: Acreditamos que as pessoas, em busca de felicidade e qualidade de vida,

sempre evoluem em suas aspiracées de moradia, lazer e trabalho.

Valores:

« Conhecimento: Sdo as pessoas que transformam informacdo em
conhecimento. E o conhecimento é vital para entender as dindmicas da vida,
da sociedade, do mercado e para tomar decisées acertadas com relagéo a
nossa atuacdo no mundo. Devemos cultivar a captura, o processamento e o

compartilhamento de informagdes em todos 0s nossos relacionamentos.

« Humildade: E sabedoria. Ao nos reconhecer como seres imperfeitos que
erram, temos oportunidade de aprender e nos desenvolver como pessoas,
profissionais e empreendedores. Devemos apontar mérito naquele que

admite seus erros e os compartilha para evitar que os mesmos se repitam.

« Inovacéo: E o resultado de nosso entendimento da evolugdo da sociedade e
de uma visdo critica sobre a realidade. E a capacidade de propor novas e
melhores solucdes para os desafios que enfrentamos.

+ Integridade: E ter valores e agir com consciéncia, inspirado e orientado
segundo esses valores. Pessoas integras tém credibilidade em seus

relacionamentos.

» Valorizacao das Pessoas: Acreditamos nas pessoas que trabalham conosco
e incentivamos o desenvolvimento pessoal profissional de todos que
contribuem com talento e esfor¢o na construcao da nossa marca e do circulo

de relacbes que a sustenta.

» Sustentabilidade: Reconhecemos que as solugdes para o nosso estilo de
vida em sociedade devem considerar a interdependéncia entre os recursos
humanos, financeiros e naturais. Nosso futuro depende de grandes e

pequenas inovacoes que respeitem e sejam inspiradas por esse equilibrio.
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« Entusiasmo: Pessoas sao entusiasmadas quando tém propdsito e veem
sentido no que fazem. Sao pessoas que superam o0s obstaculos mais
facilmente e vivem com mais alegria, prazer e senso de humor. Entusiasmo

vem do grego - en teos - que quer dizer “cheio de Deus”.

4 1.1.2 Diferenciais da Rossi

A diferenca da Rossi estda em saber o valor que o produto tem para o cliente.
Por isso ha a preocupacado em acompanhar o cliente durante todas as etapas deste
relacionamento. Para gerar e manter este vinculo com os consumidores, a empresa
promove acdes diferenciadas que também ajudam a criar uma melhoria na

comunicagao com este publico.

Entre estas iniciativas estdo, as pesquisas de satisfacdo, o treinamento dos
colaboradores de todas as areas da empresa e a inovacdo. As pesquisas de
satisfacdo sao realizadas, em média, seis vezes com cada cliente. Os resultados
sdo novas solucdes para questdes construtivas, planejamento, controle da producéao
e capacitacao da mao-de-obra.

E também com base no conceito de Grife Imobiliaria que a incorporadora tem
conseguido se destacar. Desde o sucesso do 'Plano 100, a empresa resolveu
trabalhar cada empreendimento construido como uma marca, inclusive com
diferenciais arquitetonicos para cada regido do Pais, onde cada um possui
caracteristicas proprias e atende a um publico especifico. E uma das poucas

incorporadoras a trabalhar dessa forma.

Para Rui Eduardo Gragnani, vice-presidente de marketing da empresa:

o conceito de marketing ndo estd atrelado a propaganda de um produto
langado, nem tao pouco a anuncios. O processo é muito mais complexo, por
isso preferimos seguir a formacao de brand, que significa a constru¢do de
marcas ligadas a filosofia da empesa, com o objetivo de diferenciar os
produtos colocados no mercado. (FISCHER, v.58, art. 32431).

Plano 100 — projeto criado no ano de 1992. Foi a resposta criativa da Rossi para o problema de
financiamento imobilidrio que dificultava a aquisi¢ao de iméveis pela classe média e baixa.
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Uma das maneiras de divulgar essas marcas sao 0s jornais, com mensagens
lights permeadas de componentes emocionais, além do uso de estandes e displays

em supermercados.

Dentre o0s conceitos de branding da empresa, em suas acbes de
comunicacao, a Rossi procura reforcar a imagem da marca e se aproximar de seu
publicos de interesse, estabelecendo canais que estimulem a interacdo. A
incorporadora também promove agdes com os clientes nos empreendimentos
durante a fase de obra, como o Dia da Visita a obra e Dia da Medida. Nessas
ocasides os compradores tém a oportunidade de acompanhar de perto a construcao

de seu imével.

4 .1.1.3 NUmeros Rossi

Como mencionado anteriormente, a empresa ja possui um grande niumero de
unidades entregues, totalizando mais de quarenta e sete mil. No quadro 1, que

segue abaixo pode-se observar os numeros que fecharam o ano de dois mil e onze.

Figura 5 - Numeros Rossi Residencial

Data da ultima atualizagdo: 28.03.2012

Realizagoes Total até Movimento Total até
Set/11 trimestre Dez/11

Lancamentos

O O o0
g o o

** Nesde 1997

Fonte: Site Rossi (www.rossiresidencial.com.br)



43

4.1.2 O Empreendimento Rossi Fiateci

A construgdo do empreendimento serd no terreno da antiga Companhia
Fiacao e Tecidos Porto Alegrense (Fiateci) que da nome ao complexo, composto por
trés torres residenciais, uma torre comercial e toda area onde era a Fabrica Fiateci
serd restaurada e transformada em um centro comercial. O estilo arquitetdnico
adotado é chamado de “retrofit” (processo de modernizagao), que deve devolver o ar
moderno a regiao preservando o patriménio arquiteténico do que foi o polo industrial
da cidade no século XIX.

4.1.2.1 A Localizacdo do Empreendimento

O empreendimento esta localizado em um quarteirdo no bairro Navegantes da
cidade de Porto Alegre. Antiga area industrial, o Quarto Distrito formado pelos
bairros: Sdo Geraldo, Navegantes, Humaita, Farrapos e Floresta; conta hoje com
cerca de 60 (sessenta) mil pessoas e possui uma localizagao estratégica, a instante
do Centro Histérico, da Rodoviaria, do Aeroporto e da entrada e saida da cidade,
além de contar com uma vista para o Lago Guaiba.

A necessidade de morar é evidente. Quanto mais longe, mais caro. A regiao
oferece atrativos que compensam. A existéncia de muitos prédios tombados
pelo patriménio histérico acabou gerando abandono. Projetos como o da

Rossi, que sdo estabelecidos em areas de antigas fabricas, mostram que é
possivel conciliar o passado com a necessidade do futuro. (SIMON, 2011)

Com a figura 5 é possivel ter uma ideia da localizagdo do empreendimento
dentro do bairro Navegantes.
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Figura 6 - Localizagdo Rossi Fiateci

FRCrGa
Fiatect

Fonte: Blog Porto Imagem

Conforme noticia publicada em Pense Iméveis - RS (2011), “um
empreendimento desses leva vida para a regido, sdo apartamentos, mais as salas
comerciais, e o conceito de unir moradia, lazer, trabalho e servicos em um mesmo

ambiente traz comodidade para os moradores e usuarios da area”.

4.1.2.2 Desafios do Empreendimento

Com a escassez de terrenos nas areas centrais de Porto Alegre, desenha-se
uma nova tendéncia urbana, que é a expansao imobilidria e a canalizagdo dos

investimentos para outros locais promissores da cidade.

O quarto distrito € um lugar essencialmente bem localizado. No entanto, trata-
se de uma regido carregada de percepg¢des negativas e marcas do passado. O
bairro Navegantes passou de simbolo da industria de Porto Alegre durante os anos
50 (cinquenta) e 60 (sessenta) a um local decadente e perigoso, com galpbes de
fabricas abandonados, e com alto indice de prostituicdo. Apesar de sua excelente

acessibilidade, acabou sofrendo um esvaziamento habitacional.
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Como dar um novo uso a um prédio antigo sem deixar de lado suas
caracteristicas marcantes e, ao mesmo tempo, dar um ar moderno e, de quebra,
tornar-se o ponto inicial de um processo de revitalizacdo decisivo para a economia e
crescimento do Quarto Distrito? Esse era o tamanho do desafio enfrentado pela
Rossi Construtora e Incorporadora quando do desenvolvimento do projeto Fiateci.

Com o desenrolar das obras, espera-se um desenvolvimento econdémico e a
vinda do publico habitacional. O foco esta em atrair jovens casais e empresarios.
Pessoas que se intitulam anticonvencionais e cultivam uma atitude mais corajosa

perante a vida.

4.1.2.3 Dados do Empreendimento
Data de pré-lancamento: setembro/ 2010

Data de lancamento: outubro de 2010 (torres residenciais) e marco de 2011

(torre comercial).

Estilo arquitetdnico do empreendimento: neoclassico a parte de restauracao e

as novas torres com estilo contemporaneo.

Area de lazer/infraestrutura: saldo de festas, playground, lareira externa,
quadra esportiva, pet agility, churrasqueiras, fogo de chao, xadrez gigante, area de
jogos, pub lavanderia, fithess externo, estar chimarrdo, espaco business, web
garden, redario, spa, piscina e infantil, bar da piscina com forno de pizza e parrilla.
Todas as areas comuns sao entregues equipadas e decoradas.

Publico Alvo do Empreendimento:

« Dados demograficos: jovens casais com idade entre vinte e cinco a
trinta e cinco anos. Pertencentes da classe B e com renda mensal

proxima de 5 (cinco) mil reais.

» Dados psicograficos: pessoas que gostam de viajar e ligadas a cultura,
bem informadas, modernas e que gostam de boa programacéo cultural
(cinema, teatro, exposigdes...). Profissionais autbnomos que visualizem
a torre comercial como uma possibilidade. Pessoas ativas e que

valorizem a conveniéncia do projeto.
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Ficha Técnica do Empreendimento:

Localizagao: Rua Voluntarios da Patria, n° 3.043 e 3.085 (centro
comercial) | Av. Pol6nia, n® 315 (residencial) | Rua Santos Dumont

(business);
Tipo: torre comercial, torres residenciais e centro comercial;

Numero de unidades:

216 (duzentas e dezesseis) unidades de 3 (trés) dormitorios;
216 (duzentas e dezesseis) unidades de 2 (dois) dormitérios;
170 (cento e setenta) salas comerciais;

50 (cinquenta) lojas;

Area de terreno: 36.376m? (trinta e seis mil trezentos e setenta e seis
metros quadrados);

VGV Estimado Total: R$190.994.664,00 (cento e noventa milhdes
novecentos e noventa e quatro mil e seiscentos e sessenta e quatro

reais);

Preco médio das unidades: R$ 280mil (duzentos e oitenta mil reais)
para unidades residenciais e R$ 170mil (cento e setenta mil reais) para

unidades comerciais.

A relacao de todas as areas dos ambientes que compde o empreendimento

esta descrita na figura 6 que representa o quadro de areas. E na figura 7 uma foto

da maquete localizada no plantdo de vendas traz uma nocdo do que serd o

empreendimento quando concluido.



Figura 7 - Quadro de Areas Rossi Fiateci

[ EDIFEIWREBIJEW Mﬂﬁ!@
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N® APTOY ANDAR: B | N°COMNL ANDAR: 10
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TOTAL APTOS.: 560 TOTAL CONJ 160

TOTAL WAGAS: —

APRNVATIVG: TOTAL: B84 vem® | 0
30 67.85m7 | AREA PRIVATIVA TOTAL: 5.600.00m?*
2D 56,25m?
2D 52,46m*

A CONSTRUIDA TOTAL: 48.2T4 40m* | AREA CONSTR. TOTAL: 7.360,00m*

~ AREA COMERCIAL :

SUPERMERCADOD 900.00m?

_GENTRO COMERCIAL + OPEN MALL (ABL) _4.74000m°

CI_REL,ILP_@_EU CENTRO COMERCIAL: 2.526,00m*

ESTACIONAMENTCH 11.459 59m*

N° TOTAL DE VAGAS COMERCIAIS, 507

YAGAS EDIFICIO DE ESCRIT 160

VAGAS LOJAS + SUPERMERCADO 290

VAGAS DIVERSAS.. 57
AREA CONSTRUIDA TOTAL: 19.229,59m*

AREA DE DOAGAD

DO TERRENO= 5692 50m?®

DOACAD DE AREA CONSTRUIDA= 1.087 00m?

Fonte: Blog Attos Planejamento & Gestao de projetos

Figura 8 - Maquete do Empreendimento

Fonte: Foto tirada pela autora
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4.2 A COMUNICACAO DO ROSSI FIATECI

O principal desafio da estratégia de comunicacdo era mostrar que a Rossi
estava lancando mais do que um empreendimento na Rua Voluntarios. Oferecendo
mais do que belas salas comerciais e apartamentos bonitos para morar. A Rossi
estava literalmente transformando a realidade de um bairro industrial decadente em
um lugar atraente, cosmopolita, multicultural. A revitalizacdo dessa é&rea se
constituia em um movimento social inclusivo, ousado e inovador, um marco para a
comunidade e para a categoria imobiliaria. A Rossi deu o primeiro passo rumo a
revitalizagdo do 4° Distrito de Porto Alegre.

Assim, para langcar este empreendimento, optou-se por ndo trabalhar o
produto em si, mas sim a relacdo do target com sua cidade. Para isso, 0s
movimentos de comunicacdo passaram principalmente pelo resgate histérico do
valor do bairro de Navegantes, enchendo-o de histérias, vida, cultura e fazendo com
que o consumidor se transformasse em um ator desse processo, nao apenas um
mero coadjuvante. Para Fischer (art. 32431-1), a Rossi € uma das poucas
incorporadoras a trabalhar com o conceito de Grife Imobiliaria, onde cada marca
criada possui caracteristicas proprias e passa a representar um publico especifico.

Como o objetivo principal do Rossi Fiateci era revitalizar e entregar uma nova
area para que os gauchos pudessem escrever mais um capitulo de sua historia,
dando vida novamente ao bairro e posicionando-o como o lugar mais cool de Porto
Alegre, o primeiro momento da campanha de comunicagao resgatou a histéria do
bairro. Para isso, a Rossi desenvolveu o “Conto a Céu Aberto”, que trouxe vida e

gerou fluxo a um local esquecido no tempo.

O conceito do Fiateci se diferenciava dos demais iméveis e, portanto, seu
lancamento nao poderia seguir a pratica do mercado imobiliario, que realiza um
coquetel para os corretores e alguns potenciais consumidores. Afinal, um bairro
estava sendo redesenhando e se tornando um simbolo cool da cidade. Entdo o
préximo passo foi modificar a forma de lancamento deste produto. A solucao
encontrada pela Rossi e pela agéncia de publicidade foi fazer do lancamento uma
verdadeira festa ao melhor estilo nova-iorquino, colocando o bairro de Navegantes
no cenario da balada de Porto Alegre. Nesta festa, foi lancado também o “cool
guide”, um guia eletrénico de tendéncias, comportamento e lugares modernos e

descolados de Porto Alegre by Rossi Fiateci.
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Para a campanha de langcamento optou-se por uma linguagem que se opunha
ao padrao da categoria e oficializaria o apelo conceitual e visual que seria dado ao
empreendimento e a regido ao seu redor. Conforme figura 7, ilustragdes
personagens alegres e modernos foram utilizadas nas pecas impressas € o filme da
campanha também foi ousado, uma vez que ndao mostrava produto, mas sim um
conceito muito forte. O filme foi uma quebra na mesmice dos comerciais dos
lancamentos imobiliarios. “Ha alguns anos a maior preocupagao das empresas era
com o produto; hoje a atencao é focalizada no consumidor final”. (Fischer, art. 32431-
1).

Figura 9 - Personagens da Comunicacao

Fonte: Ferronato (2011)
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Este movimento de revitalizagdo da regido criou um universo muito fértil para
conversacao, trazendo o bairro novamente para a boca das pessoas e para as

matérias da midia especializada, de forma positiva.

De acordo com Souza (2004, p.14), para que o produto obtenha sucesso ele
devera ter um diferencial em relagdo a concorréncia e toda a campanha de venda

deve ser focada neste diferencial.

Para Kotler e Keller (2006, p.541), o processo de elaboracdo da comunicacao
para que se obtenha a resposta desejada requer a solucdo de trés problemas
chaves: o que dizer, como dizer e quem dizer. Fazendo uma conexdo com a

comunicacao do Fiateci podemos extrair que:

» Estratégia de mensagem (o que dizer): é possivel transformar um
bairro em decadéncia em um lugar atraente para se morar, trabalhar e

se divertir.

» Estratégia Criativa (como dizer): trabalhar a relagdo do publico alvo
com a cidade de Porto Alegre, em uma linguagem com apelo visual e

conceitual do empreendimento.

» Fonte de Mensagem (a quem dizer): Jovens casais pertencentes da
classe B e profissionais autbnomos. Pessoas que curtem viajar, que

valorizam a cultura, bem informadas e modernas.

Nas entrevistas realizadas, a importancia da forma de comunicagdo de um
produto para o publico alvo € vista como fundamental. Para os entrevistados, de
maneira geral, a comunicacao adotada para o Rossi Fiateci foi eficiente e atendeu
as expectativas, apenas para um dos entrevistados acredita que poderia ter sido
melhor, em virtude que ainda ha unidades para serem vendidas.

Outro ponto de destaque nas entrevistas é que a criatividade na estratégia de
comunicagao foi sempre citada como fator de relevancia. Para alguns, deve-se
cuidar para nao pecar com exageros e criando expectativas excessivas aos clientes.
Citaram ainda que estar atento e conhecer a comunicacao trabalhada pelos

concorrentes em seus lancamentos se faz necessario neste mercado acirrado dos
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imoveis. Ainda destacaram que os meios mais comuns utilizados para comunicagao

sao oferta ativa (via telefone), a midia externa e o classico plantdo de vendas.

4.2.1 PLANO DE ACAO

O plano de ac¢ao da comunicagéo do Rossi Fiateci foi dividido em duas partes:

Fiateci Residencial e Fiateci Business.

Para o Fiateci Residencial foi desenvolvido o seguinte plano: Café da Manha
com Autoridades; Evento Lancamento para Clientes; Blog Cool Guide; Facebook;
Dinner in the Sky; Café TV Com no Dinner; Concurso Foursquare; Sampling no
Cinema; Conto a Céu Aberto; Festas do Zé e Baloné; Acao de Pedagio; Jogos

Americanos e Casa Cor.

Ja para o Fiateci Business, o plano foi desenvolvido da seguinte forma:
Convencao de Lancamento, Decorado Virtual e Jogos Americanos.

O uso das midias de comunicacao como TV aberta, radio, jornais, revistas e
internet foram utilizadas tanto para o Fiateci Residencial quanto para o Business.

A seguir, sera feita uma abordagem detalhada das agbes que mais se
destacaram dentro da comunicagéao do Rossi Fiateci.

4.2.1.1 LIVRO A CEU ABERTO

“Incorporadora espalha paginas gigantes de contos em Porto Alegre”, esta foi

o titulo dado a matéria feita sobre a acao no site Marketinglmob. (Ferronato, 2010)

Ideia da agao: promover o descobrimento do bairro de uma forma interativa e
diferente, comegando uma nova histéria para o lugar. As pessoas deveriam seguir
as histérias, pagina por pagina, até chegar a um Uunico final, em frente ao

empreendimento, onde se encontrava a pagina final.

Os contos tinham autoria de Fabricio Carpinejar, renomado escritor gaucho.
Quatro histérias diferentes foram espalhadas pela cidade. As narrativas foram

realizadas em torno de dois casais da nova geracao que apresentavam seus pontos
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de vista sobre o 4° Distrito, local do empreendimento, e a valorizacdo da cultura e
revitalizagdo da Regido. O livro a céu aberto da Rossi € o primeiro do mundo. “A
iniciativa tinha como objetivo mostrar como a cultura e a arte
podem revitalizar lugares histéricos esquecidos, que fazem parte da nossa histéria.
Este foi o primeiro passo que a Rossi deu para transformar um antigo polo industrial
em um novo polo cultural”, explica o diretor da Regional Sul da Rossi, Gustavo
Kosnitzer. (Ferronato, 2010). Na figura 8 uma pagina do livro é ilustrada.

Trazendo um comparativo com a teoria, observa-se que o conceito de
comunicacao de marketing abordado por Kotler e Keler (2006, p.532) € o que foi
realizado nesta acdo da Rossi. Um didlogo com os consumidores foi elaborado,
onde de maneira direta ou indiretamente, os mesmo foram informados e
persuadidos a conhecer o produto, ou seja, o Rossi Fiateci.

Figura 10 - Paginas Gigantes

Fonte: Penteado (2010)

Para sustentar a acdo, foi criado um site que reunia todas as historias e
mostrava a rota de cada uma delas. Além disso, os moradores de Porto Alegre eram

convidados a contar também suas histérias com a cidade, através de um concurso
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cultural do projeto. O resultado final foi um livro impresso que foi distribuido
gratuitamente nos principais cafés e livrarias da cidade, com as dez melhores
histérias. Na noite de 08/12/2010, uma noite de autégrafos ocorreu no plantao de
vendas do Rossi Fiateci, que contou com a presenca do escritor Fabricio Carpinejar,
como também dos ganhadores.

Nas palavras de Las Casas (2006, p. 386-387) sugere que um dos primeiros
passos para a integracao da comunicacao seja iniciar com o cliente. Dessa maneira,
a comunicagao deve ser uma forma de manter relacionamentos e as empresas nao
devem apenas objetivar a divulgacdo de suas marcas, devem esforcar-se por
incentivar a fidelizacdo do cliente por meio de uma experiéncia total e positiva.
Observa-se mais uma vez, que a acao Livro a Céu Aberto faz uma correta conexao
com a abordagem tedrica, a Rossi trouxe o cliente para dentro de sua comunicacao.
Tratando o consumidor como “ator” principal a empresa iniciou um vinculo de

relacionamento deste com a marca e com o empreendimento.

4.2.1.2 Dinner in the Sky

Através do projeto Dinner in The Sky, foi a Rossi proporcionou aos cem
primeiros compradores do Rossi Fiateci uma experiéncia real e até entdo inédita:
conhecer a vista que terdo de seus imdveis antes mesmo da construcdo sequer ter
iniciado.

Além da vista, os clientes puderam degustar iguarias elaboradas por chefs
renomados em um jantar especial, sentados em uma mesa de jantar suspensa por
um guindaste a 35 (trinta e cinco) metros de altura, conforme mostra a figura 9. O
“test view” e o0 banquete nas alturas tinham duracédo aproximada de uma hora. O
restaurante nas alturas teve cinco chefs se alternando no comando da estrutura.
Com capacidade para 22 (vinte e duas) pessoas, a mesa subiu de hora em
hora, das 14h as 18h, aos sabados e domingos, durante os quatro finais de semana
de novembro de dois mil e dez.
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Figura 11 - Dinner in the Sky

Fonte: Ferronato (2010)

Este tipo de acédo adotada pela construtora Rossi vai de encontro com as
palavras de Grénroos (2003) quando diz que a satisfacdo deve ser gerada nédo
apenas pela aquisicdo de um produto, e sim devem ser criadas condi¢cdes para que
o cliente sinta realizagdo em adquiri-lo, em uma abordagem sobre o marketing de
relacionamento. Ainda € possivel identificar um compromisso com cliente, fazendo
com que se sinta Unico e importante para a empresa, conforme mostrou Churchill e
Peter (2003).

Criado na Bélgica, a estrutura Dinner in the Sky chegou ao Brasil no ano de
2009. Esta presente em 30 (trinta) paises e ja foram promovidos mais de 700
(setecentos) jantares por todo o mundo, em lugares como Paris, Dubai, Londres e
Las Vegas; levando ao publico alvo uma experiéncia totalmente inusitada.

4.2.2 O EFEITO DA COMUNICACAO NAS VENDAS

A comunicacdo eficaz € considerada atualmente o instrumento mais

importante para pessoas e organizagdes que querem obter e/ou manter o sucesso.



55

Algumas interferéncias como: as influéncias de marketing, que sao quando as
estratégias de comunicacdo conseguem influenciar o processo a sua mensagem; as
influéncias situacionais, que ocorrem pelo ambiente fisico (localizacdo da loja ou de
produtos, decoracao, iluminacéo), ou ambiente social, ou tempo, ou tarefa (o uso da
pessoa que utilizara esse produto) ou condicdes momentaneas (cansago, humor,
como o consumidor se sente no momento da compra), podem persuadir 0 processo

de compra, segundo Churchill (2003).

A comunicagdo com clareza, assertiva, objetiva, convence, influencia,
manipula e causa forte impacto em quem escuta. Por isso, para as vendas, é muito
importante que o profissional saiba se comunicar e mais que isso, saiba o que ele
quer comunicar. Com base nisso, a estratégia de comunicacao do Rossi Fiateci ndo

se deteve somente aos clientes potenciais.

Para as vendas do Rossi Fiateci Residencial foram desenvolvidas algumas

aclOes juntamente aos corretores de vendas.

» Acao Viséo Privilegiada: consistiu na subida individual de cada corretor
em uma grua, onde tiverem a oportunidade de apreciar a vista que os
futuros moradores do Rossi Fiateci terdo do Lago Guaiba e da cidade.
Foram convidados dez corretores da Rossi Vendas e dez corretores da
Lopes, com o objetivo de tangibilizar a vista do empreendimento para a
equipe de vendas, pois essa seria uma ferramenta muito importante na

hora da venda.

» Acéao Convencao Corretores: Com o objetivo de apresentar o produto
aos corretores e motiva-los para a venda, a convencao teve carater
dinamizado e a supressao dos longos discursos habituais. O produto
foi mostrado através de um video apresentado por um dos
personagens ilustrado da campanha. Os corretores que foram
presenteados com pen drives de personagens da campanha.

Para o Rossi Fiateci Business foi criado um grupo de inteligéncia, com
Inspiracao no BOPE e no filme Tropa de Elite. Essa tropa especialmente criada para
disparar as vendas do empreendimento era formada pelos corretores da Rossi
Vendas e da Lopes Imobilidria que, sem aviso prévio, foram incluidos na “equipe”.

As atividades revelavam, aos poucos, que o grupo nomeado como TRFB (Tropa
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Rossi Fiateci Business) seria uma das maiores equipe de vendas no mercado
imobiliario. Abaixo segue breve descricdo das acoes.

* Acéao Paint Ball: Primeiro contato do grupo com o TRFB. Envolvendo
os corretores num clima de guerrilha. A acdo incentivou o espirito de

equipe e a vontade de vencer.

e Acéao Convencao Corretores: Um carro blindado e sacos de areia foram
colocados na entrada do plantdo de vendas, simulando a area externa
do QG do batalhdo. Os recepcionistas vestiam uniforme inspirado no
BOPE e o espaco interno do plantdo foi ambientado para receber o
grupo de operagdes especiais. Uma atriz foi contratada para o papel da
Capita Salazar, que atuou como mestre de cerimbnias. No evento
ocorreu a palestra de Paulo Storani, acerca do tema: “Construindo uma
Tropa de Elite”.

» Acéao Coquetel Corretores Foxter: Os corretores da imobilidria Foxter
também receberam o treinamento de vendas. O evento ocorreu no Villa
Ventura. La chegando, participaram de um circuito de treinamento
“‘militar”, esta acao foi desenvolvida visando que o0s corretores
entrassem no clima Tropa de Elite, o Capitdo Paulo Storani novamente
ministrou uma palestra e a capitd Salazar atuou como mestre de

cerimobnias também neste evento.

Matérias publicadas sobre o empreendimento, falam sobre o rapido
crescimento do indice de vendas. A ousadia da empresa Rossi vem se confirmando
pelos dados de venda do Fiateci: 70% (setenta por cento) dos apartamentos e 50%
(cinquenta por cento) das salas comerciais ja tém donos. (Pense Imoéveis, 2011). [...]
registram 70% de venda das unidades do complexo Fiateci em sete meses. (Simon,
2011)

Nas entrevistas realizadas foi unanime o “sim” quando se perguntou se a
estratégia de comunicacao pode interferir nas vendas. Alguns entrevistados também
citaram que o responsavel pelas vendas deve ter pleno conhecimento técnico sobre

produto que esta tentando vender.

Sobre o Fiateci, foi perguntado se a estratégia adotada interferiu nas vendas
de maneira positiva ou negativa, destaco algumas respostas:
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* “A comunicagdo do Fiateci foi extremanete completa, utilizou-se de
midia impressa, midia externa, radio, cinema, televisdo, eventos, agbes
de no midia, redes sbcias o0 que contribuiu de forma extremamente e
positiva para o sucesso de vendas. O produto foi langado em outubro
de 2010 e em dezembro do mesmo ano ja havia sido comercializado
de 70% a 80% do empreendimento o que demonstra a efetividade da
comunicagao”.

e “Nem um, nem outro. Sou Corretor de Iméveis, mas s6 vendo para um
cliente meu um produto que eu acredite. Entre alguns fatores, sendo o
principal deles a proposta do empreendimento para aquela regido nao
acredito muito no Fiateci. Mesmo assim, teve um numero consideravel
de vendas. Sendo uma regido ndo muito estruturada, posso dizer que
sim, a comunicac¢ao utilizada no lancamento do Fiateci teve bons
resultados. A estratégia de comunicacao foi boa, mas ndo pode fazer

milagres”.

4.2.3 A INTERNET E A COMUNICACAO DO ROSSI FIATECI

A internet vem influenciando a maneira das empresas de pensarem e agirem,
levando as empresas a explorar novos caminhos de forma a buscar o crescimento
de seus negécios, facilitando com isso a participacdo da mesma numa perspectiva
globalizada, o que mostra que, embora nao estejam explorando ao maximo as
possibilidades e oportunidades oferecidas pela internet, as empresas buscam novas
tecnologias, introduzindo-as aos poucos em seu ambientes e buscando solucdes

adequadas ao seu contexto.

Sobre a ferramenta on-line, Madruga (2004, p.119), diz que:

A internet até meados da década de 1990 era inexistente no Brasil. Desde
entdo, o crescente acesso a rede provocou uma mudanca radical na pratica
do marketing: o ponto de venda e a promogado passaram a coexistir num
mesmo local. Em alguns casos, um mesmo canal promove o produto,
providencia a sua entrega e viabiliza o pagamento.

A principal comunicacdo do Rossi Fiateci através da internet foi realizada
através do blog Cool Guide, criado em outubro de 2010, com o objetivo de ser uma



58

plataforma diferenciada de relacionamento com o target do empreendimento Rossi
Fiateci.

Para esta comunicacdo a estratégia adotada consistia em disponibilizar
conteudos relevantes e “descolados” para despertar a curiosidade do publico alvo
em conferir as dicas “cool” espontaneamente. A associagdo com o Rossi Fiateci, é
discreta, reforgcando a marca sem recorrer a ferramentas de publicidade.

“O Cool Guide foi pensado para aproximar a Rossi do publico-alvo e
criar um canal de comunicacao diferenciado. O blog reflete o conceito do
empreendimento, mas, acima de tudo, € uma ferramenta institucional, de
reforgco da marca”, afirma o diretor da regional Sul da Rossi, Gustavo
Kosnitzer. (Portal VGV, 2011)

O conteudo é produzido através da unido de um time de especialistas nos
assuntos mais “cools” do momento, o Cool Guide traz dicas diarias sobre
Arquitetura, Cultura, Baladas, Design, Gastronomia, Decoracao, Moda, Tecnologia e
Business.

Para aumentar, ainda mais, a interacdo com o publico, o blog também
disponibiliza o aplicativo para iPhone contendo as dicas dadas no blog, wallpapers e

informacdes sobre o empreendimento, conforme figura 10.

Figura 12 - Aplicativo iPhone
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Fonte: Blog Cool Guide
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Segundo Kotler e Keler (2006, p.614) “[...]. A internet oferece a empresas e
consumidores a oportunidade de maior interagdo e individualizagdo. [...] As

empresas podem interagir e dialogar com grupos muito maiores do que no passado”.

O Fiateci Business nao ficou para tras. O Cool Guide Business traz
informacdes de iniciativas empresariais diferenciadas, entrevistas com profissionais
de destaque no mundo dos negdécios para tratar dos temas como Mercado,
Empreendedorismo e Carreira, além de numeros curiosos de mercado apresentados
por meio de infograficos. O Cool Guide Business € direcionado ndao somente ao

publico-alvo do projeto original, mas também aos profissionais de diversos setores.

Além do blog, o Fiateci estd presente nas redes sociais como Twitter e
Facebook, onde o foco € o produto. Através das redes sdo realizados concursos

culturais e promocgoes; principalmente junto a datas comemorativas.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo tem por objetivo sintetizar as principais conclusées do estudo,
apresentando as respostas para as questbes propostas, as recomendagdes de
estudos futuros para o tema e as limitagbes apresentadas durante o
desenvolvimento do trabalho.

5.1 CONCLUSOES

Podemos concluir que a questao de partida para este estudo comprovou, ao
estabelecer dentro dos resultados analisados, que a estratégia de comunicacao
adotada para o lancamento do empreendimento Rossi Fiateci teve influéncia nas
vendas de maneira positiva. Uma vez que, feita a analise de todo o contexto de
insercdo do empreendimento no mercado se, os idealizadores da campanha nao
tivessem sido ousados talvez o produto nao tivesse sido bem aceito pelos

consumidores.

A missdo da Rossi com o Fiateci ndo era somente lancar e vender um novo

empreendimento. A empresa teve que tracar uma nova realidade para um bairro
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decadente e sem muitas perspectivas da cidade de Porto Alegre e, para isso néao
poupou esforcos e nem investimentos. Além de investimento financeiro, investiu
também em criatividade e foi alvo de grande repercusséao. Visto todas as noticias e
criticas positivas na midia que a comunicacao causou, podemos dizer que o objetivo
da Rossi foi alcancado. Nao esquecendo o alto indice de aceitacao do produto em
poucos meses do langamento como foi relatado na pesquisa.

A promocao é o item mais visivel do composto do marketing imobiliario, que
compreende todas as acbes de divulgacdo do empreendimento, € o que tem
mudancas mais evidentes. A mudanca e o comportamento da sociedade tem
impactado diretamente na forma como nos comunicamos, portanto devemos estar
sempre atentos a tudo o que acontece na sociedade para poder adequar o produto.
(LESSA, 2011). Essa mudanca no comportamento da sociedade influenciou na
concepcao do Rossi Fiateci. O empreendimento engloba em um mesmo terreno
area residencial, comercial e lazer; e ainda estd perto do centro e das principais
saidas da cidade; favorecendo um deslocamento rapido e facil para os potenciais

clientes.

Com tudo o que foi relatado no decorrer do trabalho, podemos dizer que néo
basta uma campanha publicitaria bem sucedida se ndo houver um bom produto. Nao
basta um bom produto se a localizagdo nao for condizente com a sua realidade.
Assim como nado basta uma boa localizacdo para um produto inadequado a ela. E foi
isso que a Rossi fez juntamente com o lancamento do produto Rossi Fiateci langou a
ideia de morar neste novo contexto da cidade.

Observou-se também que somente idealizar uma forte estratégia de
comunicacao nao vende o produto langcado. A equipe responsavel pelas vendas é
parte fundamental no processo e devem estar bem informados tecnicamente sobre o
produto e motivados. Sdo as primeiras pessoas que deverdao “comprar” a ideia do

produto.

Vender iméveis ndo € uma tarefa muito facil. Principalmente se tratando da
fase de lancamento, quando o que se tem sdo somente os materiais de divulgacao e
o bem ¢é intangivel. E uma compra diferenciada que possui um longo espaco de
tempo entre a percepcao da necessidade até a decisdo efetiva da compra, afinal
trata-se, geralmente, de um “sonho” a ser realizado. Confiabilidade e credibilidade
sao dois pontos estratégicos do mercado de iméveis. Vender um produto imobiliario



61

requer responsabilidade porque existe um compromisso com a vida das pessoas, ja

que elas vao viver ou trabalhar naquele lugar.

Para finalizar, nos dias de hoje uma das maiores dificuldades encontradas
durante o lancamento de um empreendimento imobiliario € a concorréncia. Nao
basta somente tracar o perfil do potencial consumidor é preciso também conhecer os
aspectos relevantes do concorrente. Para atrair o consumidor e valorizar o produto,
buscar a diferenciacao esta se tornando fundamental no mercado tanto em agdes de
produto quanto nas acdes de comunicacao e assim, garantir 0 sucesso nas vendas.

5.2 SUGESTAO DE PESQUISAS FUTURAS

Acredito que a realizacao de um trabalho com estas caracteristicas permite a
oportunidade de serem desenvolvidos trabalhos complementares, ou que se
encontram de alguma forma, relacionados com o objetivo que foi aqui apresentado.
Daqui surge a possibilidade de formular sugestbes que se relacionam com
necessidades latentes, ou detectadas, da realizacdo do corrente trabalho, ou que

ainda se enquadram com o setor do estudo.

Com base na pesquisa realizada, foram detectadas algumas areas em que
estudos qualitativos ou quantitativos podem ser desenvolvidos de modo que seja
aprofundado o conhecimento no setor de comunicacéo, vendas e ainda consumidor
no mercado imobiliario. Deste modo seguem algumas questdes suscitadas dentro do
decorrer desta investigagcdo que podem ser alvo de uma pesquisa futura sobre o

setor.

a) Futuras anadlises poderiam analisar os segmentos de clientes que séao
afetados pelas comunicacdes adotadas nos langamentos e ainda quais
estilos de comunicacao sao mais eficientes para cada segmento;

b) A atratividade das campanhas de comunicacao e se estas cumprem o
papel de atingir seu publico alvo, poderiam ser testadas em novos

estudos;

c) Ainda seria possivel verificar se o produto entregue ao cliente condiz

com o0 comunicado pela empresa durante o langcamento.
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Sendo assim, as tematicas apresentadas poderdao complementar e aumentar
o0 conhecimento sobre a eficacia das estratégias de comunicacdo adotada para o

lancamento de imdveis e a ainda a relagao desta com o seu target.

Certamente que esta pesquisa contribuira, dentro de suas limitagbes, para um
maior e melhor conhecimento de um mercado de grande relevancia no que se refere

a atividade econémica do pais.

5.3 LIMITACOES DO TRABALHO

Tal como e todos os estudos deste tipo, este também encontrou algumas

limitagbes para seu desenvolvimento.

As principais limitacbes de estudo s&o: a) o caso abordou apenas um
empreendimento; e b) apenas um setor de bens duraveis (imobiliario) foi
investigado. Portanto, apesar de reconhecida a utilidade e eficiéncia do método
utilizado, ha de se ressaltar que os resultados ndo podem ser generalizados.

Além disso, o tema marketing imobiliario ainda é pouco difundido na literatura.
Sao poucos os autores que abordam o assunto, trazendo uma limitagao importante
para o estudo. Por esta razédo, que a pesquisa através de documentos e artigos

publicados sobre o tema foi bastante empregada.

Dadas as restricbes impostas em termos de tempo e ambito de estudo,
alguns fatores que também se mostram relevantes deixaram de ser abordados como
as questdes relativas ao comportamento do consumidor quando se trata de
determinada comunicacgao, e ainda uma profundidade no fator vendas.
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ANEXO A - QUESTIONARIO

DADOS DO ENTREVISTADO
PROFISSAO:

CARGO NA EMPRESA:
TEMPO DE EMPRESA:

QUESTIONARIO

1.

A forma de comunicar um langamento de um empreendimento ao cliente é
importante?

O que achou da comunicacao feita para o Fiateci?

A comunicacao do Fiateci foi eficiente?

E comum utilizar este tipo de comunicacdo no mercado imobiliario?

O que poderia ter sido melhor na estratégia de comunicacao do Fiateci?

Vocé tem conhecimento da comunicacdo que o0s concorrentes adotam em
seus langamentos?

A criatividade é importante quando se trata de a¢des de comunicacao?

Vocé acredita que a estratégia de comunicacdo adotada nos lancamentos
imobilidrios possa interferir nas vendas?

No caso do Fiateci, podemos dizer que isso aconteceu? Positiva ou

negativamente?



