UNIVERSIDADE FEDERAL DE GOIAS
FACULDADE DE COMUNICACAO E BIBLIOTECONOMIA

GABRIEL REZENDE MOTA
JOAO RICARDO PEREIRA VALLE
WELLUMA LIMA MATQOS

O MARKETING 3.0 E A MAXIMO CONSTRUTORA
CONSTRUINDO UMA MARCA FORTE POR MEIO DE VALORES SUSTENTAVEIS

Goiania
2011



GABRIEL REZENDE MOTA
JOAO RICARDO PEREIRA VALLE
WELLUMA LIMA MATOS

O MARKETING 3.0 E A MAXIMO CONSTRUTORA
CONSTRUINDO UMA MARCA FORTE POR MEIO DE VALORES SUSTENTAVEIS

Projeto Experimental apresentado ao Curso de
Bacharelado em Comunicacdo Social com
habilitagdo em Publicidade e Propaganda da
Universidade Federal de Goiéas, para obtencdo do
titulo de Bacharel em Publicidade e Propaganda.
Orientadora: Profé. Drd. Katia Raquel Bonilha
Keller.

Goiania
2011



GABRIEL REZENDE MOTA
JOAO RICARDO PEREIRA VALLE
WELLUMA LIMA MATOS

O MARKETING 3.0 E A MAXIMO CONSTRUTORA
CONSTRUINDO UMA MARCA FORTE POR MEIO DE VALORES SUSTENTAVEIS

Projeto Experimental defendido no curso de Bacharelado em Comunicagdo Social com
habilitacdo em Publicidade e Propaganda da Faculdade de Comunicacéo e Biblioteconomia da
Universidade Federal de Goids, para obtencdo do grau de Bacharel, aprovada em de

de 2011, pela Banca Examinadora constituida pelos seguintes professores:

Profé. Dré. Katia Raquel Bonilha Keller - UFG
Presidente da Banca

Prof. Ms. Leticia Segurado Cortes - UFG



A0S nossos pais e irmdos, motores de forca e

influéncia que nos fizeram acreditar no nosso sonho.



AGRADECIMENTOS

Foram meses arduos de coleta e busca de material. Agradecimentos especiais a
todos aqueles que, direta ou indiretamente, ajudaram-nos, com dicas de leitura, empréstimos
de livros ou conhecimento passado adiante. Agradecemos também aos pais e amigos que, por
muitas vezes, tiveram de entender nossa auséncia. E aos professores que, por quatro anos,
sempre estiveram dispostos a esclarecer nossas duvidas. Este projeto carrega, em suas

paginas, o esforco e a dedicagdo instigados por todos voces.



"Os gerentes sabios consideram outros aspectos
além do impacto financeiro de uma decisdo"
Philip Kotler



LISTA DE FIGURAS

Figura 1: Quadro comparativo entre a versdo antiga e a atual da logomarca utilizada pela
Maximo Construtora @ INCOPOTatOra .........curuerueieirierieiee et
Figura 2: Fluxograma de procedimentos e atividades da Maximo Construtora e

[ Tolo g oToT = To (o] - PSSO
Figura 3 — Tabela com estimativa de investimento em midias digitais ..........cccocevvrvrennenn.
Figura 4 — Planilha com cronograma de veiculacdo de pecas publicitérias nos jornais O
0] 10 ] L= I - Vo [ USSR
Figura 5 — Planilha com cronograma de veicula¢do de VT 30°’ na Rede Record e na

REUE ANNBNGUETA ..ottt bbb bbbttt



RESUMO

Em virtude do aumento da renda familiar e da facilidade ao crédito, os habitos de consumo da
populacéo estdo se transformando. Cada vez mais informados e exigentes, 0os consumidores
buscam mais do que apenas produtos de qualidade. Agora, eles estdo a procura de empresas
que possuem uma imagem solida e que compartilhem os mesmos valores que eles,
principalmente em relagdo os problemas mundiais. Comega entéo a Era do Marketing 3.0, na
qual para se manterem fortes no mercado, as marcas devem entrar na arena das aspiracoes e
reconhecer 0s consumidores como seres humanos plenos por meio de estratégias
colaborativas, comunitarias e sustentaveis. Levando em consideracdo os ensinamentos dessa
nova tendéncia do marketing, este trabalho visara o fortalecimento da Maximo Construtora e
Incorporadora, empresa atuante no mercado imobiliario goianiense, por meio da sugestdo de
acOes de marketing, branding e planejamento de comunicacao integrada.

Palavras-chave: Marketing 3.0, mercado imobiliario, planejamento de comunicacéo integrada,
sustentabilidade, branding.



ABSTRACT

Consumer habits have been changed because of the family income increasing and the credit
facility. Consumers are each time more aware and rigorous, looking for companies which
offer them more than just good products. People are looking for companies that have a solid
image and share the same values they have, especially about world issues. Then starts the
Marketing 3.0 Age, where brands have to enter in the aspiration arenas, make
collaborative, community and sustainable strategies and recognize their consumers as full
human beings to stay strong on the market. Taking into account the Marketing 3.0 percepts,
this work will aim the strengthening of “Maximo Construtora e Incorporadora”, which is an
active company in Goiania’s real estate market. This strengthening will be made by
suggestions of marketing and branding actions and integrated communication planning.

Keywords: Marketing 3.0, real estate market, integrated communication planning, sustainable,
branding.
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INTRODUCAO

E notavel a evolugdo tecnoldgica que o mundo tem vivido, principalmente nas
ultimas trés décadas. Kotler et al. (2010) comentam que as mudancgas vistas no planeta séo
répidas e avassaladoras. O consumidor, agora mais bem informado, passou a usar a propria
internet como meio difusor de comentarios e criticas a produtos e servi¢os, obrigando as
empresas a se adequarem as novas ferramentas de comunicacdo, mais voltadas para o
universo digital.

Os profissionais de marketing observam de perto essa evolucdo. Para Kotler et al.
(2010) a evolucdo do mundo mecanico para o digital tem profundo impacto no
comportamento dos produtores e consumidores. Gradativamente, os valores das empresas
necessitaram de mudancas para abracar os anseios de uma populacdo mais informada. Antes
focado em produto (fase 1.0) e depois no cliente (fase 2.0), o marketing agora se vé dentro
dos valores do consumidor, no que estd sendo chamado de marketing 3.0. Estes mesmos
profissionais de marketing perceberam que era hora de uma mudanca: as empresas agora
passariam a focar no ser humano.

Kotler et al. apresentam uma fase onde as empresas mudam suas abordagens,
focando agora no ser humano. Além disso, os autores afirmam que agora o lucro passa a ter a
responsabilidade corporativa como contrapeso. Em uma época onde a preservacdo ambiental
e 0s modelos sustentaveis de vida comecaram a ser alardeados pelos meios de comunicacéo
de massa, uma marca que oferece alternativas vidveis para a resolucdo de problemas ganha
uma larga vantagem. Valores focados na sustentabilidade deixaram de ser deveres apenas do
terceiro setor. O século XXI trouxe poder aos consumidores.

De acordo com dados levantados pela revista Exame em 2010%, a populacio esta
cada vez mais conectada a internet, seja em casa, por meio do uso do computador, ou no
trabalho e na rua, com aparelhos celulares e smartphones. Isto prova um maior poder
econdmico experimentado pela sociedade em geral. Ainda existe pobreza e ma distribuicao de
renda, mas a ascensdo no pais — tdo falada pela midia — da denominada “nova classe C”, por
exemplo, injetou folego ao consumo, ainda fragilizado pelos desdobramentos das crises nos

paises de primeiro mundo.

!Disponiveis  em: <http://exame.abril.com.br/revista-exame/edicoes/0978/noticias/a-classe-c-cai-na-rede>
Acesso em: 15 de novembro de 2011.


http://exame.abril.com.br/revista-exame/edicoes/0978/noticias/a-classe-c-cai-na-rede
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Como se destacar em um ambiente dominado por grandes construtoras que, cada
vez mais, estdo avidas por reconhecimento? Este trabalho tem como objetivo reposicionar a
marca da Maximo Construtora e Incorporadora, atuante no mercado goianiense, por meio dos
ideais pregados pelo marketing 3.0. Por intermédio de estudo do mercado e da concorréncia,
este projeto experimental busca levantar diferenciais para a marca Maximo se destacar de
forma sustentavel e eficiente no cenério de Goiénia, trazendo ndo so ideias sustentaveis, mas
promovendo também mudanca de habitos na sociedade.

No primeiro capitulo, serdo apresentadas as definicdes de marketing — incluindo
as fases 1.0, 2.0 e 3.0, definidas por Kotler et al. —, mix de marketing, branding, publicidade e
propaganda, relagdes publicas e comunicacdo digital. Estas sdo as teorias necessarias para
realizar as analises mercadoldgicas, o diagndstico e as acdes propostas para o fortalecimento
da marca Maximo Construtora e Incorporadora. Em seguida, no segundo capitulo, as
caracteristicas da Maximo (tais como historico, produtos, clientes, publico interno,
comunicacgéo, objetivos e organograma) serdo apresentadas, visando um comparativo da sua
posicdo em relacdo aos seus concorrentes, analisados no terceiro capitulo, juntamente com o
perfil do mercado imobiliario (nos ambientes demografico, econémico, sociocultural, natural
e competitivo), além de uma anélise SWOT da empresa, para que, no capitulo final, as
estratégias para o fortalecimento da marca sejam sugeridas e detalhadas.

O objetivo é conectar empresa e sociedade, para que ambas virem parceiras na
busca de um mundo melhor, e levar a marca a cumprir seus deveres de entregar
empreendimentos com menos impacto ambiental. Focada também na publicidade, a difusdo
dessas praticas sustentaveis, por meio de um plano de midia e de comunicacdo bem
estruturados, busca fazer a diferenca, visando, ndo apenas 0 aumento de vendas, mas, acima

de tudo, solucdes sustentaveis praticas, de facil adesdo e de longo alcance.
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1. MARKETING: MOCINHO OU VILAO?

Por se tratar de uma estratégia potente de vendas, 0 marketing muitas vezes sofre
com definices confusas ou incompletas. E comum a associacdo do marketing a somente
vendas ou até a “maquiagem” de determinado produto ou servigo, levando muitas pessoas a
conclus@es erradas. Kotler (2009, p. 30) esclarece que o marketing é “um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam atraves da criacéo,
oferta e troca de produtos de valor com outros”.

O marketing néo é vildo de nenhuma historia. Ele ajuda no desenvolvimento de
um produto, para que ele torne-se atrativo, seja funcional e supra uma necessidade ja existente
no consumidor. Para Kotler et al. (2009, p. 33):

Profissionais de marketing ndo criam necessidades: as necessidades existem antes
dos profissionais de marketing. Os profissionais de marketing, paralelamente a
outras influéncias da sociedade, influenciam desejos. Eles podem promover a ideia

de que um Mercedes satisfaz a necessidade de status social de uma pessoa. Eles ndo
criaram, entretanto, a necessidade de status social.

E importante deixar evidente que nio é o marketing que dita tendéncias. As
tendéncias sdo seguidas por ele e criadas pelo préprio mercado consumidor. Para que o
marketing seja bem aplicado, ele é que deve seguir as regras ditadas pelo publico, o

verdadeiro detentor do poder.

1.1. O SURGIMENTO DO MARKETING

O marketing se encontra hoje em sua terceira fase, ou marketing 3.0, como é
chamado por Kotler et al. (2010). Na sua historia, “a palavra Marketing teve sua derivagdo do
latim ‘mercare’, termo que se referia ao ato de comercializar produtos na Roma Antiga”
(SANTOS et al. 2009, pag. 91). O marketing data de meados de 1900, época em que passou
a ser reconhecido como tal, explicam os autores supracitados.

Ambler (2004) afirma que na antiguidade o marketing e o comeércio sempre
andaram juntos. N&o existiam trocas ou compras e vendas, mas sim uma rede de
relacionamentos que visavam a satisfacdo do consumidor. Ligado a isso, estava também a
necessidade de lucro, possibilitando uma espécie de recompensa para quem produzia e

comercializava — reconhecimento do seu esforco em apresentar produtos e garantir sua venda.
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Funcionando como apéndice do comércio, o marketing passou a definir os
especialistas na distribui¢do dos produtos. Neste historico, os primeiros estudos comecaram a
ser feitos, bem como as primeiras descri¢es de cargos especificos relacionados a disciplina,
como o primeiro especialista de mercado: um trabalhador da empresa Procter & Gamble,
responsével em 1926 pela marca de sabonetes Camay (AMBLER, 2004); e as primeiras
propagandas, que serviam para a estimulacédo da demanda de produtos.

Foi a partir de 1950 que os conceitos do marketing comecaram a evoluir (vide
anexo A). Na atualidade, o marketing ganhou inimeras variacdes de definicdes, ainda que
centradas no mesmo ideal. Além disso, vertentes foram criadas, como é o caso do marketing

1.0, marketing 2.0 e marketing 3,0, idealizadas por Kotler et al. (2010).

1.2. MARKETING 1.0, 2.0 E 3.0: 60 ANOS DE EVOLUCAO

Kotler et al. (2010) reconhecem em seu livro trés fases do marketing,
denominadas 1.0, 2.0 e a atual, 3.0. A fim de uma melhor compreensdo do seu estado atual,
uma analise de cada uma dessas fases se torna imprescindivel para a explicacdo de seus
desdobramentos e evolugdo das suas proprias teorias.

Na fase 1.0, voltada para o produto, o exemplo mais notavel foi o Fordismo.
Henry Ford passou a produzir o mesmo modelo de automdvel, com a mesma cor, para obter
maior agilidade na producdo e, consequentemente, oferecer os mesmos produtos em larga
escala, a precos mais baixos e acessiveis para 0 maior nimero de pessoas possivel. Em frase
célebre “O carro pode ser de qualquer cor, desde que seja preto”, (KOTLER et al. 2010, p. 4)
Ford resume o principal norte do marketing daquela época. O consumidor ndo podia optar,
muito menos opinar. Ele era visto como massa, um aglomerado de pessoas que tinha o
dinheiro para comprar o Unico produto disponivel, que supostamente supria a sua necessidade.
O fato é que, como disseram Kotler et al. (2010, p. 3):

H& muito tempo, durante a era industrial — quando a principal tecnologia
relacionava-se a equipamentos industriais —, 0 marketing dizia respeito a vender 0s
produtos da fabrica a todos que quisessem compra-los. Os produtos eram
relativamente bésicos, concebidos para servir ao mercado de massa. O objetivo era
padronizar e ganhar em escala, a fim de reduzir a0 maximo os custos de producéo,

para que essas mercadorias pudessem ter um pre¢o mais baixo e ser adquiridas por
um ndmero maior de compradores.

Com o0 advento da comunicagdo de massa, 0 consumidor, agora mais informado,
passou a exigir um direito de escolha inédito até entdo. Kotler et al. (2010, p. 4) afirmam que

“o profissional de marketing precisa segmentar o mercado e desenvolver um produto superior
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para um mercado-alvo especifico”. Com seus desejos sendo atendidos, os consumidores se
tornaram “reis” em um ambiente repleto de produtos com caracteristicas funcionais e
alternativas. Inicia-se entdo a era do marketing 2.0; e, assim, os carros pretos de Henry Ford
finalmente poderiam ganhar cores. Sobre a segunda fase do marketing, para Kotler et al.
(2010, p. 4):

Os profissionais de marketing de hoje tentam chegar ao coracdo e a mente do
consumidor. Infelizmente, a abordagem centrada no consumidor pressupde
implicitamente que os clientes sejam alvo passivo das campanhas de marketing. Tal
é a visdo do Marketing 2.0, ou a era orientada para o cliente.

Surge, entdo, a era da internet. Rapidez e agilidade funcionaram como um
propulsor do pensamento consumidor, que passou agora a ter voz. Ele poderia pesquisar
precos em casa, escolher produtos mais personalizados, criticar ou sugerir diretamente para a
empresa, que passou a ser mais atenta quanto a isso, uma vez que um consumidor insatisfeito
nessa era da internet pode representar complicacdes devastadoras para uma marca.

Exemplos disso ndo faltam, como o recente caso da Brastemp com o consumidor
Oswaldo Borelli. Por conta de um mau atendimento via Servico de Atendimento ao
Consumidor da Brastemp, Borelli, que estava ha meses sem geladeira por conta da demora em
resolver um problema de féabrica, resolveu postar um video na internet, manifestando sua
indignacdo. Em alguns dias, o manifesto tomou propor¢Bes grandiosas gracas ao
compartilhamento dentro de redes sociais na internet.

Intitulado “Na@o ¢ uma Brastemp”, o protesto fazia analogia a uma campanha
publicitaria da empresa, veiculada ha alguns anos. O curioso ¢ que, naquela época, “Nao ¢
uma Brastemp” era a frase usada no comercial ao se referir ao produto dos concorrentes da
empresa, para desvaloriza-los. Assim, 0 mesmo slogan da antiga campanha da Brastemp foi
usado contra ela por meio do protesto de Borelli, provando entdo um diferencial do marketing
3.0: 0 do consumidor atento e ciente dos seus direitos. E o consumidor que paga o produto.
Logo, ele deve ser ouvido, porque isso € o0 minimo que as empresas podem fazer por ele. Se
ndo for ouvido, ele pode simplesmente mudar de marca. A fidelidade entre empresa e
consumidor torna-se a unica forca capaz de firmar lacos entre esses dois polos.

Agora, para os profissionais de marketing, as pessoas ndo S0 apenas
consumidoras, mas seres humanos plenos, que compartilham nas redes sociais 0s anseios de

um mundo social, econdmico e ambientalmente justo. Kotler et al. (2010, p. 4) explicam que:

As empresas que praticam o Marketing 3.0 tém uma contribuicdo maior em termos
de miss0es, visdes e valores a apresentar ao mundo; seu objetivo é oferecer solugdes
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para os problemas da sociedade. O Marketing 3.0 leva o conceito de marketing a
arena das aspiracoes.

Ser humano pleno, com mente, coracdo e espirito. E com essas palavras que
Kotler et al. (2010) definem o consumidor contemporaneo e, segundo 0s autores, € assim que
o profissional de marketing, focado em sua versédo 3.0, deve enxergar os clientes. A questdo
em voga passa a ser a exigéncia da sociedade por um mundo melhor. E é dever do
profissional de marketing estar atento a esses novos anseios.

Missdo, visdo e valores das empresas adquirem agora um papel fundamental na
fidelizacdo de clientes. S&o eles que mostrardo, ao consumidor, a preocupagdo da empresa em
apresentar diferenciais que as outras concorrentes ndo possuam. Isso inclui, por exemplo,
praticas sustentaveis. Mas, vale ressaltar que os consumidores conseguem perceber quando
uma marca divulga posturas que ndo sdo observadas realmente. Hoje eles estdo em busca de
empresas que procuram, de verdade, construir um mundo melhor.

O que se tem visto aponta para empresas caminhando lado a lado com os
consumidores, sem o ar de superioridade e posicao intocavel que elas vinham tendo até ent&o.
No marketing 1.0, a empresa tinha o poder; no 2.0, o consumidor passou a ter a razdo. Agora
é a hora de ambos concentrarem suas forgas para lutarem juntos na criacdo de uma sociedade

mais justa (vide anexo B).

1.3. MIXDE MARKETING: OS “4PS”

Os “4Ps” sdo essenciais em um planejamento mercadologico. Serrano (2006)
comenta a origem deles dizendo que o conceito foi usado pela primeira vez em 1949 —
baseado em estudos de Neil Borden — e foi aperfeicoado por Jerome McCarthy, que definiu os
quatro grandes grupos que conhecemos hoje: Produto, Preco, Praca e Promogdo. Com base no
autor supracitado, serdo analisados a seguir cada um destes “4Ps”, para um esclarecimento das
fases que véo desde a elaboracdo de um produto até a sua disponibilidade nas méos do
consumidor.

O produto engloba todas as caracteristicas referentes ao que € fisicamente
oferecido pela empresa, seja design, embalagem, diferenciais em relagdo aos concorrentes,
tamanho e variedade. O Produto ainda corresponde as politicas de devolugdo, garantia, além
da sua qualidade, praticidade e diferenciais. Kotler (2009, p. 401) cita as cinco estratégias
explicadas por Keegan para um produto a ser langado em mercados internacionais: extensao

direta, adaptacdo de produto, invencdo de produto, adaptacdo de comunicacao e adaptacéo de
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produto/promocédo. Em relacéo a estas cinco estratégias, o autor comenta que Sao necessarias
observagoes locais, a fim de descobrir gostos e desejos de cada mercado, seja influenciado por
cultura, habitos, supersti¢cdes, crengas ou até religioes. Segundo Kotler, “as necessidades do
consumidor variam e os programas de marketing serdo mais eficazes se forem concebidos
para cada grupo-alvo” (2009, p. 402).

No preco sdo levados em conta as formas e opgdes de pagamento, descontos e
crediarios, por exemplo. O preco deve alinhar-se ainda a logistica de entrega do produto ao
consumidor, passando pelo atacado e chegando ao varejo. Assim como no produto, 0 preco
precisa levar em conta as caracteristicas de cada mercado. Kotler cita que “as multinacionais
enfrentam diversos problemas de determinacdo de preco quando vendem para o mercado
internacional. Elas precisam lidar com as diferencas de preco, precos de transferéncia, praticas
de dumping e mercado paralelo” (2009, p. 405), além da varia¢do de valores das moedas de
cada pais, vendas pela internet e excesso de producédo sdo decisivos para a fixacdo do preco de
determinado produto.

A promocao relaciona-se com publicidade, propaganda e relacdes publicas. E uma
das formas de chamar a atencdo do consumidor e viabilizar o contato entre publico-alvo e o
produto. Estd ligada ao tipo de comunicacdo que a empresa utilizard para gerar forca de
vendas, para conversar com parceiros, distribuidores e seus clientes — diretos ou em potencial
— nos pontos de venda. Ainda analisando mercados internacionais, Kotler (2009, p. 405) diz
que:

Quando se leva em conta a mensagem, é necessario lembrar que a empresa pode
muda-la em quatro niveis diferentes. Ela pode usar uma Unica mensagem para todos
os lugares onde atua, variando apenas idiomas, nomes e cores. [...] A segunda
possibilidade é usar o mesmo tema globalmente, mas adaptar as pecas publicitarias a
cada mercado local. [...] Uma terceira abordagem consiste na elaboracdo de um
grupo de anuncios dentre os quais cada pais seleciona o que considerar mais

apropriado para sua realidade. [...] As empresas precisam ainda adaptar técnicas de
promocéo de vendas aos diferentes mercados.

Ja na praca o foco é toda a logistica de distribuicdo dos produtos até chegarem as
mé&os do consumidor. Assim, os coordenadores responsaveis por esta area se certificardo que
o transporte, a distribuicdo, a cobertura, 0 armazenamento e estoque estejam estruturados para
garantir que o consumidor consiga realizar a sua compra depois de encontrar o que lhe foi
ofertado. Para mercados internacionais, Kotler (2009, p. 407) afirma que:

Muitos fabricantes acham que o seu trabalho esta encerrado depois que o produto sai
de suas instalagdes. Eles devem tomar cuidado com a maneira como o produto é

levado para outros paises e devem observar atentamente o problema de distribuicéo
do produto ao usudrio final.
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Apesar da analise focada em mercados internacionais, 0os comentérios de Kotler
(2009) para os “4Ps” do marketing se encaixam perfeitamente também em mercados
nacionais e regionais, ja que a mesma ideia € preservada: observar e conhecer ndo somente 0s
gostos de cada publico, mas também o local onde este publico vive. Com isso, as estratégias
de produto, preco, praca e promoc¢do podem ser eficientemente desenvolvidas obedecendo as
caracteristicas de cada mercado.

1.4. O BRANDING EM UM NOVO CONTEXTO

Alinhado ao marketing, o branding tem a finalidade de gerar valor & marca,
transforma-la em uma espécie de icone. A marca passa a ser ndo s6 um nome, mas uma
desencadeadora de sensacdes, positivas ou negativas, para seu publico. Kotler (2006 apud
TYBOUT, A. M.; CALKINS, T., 2006, p. 7) afirma que:

Branding ¢ muito mais do que dar nome a uma oferta. Branding é fazer certa
promessa aos clientes sobre como viver uma experiéncia e um nivel de desempenho
completos. [...] A marca torna-se a plataforma completa para planejar, desenhar e
entregar valor superior aos clientes-alvo da empresa.

Para que isso ocorra, € imprescindivel um planejamento estratégico. Propagandas
caras e grandiosas de nada adiantam se ndo houver um planejamento inicial para levantar,
antes de tudo, o lugar que a marca ocupa na mente — e no espirito — do consumidor. Este
levantamento ganha ainda mais importancia nos dias de hoje, uma vez que o publico esta cada
vez mais preocupado em adotar praticas e consumir produtos sustentaveis.

Gelli (2009) explica que o branding, voltado para a construgdo de marcas atentas
as questdes sobre sustentabilidade, pode ser considerado Branding 3.0. Ele chama a atencéo
ainda para o fato de que muitas empresas trabalham exaustivamente com préaticas
sustentaveis, mas que ndo sdo eficazes, pois ndo condizem com sua area de atuacdo. Isso
transmite uma ideia cansativa sobre o tema, quando, na verdade, o0 que o consumidor precisa é
de acOes sustentaveis que se enquadrem dentro do relacionamento dele com a empresa.

Ainda segundo Gelli (2009), cada empresa precisa descobrir seu préprio caminho
para que a sua ideia de sustentabilidade ndo passe a sensacdo de ser falsa. Paralela @ uma
postura “verde”, as marcas precisam desempenhar um papel social, deixando de vender
produtos ou servicos, e passando a oferecer mais valores, uma vez que as proprias marcas se

tornaram as instituicdes mais poderosas do planeta.
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Deste modo, o branding precisa criar alternativas de diferenciagcdo das marcas em
relacdo aos seus concorrentes; agregar valor a elas e procurar destacad-las ndo pelos bens
palpaveis que elas oferecem, mas, principalmente, pelas sensa¢cdes que podem transmitir para
a sociedade.

Jucd e Jucéd (2009) definem quatro etapas para a constru¢do da marca de uma
empresa: o “Quem?”, focado no entendimento do consumidor, sua segmentacdo, suas
necessidades e seus desejos; o “O Qué?”, cuja proposta ¢ definir qual visdo que a marca
transmitira para seu consumidor; o “Preferir”, que corresponde a se tornar a preferida do
consumidor por meio da construcdo de um brand equity?, lembranca e imagem da marca na
sua mente; e o “Encontrar”, que é fazer com que o cliente “pesque” sua marca em um mar de
empresas que oferecem produtos e servicos similares.

Holt (2005) reitera, sobre o branding, que marcas icones constroem lealdade com
os consumidores depois de analisar o seu comportamento, como eles usam a marca no dia-a-
dia, em busca de vinculos e aliancas criadas entre eles e a marca. Marcas icones sdo grandes
forcas no mundo atual, exercem influéncia e passam a conduzir tendéncias por conta propria.
Com isso, seus consumidores passam a idolatra-la, chegando a pagar mais por um produto,
mesmo com concorrentes com a mesma qualidade. Para novas marcas que procuram se tornar
icones, o caminho para conquistar o cliente é arduo, uma vez que ele ja abragcou uma grande
empresa. O planejamento de marca, entdo, precisa encontrar novos meios de conquista para
também garantir a atencdo e transforma-la em uma marca icone, oferecendo solugbes e
conexdes para grupos que, aos poucos, mostrardo lealdade aquela marca.

A proposta de muitos autores que tém contato com a terceira fase do marketing e
ao branding (incluindo aqui também o 3.0), como Kotler et al. (2010), Tybout e Calkins
(2006), Holt (2005), entre outros, é que cada marca trilhe seu préprio caminho para buscar a
diferenciacdo, tornando-se sustentavel e entendendo seus clientes, desenvolvendo acdes que
toquem a mente, 0 coracdo e 0 espirito destes consumidores. Assim, a marca se torna
referéncia e preferéncia no meio em que atua, passando a ser difundida pela lembranca que o

consumidor tem, ganhando, desse modo, espaco cada vez maior no mercado.

2 “prand equity é o resultado de tudo o que o consumidor v&, aprende, sente e ouve sobre a marca, ou seja, é 0
resultado de todas as experiéncias do consumidor com a marca ao longo do tempo” (JUCA; JUCA, 2009, p. 15).
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1.5. PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Mesmo que publicidade e propaganda sejam termos complementares, muita gente
ndo tem conhecimento do que cada um deles significa. Enquanto a publicidade se encarrega
de mudar hébitos e promover vendas, a propaganda possui viés persuasivo e difusor de ideias.
Mesmo assim, é bastante comum a associacdo destes dois significados em apenas uma das
terminologias, seja publicidade ou propaganda. Alguns autores ainda preferem usar apenas o
termo publicidade para definir esta area do conhecimento. Cobra (2008, p. 96), por exemplo,
explica que publicidade é uma:

Ferramenta de comunicacdo de marketing, constituindo-se em uma forma
remunerada de apresentacdo nao-pessoal e promocional de ideias, bens ou servicos
por um patrocinador identificado. Seu propdsito é informar, persuadir ou lembrar
determinado publico acerca dos atributos e beneficios de um produto ou servigo.

A publicidade é também considerada meio de comunicagdo persuasivo que visa

convencer o publico-alvo da marca, o que se realiza pelos meios de comunicagdo de
massa ou midia.

Em uma defini¢do mais global, Carrascoza (2008, p. 217) afirma que:

A publicidade abrange um sistema de comunicacdo midiatica que povoa o cotidiano
contemporaneo, ndo apenas informando, por meio de uma retérica particular, os
features dos produtos, ou os diferenciais dos servicos oferecidos pelos anunciantes,
com o objetivo de incitar o consumo. Muito além dessa sua fungdo manifesta, ela é a
mercadoria, disseminada no mercado simbdlico, que discursa favoravelmente, de
forma explicita, sobre todas as demais.

Carrascoza (2003, p. 146) exple ainda que € comum 0 preconceito contra 0s
profissionais de propaganda, muitas vezes acusados de incitar o consumismo desenfreado e,
consequentemente, as mazelas criadas pelo capitalismo. Para tentar quebrar este preconceito o
autor langa mao da fdbula A Formiga e a Cigarra: “A interpretacdo tradicional dessa fabula
nos ensina de maneira maniqueista, que a formiga trabalha e é providente, ao passo que a
cigarra apenas canta e, portanto, merece passar pelas adversidades” (2003, p. 146).

O autor compara o trabalho da formiga ao marketing e o canto da cigarra a
propaganda, ainda que afirme que muitos acreditam que a “cigarra” ¢ vista com maus olhos e
por isso deve ser atacada. Junta-se, ainda, a esse preconceito a imagem de agéncia de
propaganda nutrida por muitos: um espaco divertido, luxuoso, glamouroso. Propaganda — e
publicidade — sdo muito mais que isso. Existe um emprego de técnicas e conceitos que sao
utilizados para a elaboracdo de estratégias comunicacionais, mesmo que 0S Pproprios
profissionais trabalhnem sem percebé-las, dado o tempo em que estdo em contato com essas

técnicas. Podemos dizer que o trabalho de um publicitario é repassar informacdes, comerciais
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ou ndo, e promover essas informacdes ao mercado consumidor, quando necessario, para a

venda de produtos ou servigos.

1.6. RELACOES PUBLICAS

Por meio da resolugdo normativa n°® 43, elaborada pelo Conselho Federal de
Profissionais de Relacbes Publicas (CONFERP), de 2002, pagina um, as atividades

especificas de um profissional de relacGes publicas sdo definidas da seguinte maneira:

8 1.° - Todas as acbes de uma organizacdo de qualquer natureza no sentido de
estabelecer e manter, pela comunicagdo, a compreensdao mutua com seus publicos
sdo consideradas de RelagBes Publicas e, portanto, ndo se subordinam a nenhuma
outra area ou segmento.

Ainda, segundo a resolucdo normativa, os profissionais de relagdes publicas
devem aplicar conceitos e técnicas de comunicagao estratégica, visando aos objetivos globais
de uma corporagdo; de comunicacdo dirigida, que diz respeito a utilizacdo de instrumentos
que atinjam publicos segmentados; e de comunicacdo interna, em que o0 objetivo é conseguir
unidade na comunicacdo interna entre os varios setores de uma empresa.

A resolucdo ainda cita que as relagdes publicas também sdo responsaveis por
planejamentos estratégicos de comunicacgao corporativa e institucional (newsletters, jornais e
revistas de circulacdo interna), planejamentos para relacionamento com a imprensa,
planejamentos que englobem auditorias e pesquisas de opinido para fins institucionais, além
de cuidar e gerir a imagem gue uma empresa passa para a sociedade, minimizando possiveis

impactos negativos que possam Vvir a atingir uma corporagéao.

1.7. COMUNICACAO DIGITAL

Atualmente, a maioria das empresas ja percebeu o poder das midias sociais. Sejam
representando uma comunicacdo mais direta e pessoal com seus clientes ou seja apenas mais
um canal para didlogo entre uma marca e a sociedade, as ferramentas de comunicagéo digital
sdo fundamentais para a propagacao dos ideais pregados no marketing 3.0.

Adolpho (2011) desenvolveu o que ele chama de “Os 8 Ps do Marketing Digital”.
Segundo ele, estes oito Ps séo cruciais para o planejamento e a aplicacéo de técnicas rentaveis

nas midias digitais.
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O primeiro “P” do marketing digital corresponde a Pesquisa. A empresa deve
varrer a internet em busca de tendéncias e preferéncias do consumidor. Ela deve também estar
atenta a tudo o que é falado sobre seus produtos e servi¢os. Criticas ou sugestdes aparecem
cada vez mais nas redes sociais, ja que o cliente aprendeu a usa-las como arma propagadora
dos seus pensamentos em relacdo a uma marca.

Com a pesquisa pronta, é a hora do Planejamento. Como o proprio nome diz, é o
momento de analisar os dados obtidos na Pesquisa e elaborar as agdes que virdo a seguir. O
Planejamento deve abordar todas as frentes midiaticas da empresa, seja blog, site, perfis no
Twitter ou Facebook. Tudo deve ser minimamente pensado, desde os assuntos a serem
tratados até a forma com que eles serdo levados aos consumidores.

Em seguida, tem-se a Producdo. Os perfis pensados sdo colocados em pratica,
criando aqui as ferramentas que a marca usara para entrar em contato com a sociedade. E aqui
também que sites, hotsites e mini sites sdo produzidos. As definicdes pensadas no
Planejamento comecam a ser colocadas em pratica.

A Publicacdo ganha espaco, entdo, com a alimentacdo dos perfis e sites criados na
Producdo. Os contetdos sofrem a triagem de acordo com 0 que a empresa quer comunicar:
noticias, divulgacdo de produtos, lancamentos. A Publicacdo deve apresentar também tudo
aquilo que a misséo, a viséo e os valores pregam.

Depois de publicadas, as noticias precisam ser propagadas. A Propagacao
corresponde ao sexto P do marketing digital. E preciso promover o contetdo para que ele
possa finalmente ser propagado. E nesta fase que o cliente ganha seu espaco e passa a
trabalhar junto com a companhia, fazendo parte da divulgacdo do contetdo apresentado.
Assim, a presenca da empresa nas midias sociais pode ser analisada mais de perto: o contetido
é bem propagado? Existe algum tema que sofre rejeicao?

A Personalizacdo vem em seguida. E necessario estar atento ao seu pablico-alvo e
segmenta-lo da melhor forma possivel para que, posteriormente, comunicacdes personalizadas
possam ser entregues para cada perfil de publico. E-mail marketing e cadastros sdo bons
exemplos para que essa segmentacdo possa ocorrer, acarretando o desenvolvimento de
assuntos e interesses personalizados.

No final, tem-se a Precisdo. E a hora de mensurar todos os dados e colocar em
relatorio os apontamentos que surgiram no decorrer do desenvolvimento dos sete “Ps”
anteriores. Uma das ferramentas utilizadas para essa medicdo € o Google Adsense, que traz
métricas e dados de acessos dos sites e hotsites criados pela empresa. Existem, ainda, as

ferramentas que medem a propagacdo de conteudo da marca nas redes sociais. A precisdo
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conclui os topicos do Marketing digital e apresenta o que deu certo e errado no envolvimento
empresa em comunicagéo digital.

A geracdo de conteudo na internet segue algumas normas basicas para promover
maior aproveitamento, tanto para a marca e sua imagem quanto para seus consumidores. Para
sites e hotsites, a andlise dos dados de visitas e permanéncia do publico em suas paginas
permite que se criem relatorios que apontem as principais falhas e os melhores acertos. Qual
pagina tem mais visitas, qual a taxa de rejeicdo do site; tudo € analisado em busca de
aperfeicoamentos e contetdos mais relevantes na rede. Estes aperfeicoamentos por si s
possibilitardo a divulgacdo dos contetdos criados.

Para uma geracéo eficiente de contetido na internet, é necessario aplicar o que
Adolpho (2011) definiu como a “Técnica de Sherazade”. Personagem das “Mil E Uma
Noites”, Sherazade, a cada noite, contava uma historia para seu marido, que queria mata-la.
As historias sempre deixavam ganchos, que eram retomados no dia seguinte. E assim, mil e
uma noites depois, Sherazade conseguiu conquistar 0 marido, justamente por essas historias.
Adolpho (2011) usa a técnica para ilustrar a geracdo de contetdo das marcas em sites, blogs e
redes sociais.

O autor supracitado afirma que, assim como na histéria das mil e uma noites, o
contetdo gerado pela empresa nas midias digitais deve seguir o0 mesmo caminho, deixando
ganchos para que o consumidor seja instigado e sempre procure por novos conteddos
relacionados aos produtos ou a propria empresa. Isto da motivos para que o cliente continue
acessando o site ou rede social, e repassasse informacoes, gerando uma espécie de marketing
viral. Além disso, é necessario também o emprego de chamarizes que conquistem a atengéo
de quem acessa o conteudo. Mas para que isso aconteca, ndo ¢ s6 a “Técnica de Sherazade”
gue detém toda a responsabilidade.

O conteldo gerado por uma empresa deve ainda seguir a linha cooperativa, onde o
cliente participe, seja contribuindo também ou apenas repassando conteudos. Estratégias
colaborativas podem ajudar na disseminacéo da marca e dos ideais pregados por ela.

Ainda no meio digital, 0 uso de cadastros em sites servem para a segmentacdo do
publico. Ao criar uma area de cadastro nas redes, mesmo que seja para receber informagdes
ou conteudos exclusivos, a empresa passa a contar com a participacdo de um consumidor que
estd cadastrado em seu banco de dados. Informacgdes simples como nome e cidade serviriam
para definir em que area determinada informacdo pode ser repassada.

As newletters entrariam aqui. Uma vez que o publico esteja cadastrado, elas

seriam direcionadas para 0s membros certos, evitando que pessoas que buscam apenas
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informagdes recebam também precos e oportunidades de investimento, por exemplo. Além
disso, diferentemente do e-mail marketing, mais focado para vendas e promocdes sazonais,
uma newsletter serve como disseminadora de informacéo relevante e especifica para quem a
assina.

Uma maior preocupacdo com abordagens digitais ¢ cada vez mais visivel.
Percebe-se que a internet tem tirado o publico da frente da TV. Por isso, € importante ter um
bom relacionamento nas redes sociais. Muitas vezes, elas sdo a maneira mais rapida de atingir
seu alvo. Um bom relacionamento na internet ja cria uma boa imagem da marca e possibilita o
remanejamento de verbas que seriam exaustivamente usadas em campanhas nos meios
“convencionais” sem o retorno esperado.

Além disso, a empresa precisa estar atenta ao que Kotler et al. (2010) definem
como comunizagdo, e que esta diretamente ligado aos preceitos do marketing 3.0. Godin
(2008 apud KOTLER et al., 2010, p. 38) explica essa comunizagao dizendo que atualmente os
consumidores ndo desejam se relacionar com as empresas, eles preferem estar conectados
diretamente com seus pares. A sociedade como um todo divulga seus pensamentos na rede.
Né&o é surpresa que ela divulgue também seus pareceres a respeito de determinado produto.
Esta comunizacdo deve ser acompanhada pela empresa, que também precisa instigar seu

funcionamento. Assim é possivel saber o que o publico comenta sobre sua marca.
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2. A MAXIMO

Para conseguir dados satisfatorios para a elaboracdo de um planejamento
estratégico de comunicacdo integrada é necessario, primeiro, conhecer profundamente o
objeto de estudo. No caso deste projeto experimental, os dados sobre a empresa Maximo
Construtora e Incorporadora foram obtidos por meio de reunides com colaboradores da
empresa. Aliados aos conceitos de marketing citados no capitulo anterior e a andlise do
mercado que serd desenvolvida nos proximos capitulos, esses dados institucionais ajudaréo a
compreender melhor a empresa e auxiliardo no diagnostico sobre as necessidades

comunicacionais da construtora.

2.1. HISTORICO

A Méximo Construtora e Incorporadora € uma empresa atuante em Goiania que
foi criada em 1994, mas sua historia teve inicio alguns anos antes, em 1989. Na década de 80,
0s amigos Paulo Pedro Mendes e Julio César de Araujo decidiram criar em sociedade a
Maximo Consultoria Imobiliaria. Os dois amigos ja trabalhavam na &rea e resolveram unir
suas experiéncias para iniciar uma nova fase em suas carreiras como corretores.

Com a criacdo da empresa, Mendes e Aradjo tinham a intencdo de administrar
melhor sua carteira de clientes, trabalhar, de forma mais eficiente, a corretagem de imdveis e,
guando possivel, lancar empreendimentos imobiliarios proprios. O primeiro empreendimento
langado pela Méaximo Consultoria Imobiliaria foi o edificio Sarah Mendes, localizado no
Setor Aeroporto, em Goiénia. Esse langamento inaugurou uma segunda fase da empresa,
caracterizada pela criacdo da Maximo Construtora e Incorporadora.

A Méximo Construtora e Incorporadora foi criada em novembro de 1994 e,
durante essa nova fase da empresa, um novo sdcio foi admitido. Daniel Landi entrou para o
quadro de diretores da empresa, mas, sua permanéncia durou apenas dois anos. Devido a
desentendimentos entre os diretores, Landi foi retirado da sociedade, que voltava a sua
formacgéo original.

A empresa continuou com sua diretoria original até 2007, quando Mendes e
Araujo decidiram abrir novamente a empresa para a entrada de socios dispostos a promover o
crescimento da construtora. As empresas Lagoa Grande Participagdes e Marcelo Freitas Valle

(esta ultima firma limitada a apenas um diretor), que ja trabalhavam na area de construcéo,
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viram o potencial da Mé&ximo e decidiram investir na empresa goiana. A nova formacdo do
quadro de socios ndo durou muito tempo, devido ao falecimento de Jalio César de Araujo.

O socio-diretor e fundador da Maximo, Julio César de Araujo, faleceu, em 2008,
deixando sua cota da sociedade para sua mulher e suas duas filhas. Aradjo era o responsavel
pela administracdo direta dos empreendimentos lancados pela construtora. Com seu
falecimento, as obras sofreram uma série de problemas, inclusive atrasos no cronograma das
obras. Na época, Paulo Mendes, o outro fundador da empresa, estava focado em outros
negocios e ja sinalizava sua saida da construtora Maximo. Nos anos seguintes, a
administragdo da empresa ficou complicada devido a conflitos de interesses entre 0s sOcCios
remanescentes.

Em marco de 2010, a Lagoa Grande, composta por Carlos Rosemberg Gongalves
dos Reis e Eduardo Antonio Gongalves dos Reis, e a Marcelo Freitas Valle, adquiriram as
cotas de sociedade dos outros sdcios e assumiram 100% das atividades da Méaximo
Construtora e Incorporadora, iniciando, assim, uma nova fase na empresa.

A nova diretoria decidiu focar suas atividades na area de incorporacdo e
construcdo de empreendimentos na regido da Grande Goiania. Para realcar essa nova fase, 0s
diretores decidiram renovar a identidade visual da empresa. Essa nova identidade tem como
objetivo tirar as impressdes dos publicos (internos e externos) de que a empresa € ultrapassada
e desvincular a “nova Maximo” dos problemas que ela teve no passado. Assim, a nova
logomarca foi elaborada para transmitir os conceitos de uma empresa moderna, que esta
atenta as novas tendéncias de design e sempre ligada as novas tecnologias.

Desde o0 comeco de 2009, a empresa esta divulgando sua nova identidade visual e
ja esté trabalhando em lancamentos de empreendimentos para os préximos anos. Com esta
nova fase, os diretores pretendem conquistar mais clientes, principalmente da Classe C, e

posicionar a Maximo como uma das melhores construtoras do Estado.

2.2. MISSAO, VISAO E VALORES

A Maximo Construtora e Incorporadora nunca teve missdo, visdo e valores
declarados. As decisdes da empresa sempre foram tomadas de acordo com as estratégias em
curto prazo, tracadas pelos diretores, em resposta a situacGes decorrentes no mercado

imobiliario.
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Durante essa fase mais recente da empresa, a administragdo espera conseguir
tracar e planejar metas para os proximos anos e definir melhor questdes organizacionais como

estas.

2.3. PRODUTOS

Os diretores-fundadores da Maximo criaram a empresa visando desenvolver
melhor a corretagem de imdveis, deixando as atividades de lancamentos e construcdes de
novos empreendimentos em segundo plano. Entretanto, durante esses 16 anos desde a criacéo
da Maximo Construtora e Incorporadora, a empresa lancou 10 edificios em Goiénia, sendo
que oito deles ja foram entregues.

O dltimo empreendimento entregue foi 0 Maximo Park, localizado no Jardim
Goias, em maio de 2011. Para 2012, estdo programadas as entregas do Maximo Flamboyant,
também localizado no Jardim Goiés, e do Méaximo Independence, localizado no bairro Vila
Maria José, a 600 metros do Shopping Flamboyant.

Os empreendimentos da Maximo sempre foram direcionados prioritariamente
para as classes A, B e C. Para atingir esse publico, a empresa realizou seus langamentos em
bairros como Setor Oeste, Setor dos Funcionarios, Setor Aeroporto, Setor Bueno e Jardim
Goias. No entanto, a nova direcdo da empresa — que optou por trabalhar somente com
construcdes de edificios — quer conquistar novos publicos, mais precisamente a nova classe
média.

O préximo empreendimento a ser lancado pela construtora sera 0 Méximo Clube
no Setor Vila Brasilia, em Aparecida de Goiénia. O residencial serd& um condominio clube
com uma ampla area de lazer diferenciada. Entre os itens que irdo compor a area de lazer
estdo: espaco zen, espaco gourmet, saldo de festas, saldo de jogos, espaco kids, espaco mulher,
piscinas adulto e infantil, deck molhado, entre outros. O empreendimento esta localizado em
uma area de 11.650m?, possuira trés torres, somando 330 apartamentos e estima-se que 0
volume geral de vendas serd de 50 milhdes de reais. De acordo com o gerente administrativo
Rubens Costa, esse condominio foi elaborado visando atender aos anseios da classe C, que
valoriza muito os itens de lazer durante a escolha do imovel.

Um segundo empreendimento que serd lancado para a classe C em 2012 é o
Méaximo Duetto. Localizado no Setor Jardim Goias em Goiania, 0 empreendimento possuira
duas torres com 100 apartamentos cada, trazendo opcdes de unidades com dois ou trés

quartos. O projeto do condominio ainda estd em processo de finalizacdo, mas o gerente da
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construtora confirmou que ele possuird uma area de lazer ampla e acabamento mais

aprimorado que o padréo oferecido pela empresa.

2.3.1. Caracteristicas gerais dos empreendimentos

Os empreendimentos da Méaximo Construtora e Incorporadora possuem um
padrdo fixo de acabamento. Contudo, esse padrdo pode ser adaptado de acordo com as
caracteristicas do empreendimento langcado no mercado. As obras localizadas no Jardim
Goiés, em frente ao Parque Flamboyant (&rea com o 3° metro quadrado mais valorizado da
cidade)®, por exemplo, possuem piso feito com porcelanato ao invés de cerdmicas comuns,
utilizadas frequentemente em obras de custo menor. O acabamento padrdo da construtora
também € utilizado nos apartamentos decorados nos estandes de venda, demonstrando
transparéncia e compromisso com o cliente.

Apesar das diferencas caracteristicas entre 0os empreendimentos, em todos eles a
Maéaximo trabalha com as mesmas equipes desde o inicio da elaboracdo do projeto. Ou seja,
todos os empreendimentos tém 0s mesmos arquitetos, 0s mesmos engenheiros técnicos, a
mesma empresa de publicidade, etc. A empresa espera que, com isso, ela consiga agregar a
marca Méaximo conceitos de bom acabamento, qualidade diferenciada e apartamentos de

primeira linha.

2.3.2. Problemas de execucdo das obras

A Maximo Construtora e Incorporadora sempre trabalhou com um nimero
limitado de empreendimentos por ano e, por isso, conseguiu executar suas obras sem
problemas graves. Contudo, alguns dos empreendimentos lancados sofreram atrasos na
entrega ou passaram por problemas financeiros.

Cada obra requer um tempo especifico para a construcdo e, portanto, ndo ha um
prazo padrdo para a entrega das chaves dos apartamentos para os clientes. O prazo para
conclusdo de uma obra é estipulado no contrato de venda de cada empreendimento. Porém,
também pode vir estipulado no contrato um prazo de toleréncia (geralmente de seis a doze

meses) para a concluséo definitiva das obras, caso ocorra algum imprevisto.

® Fonte: CRECI-GO — DEPAMI, Pesquisa de Preco de Lancamentos de Apartamentos de agosto de 2011.
Disponivel em: <
http://201.34.255.152/Sistema_ PLATAFORMA_SITE_GO/imagens//201106_vertical_goiania.pdf> Acesso em:
15 de novembro de 2011.
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Na Méximo, as obras da empresa eram administradas pelo socio-fundador Julio
César de Araujo, mas com o seu falecimento em 2007, dois empreendimentos sofreram
atrasos em seus cronogramas de execucao. A situacdo so foi normalizada depois que 0s novos
diretores (a Lagoa Grande Participacdes e a Marcelo Freitas Valle) conseguiram reorganizar o
sistema de execucdo de obras da empresa. Com 0s cronogramas reorganizados, os prédios
foram entregues poucos meses depois, sendo um com dois meses de atraso e 0 outro com seis
meses de atraso.

Apesar desses atrasos, as obras foram entregues dentro do prazo de tolerancia
explicito no contrato de venda e compra para conclusdo definitiva das obras. Portanto, a
construtora n&o teve problemas juridicos na ocasi&o. E importante ressaltar que os prédios que
sofreram atraso foram entregues com 0s novos parametros de acabamento propostos pelos
novos diretores e tiveram uma 6tima aceitacdo por parte dos clientes.

Outros casos que também apresentaram atrasos foram os empreendimentos do
Méaximo Park e do Mé&ximo Flamboyant, localizados no Jardim Goiés. Depois que foram
lancados em 2007 e 2008, respectivamente, as vendas se estagnaram em alguns momentos, e
isso dificultou para a construtora manter as obras em andamento, uma vez que ela precisaria
utilizar verbas do caixa interno.

Assim como diversas outras pequenas e médias construtoras, a Maximo obtém os
recursos para a execucao das obras, principalmente, por meio da comercializacdo de unidades
(apartamentos). Dessa forma, a empresa reduz sua exposi¢do financeira de modo a limitar o
volume de recursos préprios destinados aos empreendimentos. No entanto, se as vendas
estiverem baixas ou se 0s compradores ndo estiverem com 0s pagamentos em dia, a empresa
tera problemas de verbas para a execucdo e, consequentemente, havera atrasos nas obras.

Além de obter recursos da venda de unidades, a Maximo trabalha com
investimentos conseguidos por meio de instituicbes financeiras. Porém, as instituicdes
autorizam a verba para a construcdo a medida que a obra evolui. Como as vendas estavam
estagnadas e as obras paradas, a construtora também teve problemas para receber esse tipo de
investimento. Para solucionar a situacdo de atraso dos empreendimentos, a Maximo precisou
injetar investimentos proprios no caixa das obras e, assim, a empresa pode dar continuidade as
construgoes.

O Méaximo Park foi o primeiro a ser concluido. A entrega das chaves estava
prevista para marco de 2011, mas devido a questbes burocraticas do governo do Estado, o
empreendimento ndo pdde ser formalmente entregue aos compradores. A entrega definitiva s6

ocorreu dois meses depois, em maio de 2011. Ja o Maximo Flamboyant, empreendimento que
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foi iniciado um ano ap6s o comego das obras do Maximo Park, ser entregue apenas em maio
de 2012. Ambos os empreendimentos estdo dentro do prazo de tolerancia previstos no

contrato e, por isso, ndo causarao danos significativos a imagem da empresa.

2.4. VENDA E POS-VENDA

Atualmente, a Maximo trabalha com duas imobiliarias: a Terra Vip e a URBS. A
imobiliaria Terra Vip foi uma das primeiras empresas a trabalhar em parceria nas vendas dos
empreendimentos da Maximo. Os diretores atuais da Maximo escolheram a imobiliaria como
uma de suas empresas parceiras, gracas ao bom relacionamento que eles tiveram em outras
ocasides. Anteriormente, a Terra Vip ja havia trabalhado em parceria com as empresas Lagoa
Grande Participacdes e Marcelo Freitas Valle, empresas pertencentes aos atuais diretores da
Maximo.

Outro diferencial que levou a Maximo a trabalhar com a Terra Vip foi o fato de
qgue a imobilidria é composta por um grupo pequeno de corretores. O numero restrito
possibilita que a Maximo tenha contato direto com 0s mesmos e consiga, assim, estabelecer
uma relacdo de parceria com eles. 1sso é necessario porque os corretores imobiliarios séo
profissionais autbnomos e podem trabalhar para outras empresas. Logo, a construtora tem de
investir constantemente em sua relacdo com o corretor para motiva-lo a trabalhar com as
vendas dos empreendimentos da empresa.

Entre as acOes realizadas pela Maximo para motivar as vendas dos corretores
estdo os sorteios regulares de prémios e aumento na comissdo de venda em determinados
momentos da obra, principalmente, durante o pré-lancamento do empreendimento®. Os
corretores sdo preparados pela construtora com informagfes sobre o produto desde o
momento da pré-venda. Os esforcos para instruir os corretores sdo maiores em uma primeira
etapa, pois podem proporcionar um percentual de vendas satisfatério até o langamento oficial
do empreendimento.

Contudo, o quadro de corretores que trabalha com a Maximo ndo se restringe
apenas aos corretores da Terra Vip. A Terra Vip trabalha em parceria com outras empresas,

como é o caso da URBS Imobiliaria. Recentemente, a URBS passou a comercializar os

*Por questBes burocraticas, um empreendimento imobili4rio ndo pode ser comercializado até possuir toda
documentacdo aprovada e certificada pelos 6rgdos competentes. Essa fase € chamada de pré-lancamento ou
breve lancamento, na qual ndo ha presenca maciga do empreendimento na midia, sendo divulgado apenas a um
publico restrito. No pré-langamento, a comercializagdo geralmente ainda ndo foi iniciada, mas podem-se reservar
unidades para compra futura.
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empreendimentos da Maximo Construtora e Incorporadora sob a supervisdo da Terra Vip.
Assim, a Terra Vip tem a funcdo de coordenar as vendas gerais da construtora por mais de
200 corretores parceiros da empresa.

Os corretores da Terra Vip também trabalham como coordenadores, inclusive
durante a po6s-venda dos apartamentos, esclarecendo duvidas ocasionais dos clientes. Caso
isso ndo seja possivel, os corretores direcionam os clientes ao departamento responsavel na
Méaximo que possa solucionar tal duvida.

A Maximo Construtora e Incorporadora ndo possui um departamento de
atendimento ao cliente. O departamento administrativo € o responsavel pelo atendimento dos
clientes da empresa e ¢é auxiliado por departamentos como, o de Cobranga, Renegociagéo,
Financiamentos Bancario, Escrituras e Assuntos Diversos. Em cada um destes, ha
profissionais qualificados para atender e solucionar quaisquer situacdes que os clientes
apresentem. H& ainda dois e-mails para contato direto entre os clientes e os gerentes do
departamento administrativo e o gerente do departamento de engenharia. O primeiro e-mail
foi criado para solucionar ddvidas e questdes sobre os contratos. J& o segundo e-mail serve
para esclarecer dificuldades, davidas e atender reclamacGes referentes ao acabamento e a
parte técnica do apartamento e do prédio. De acordo com o gerente administrativo Rubens
Costa, a empresa esta estudando a possibilidade de implementar um Servico de Atendimento

ao Consumidor nos préximos anos.

2.5. CLIENTES

A Méximo Construtora e Incorporadora trabalha com um puablico-alvo diferente a
cada empreendimento lancado. Até 0 momento, a empresa ja langou prédios voltados para as
classes A, B e C. No entanto, os conceitos dos empreendimentos foram trabalhados de forma
genérica entre as classes sociais de seus consumidores. Agora, de acordo com o gerente
administrativo da construtora, a empresa planeja lancar, no mercado, condominios verticais
com conceitos mais especificos para determinados tipos de consumidores como, por exemplo,
pessoas da 3? idade, recém-casados e para 0s novos integrantes da classe C1.

Além dos habituais compradores goianienses que estdo em busca da casa propria,
0 gerente Rubens Costa afirmou que a Maximo conta com clientes investidores de outros
Estados e até mesmo de outros paises. Devido aos altos pregos dos imdveis em outras cidades

como Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia, esta crescendo a procura de imoveis em Goiania
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por investidores de outras cidades. Rubens Costa relatou ainda que essas pessoas, geralmente,
buscam investir em imdveis para obter renda por meio do aluguel dos apartamentos.

Ainda dentro do segmento de investidores de outras cidades, também se encaixam
0s compradores que moram no interior do Estado. Estes, por sua vez, costumam investir em
imoveis na capital, pois 0s consideram um investimento seguro. Também s&o comuns aqueles
consumidores que compram apartamentos para os filhos que estudam em colégios renomados

ou universidades da cidade.

2.6. PUBLICO INTERNO

Desde a fundacdo da Maximo Construtora e Incorporadora a relacdo entre a
empresa e seus funcionarios sempre foi muito profissional e cordial. Os diretores da
construtora criaram um ambiente no qual seus funcionarios sdo valorizados, respeitados e
motivados a colaborar com a ampliacdo da empresa no mercado.

Atualmente, a empresa investe bastante no desenvolvimento de seus funcionarios,
promovendo regularmente cursos de atualizacdo profissional. Os funcionarios que possuem
fungBes mais estratégicas também ganham palestras e treinamentos em institutos renomados
da éarea imobiliaria.

Além dos treinamentos e da capacitagdo de seus funcionarios, a Maximo estimula
seus colaboradores com algumas premiacBes regulares. Cada funciondrio ganha,
mensalmente, uma lista de metas a serem cumpridas por ele. Caso as metas sejam cumpridas,
ele sera recompensado com prémios e gratificacbes em dinheiro. Os colaboradores que
tiverem mais destaque dentro da empresa também sdo compensados com gratificacdes.

Como se pode constatar no fluxograma que sera apresentado no item 2.9, a
comunicacdo interna da Maximo ndo é rigida. Os departamentos da empresa tem liberdade
para dialogarem entre si durante todo o processo de atividades. Porém, de acordo com Rubens
Costa, apenas os colaboradores dos departamentos de engenharia e administragdo participam

nas decisdes gerais da empresa.
2.7. COMUNICACAO
O material de comunicacdo da Maximo Construtora e Incorporadora é produzido,

atualmente, pela agéncia Inédita Propaganda. A agéncia goiana possui 32 colaboradores que

trabalnam com estratégias de comunicacdo on-line e off-line. O inicio da parceria entre
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agéncia e construtora ocorreu em 2007-2008 com a produgdo de materiais publicitarios para
os empreendimentos Méaximo Park e Maximo Flamboyant, com a revitalizacdo do site da
construtora e a elaboracdo da nova logomarca da empresa.

Os atuais diretores da construtora perceberam que era necessario melhorar a
imagem da empresa e que precisariam aperfeicoar sua comunicacdo em geral, especialmente a
institucional. A mudanca da logomarca foi vista como o primeiro passo para sinalizar a
capacidade de modernizacdo e renovacdo da empresa. Assim, em maio de 2010, a Inédita

apresentou a seguinte proposta para a nova logomarca da construtora:

Antiga:

MAXIMO

CONSTRUTORA E INCORPORADORA

MAXIMO

CONSTRUTORA E INCORPORADORA

Figura 1 — Quadro comparativo entre a versdo antiga e a atual da logomarca utilizada pela

Maéaximo Construtora e Incorporadora.

Como se pode perceber na figura 1, o box foi retirado para atribuir mais liberdade
e leveza a logomarca. A nova tipografia ganhou cantos arredondados para transmitir a ideia de
flexibilidade e modernidade a empresa. A letra “X” ganhou destaque e se transformou em um
icone, representando todos os empreendimentos construidos pela empresa e também um novo
marco para a nova fase da construtora.

Os sdcios-diretores aprovaram a proposta de identidade feita pela Inédita e desde
entdo ela tem sido veiculada nas pecas publicitarias da empresa. No entanto, ndo foi feito
nenhum estudo sobre a aceitagdo da nova identidade visual pelos consumidores, mas também
ndo houve até o momento nenhuma situacdo sinalizando a rejeicdo da nova logomarca por

consumidores ou pelo préprio pablico interno da empresa.
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Apesar dos esforcos para renovacéo da marca Maximo por meio da reformulagdo
da identidade visual da empresa, ndo houve nenhum tipo de comunicacdo exclusivamente
institucional; a marca Maximo so foi divulgada em conjunto com as pecas publicitarias dos
empreendimentos lancados e também por meio do site da construtora. Logo, nota-se que o
empenho para renovar a imagem da marca ndo foi eficaz como os socios-diretores
pretendiam, uma vez que falta a divulgacao das caracteristicas institucionais da construtora.

Um dos trabalhos feitos pela Inédita que trouxe mais resultado para a empresa foi
a campanha criada para o empreendimento Maximo Independence, lancado em 2009. O
publico-alvo da comunicacdo do Maximo Independence eram jovens consumidores das
classes B e C1 que estavam iniciando uma nova fase de suas vidas (recém-casados, formandos
etc.) e, portanto, estariam a procura de um apartamento confortavel, com boa localizacdo e
com formas de pagamento acessiveis. Logo, seguindo as instru¢bes do briefing, a agéncia
criou uma campanha com o mote: “Maximo Independence, a sua proxima conquista!”. Os
esforgos da comunicagdo foram focados no momento do langamento do empreendimento,
qguando foram produzidas e veiculadas pecas publicitarias para TV, impressos e internet.
Além dessas pecas, a Inédita criou um comercial para televisdo para divulgar uma promogéo
de lancamento do empreendimento na qual os primeiros 30 compradores ganhariam uma TV
LCD de 32”°. A campanha teve resultados positivos, contabilizando a venda de 20
apartamentos durante os primeiros dias do langamento.

O trabalho mais recente feito pela agéncia para a Maximo é o da comunicacgéo do
empreendimento Maximo Clube. As pecas foram elaboradas com base no principal
diferencial do condominio: uma érea de lazer ampla e diferenciada. A campanha do Mé&ximo
Clube tera duas fases: uma campanha teaser e uma campanha de langamento. As primeiras
pecas do teaser foram veiculadas na ultima semana de outubro de 2011 e contaram com a
atriz Paola Oliveira como garota-propaganda do empreendimento. A segunda fase da
campanha foi veiculada somente ap6s o langamento do empreendimento, ocorrido em 8 de
novembro de 2011.

Para conquistar o publico-alvo, a linha criativa usada pela Inédita recorre tanto a
guestdes emocionais quanto racionais. O principal publico-alvo do empreendimento sdo 0s
membros da classe C1, consumidores que, de acordo com o gerente administrativo da
Méaximo, valorizam os itens de lazer na hora de decisdo de compra. Ao usar o tema “A vida
tem que ser divertida”, dando destaque aos prazeres que a area de lazer do empreendimento

podem proporcionar, as pecas publicitarias seduzem o consumidor emocionalmente ao
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atender suas aspira¢des. Em seguida, as pegas racionalizam a escolha de compra do cliente ao
comunicar que o empreendimento pode ser pago em parcelas mensais de apenas R$ 399,00.

O lancamento da campanha do Maximo Clube também marcou o inicio da
atuacdo da Maximo nas redes sociais. A agéncia Inédita criou, para a construtora, um perfil no
Twitter e outro no Facebook para tentar estreitar a relagcdo da empresa com clientes potenciais.
Os perfis, alimentados pela propria Inédita, trazem informacfes sobre a Mé&ximo e seus
empreendimentos, bem como dicas sobre arquitetura, decoracdo e noticias sobre o mercado
imobiliario em geral.

Outra caracteristica que pode ser ressaltada da comunicagdo da Maximo é sua
periodicidade irregular. De acordo com o gerente Rubens Costa, quando um empreendimento
é lancado, a empresa investe em comunicacao cerca de 1% do volume geral de vendas. Tal
investimento € totalmente concentrado no periodo de langamento do empreendimento e,
geralmente, é direcionado para a aquisicdo de inser¢des em TV, radio, jornais, producdo de
panfletos, outdoors, front-lights, festa de langamento e caché de uma atriz que sera a porta-
voz da campanha. Apds o periodo de langcamento, que tem duracdo média de 45 dias, a
empresa sé volta a investir em comunicacdo se houver necessidade de aumentar as vendas ou
comunicar ofertas, descontos etc. Assim, pode-se dizer que as campanhas publicitarias da
empresa nao possuem uma regularidade durante todo o periodo de obras dos
empreendimentos e que elas visam atingir o maior nimero de clientes potenciais possiveis em

um curto espaco de tempo.

2.8. OBJETIVOS DA EMPRESA

De acordo com informacdes obtidas em reunides com o socio-diretor Marcelo
Valle, a empresa ndo possui um planejamento de acdes estratégicas para 0s préximos anos.
Entretanto, mesmo sem ter um planejamento, os diretores desejam que a empresa cresga em
um ritmo acelerado, mas que seja um desenvolvimento viavel. A meta inicial era a de que a
empresa trabalhasse com a construgdo de 1000 apartamentos por ano. Com o langamento do
Méaximo Clube e do Mé&ximo Duetto a construtora somard 550 apartamentos langados, mais
da metade do volume de unidades pretendido. Durante 0s proximos anos, os diretores esperam
que, com o desenvolvimento da empresa, seja possivel testar estratégias de mercado e
melhorar o know-how dos colaboradores sobre a area. Marcelo Valle afirmou ainda que eles

visam conquistar novos mercados e oferecer empreendimentos para todas as classes sociais.
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Desde o inicio do processo de renovacdo da logomarca da Maximo, 0s sOcios-
diretores da empresa demonstraram interesse em melhorar a imagem da construtora no
mercado imobiliario. Eles pretendem também tracar acdes para consolidar a Maximo como
uma construtora de qualidade e como referéncia em exceléncia empresarial na area da
construcdo civil em Goiénia. Tais objetivos, mesmo que ndo planejados e estruturados da
forma correta, demonstram o interesse dos socios da Maximo Construtora em alavancar a

marca no mercado.
2.9. FLUXOGRAMA
Para facilitar a visualizacdo das atividades gerais da empresa, 0 gerente administrativo

Rubens Costa forneceu um fluxograma (figura 2, abaixo) que ilustra os principais processos

internos da construtora:

FLUXOGRAMA DE PROCEDIMENTOS E ATIVIDADES
MAXIMO CONSTRUTORA E INCORPORADORA LTDA

LINS GALVAO
ARQUITETURA
Elaboragdo Proj.
Arquitetdnico
lara e Ana Gabriela
TERRA VIP INEDITA PROPAG.
VENDAS DIRETORIA ADMINISTRA(}AO MARKETING
Capitagdo de Novos Anélise e Aprovagio Documentagéo e Campanha Marketing e
Negdcios Carlos, Eduardo e Reg. Incorporagdo Makets
Waley e Caubi Marcelo Rubens Bruno
TERRA VIP ENGENHARIA
JURIDICO DIRETORIA ADMINISTRAGAO VENDAS Execugdo e Acomp.
Confecgdo do Contrato Aprovagao Final das Conferéncia e Apresentagdo, vendas da Obra
de Compra e Venda Propostas Aprovacdo. Propostas e trabalho com Filipe
Willian e Rodrigo Eduardo e Marcelo de Compra e Venda Waley e Caubi
Rubens
COMPRAS
Compras de
TERRA VIP ARQUIVO COBRANCA FINANCEIRO materiais para
Assinatura do cliente. Arquivar docs e Emissdo de boletos e Contas a pagar e construgdo e
Conferir documentos contratos cobranga. E cobranga receber compras diversas
Waley e Caubi Solange e Gabrielly juridica. Cristine e Shirley Marcos
Willian e Lucicléia

SETE CONTABIL
CONTABILIDADE
Fechamento do
més, balango,
impostos, etc.
Docs encerramento
da obra: Pref.,
Estado, Habite-se.
Junior

Figura 2 — Fluxograma de procedimentos e atividades da Maximo Construtora e Incorporadora.

Em seguida, serdo analisados os topicos relacionados aos ambientes externos da

empresa e, por fim, sera elaborado um diagnostico geral sobre a situacdo atual da construtora.
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3. ANALISE MERCADOLOGICA

Apdbs abordar a base conceitual e analisar aspectos importantes da empresa
Méaximo Construtora e Incorporadora, seguiremos com o estudo dos ambientes que a cercam,
a fim de adquirir informacdes suficientes e necessarias para a constru¢do de um planejamento
estratégico de comunicacéo integrada adequado para a empresa.

Vale ressaltar que ndo serdo analisados aqui 0os ambientes politico e tecnoldgico
do mercado imobiliario por ndo serem, no geral, informacdes decisivas para o foco deste
trabalho. O contetido sobre estas &reas julgado importante foi relacionado com assuntos de

outros ambientes que serdo apresentados a seguir.
3.1. AMBIENTE DEMOGRAFICO

Segundo a pesquisa do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) em
2010°, Goiania apresenta uma populacio total de 1.302.001 habitantes, uma area territorial de
732.801 Km2 e densidade demografica de 1.776,75 habitantes por Kmz2,

Tomando por base os estudos da edicdo 2011 do Midia Dados®, Goiés evoluiu de
988.200 domicilios no ano de 1991 para 1.880.600 domicilios em 2010. Ainda acompanhando
esses dados, na cidade de Goiania o nimero de domicilios ocupados evoluiu de 235.000 em
1991 para 416.000 em 2011, o que mostra que o setor imobilirio encontra-se em
crescimento. Por meio da analise do ambiente econémico sera possivel compreender a atual

situacdo desse mercado.
3.2. AMBIENTE ECONOMICO

O mercado econdmico brasileiro passa por uma fase de facilidade de obtencédo de
crédito, aumento da renda do consumidor e multiplicagdo de empregos. Essas transformacoes
econbmicas estdo fortificando o mercado consumidor e a0 mesmo tempo estdo tornando-o
mais complexo. O Centro-Oeste também esta inserido nessa evolucdo econdmica gragas ao

vigor do agronegocio. De acordo com a pesquisa da Ipsos Marplan realizada no 2° trimestre

*Dados disponiveis em: <http://ibge.gov.br/cidadesat/topwindow.htm?1>. Acesso em: 15 de novembro de 2011.
®Estudo abrangente com informagdes demogréficas, mercadoldgicas e comerciais do setor midiatico, lancado
anualmente pelo Grupo de Midia. Disponivel em: <http://midiadados.digitalpages.com.br/home.aspx>. Acesso
em: 15 de novembro de 2011.
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de 20117, os indicadores da economia mostram que Goias vem se destacando em relacéo ao
aumento de renda da sociedade e a oferta de oportunidade de melhoria de vida para as
pessoas.

Em ambito nacional, o programa “Minha Casa, Minha Vida”, por exemplo, foi
criado a fim de incentivar a aquisicdo de imdveis por familias de baixa renda. Em junho de
2011, a presidente Dilma Rousseff lancou a segunda fase do programa e divulgou que havera
a construcdo de cerca de 2 milhdes de imoveis nos proximos anos. De acordo com dados da
Associacdo Brasileira das Entidades de Crédito Imobiliario e Poupanca (Abecip)® os
empréstimos para compra de imoveis tiveram grande aumento em 2010, registrando o
financiamento de 421.000 imdveis no pais, 39% superior em relacdo a 2009. Tais numeros
mostram que o mercado imobiliario esta em alta e que devera continuar assim por mais alguns
anos.

Essa forca de consumo presente no Estado impulsiona o ambiente econdmico e o
deixa cada vez mais dinamico. Segundo Ferreira (2011), embora os prec¢os do metro quadrado
de imoveis novos tenham aumentado entre 5,5% e 22,2%, nos quatro primeiros meses de
2011, na comparacdo com igual periodo do ano anterior, nunca se vendeu tantos apartamentos
e casas localizadas em condominios fechados em Goiénia, em que as vendas cresceram em
média 53% no periodo. A média de venda mensal estd em 1.342 unidades contra a média
mensal de 876 em 2010, e de 351 unidades em 2007.

Todos esses fatores sdo concomitantes ao crescimento do mercado imobiliério de
luxo. Segundo Aaron Gagliardi, diretor executivo especialista em desenvolvimento de pessoas
na MCF Consultoria e Conhecimento, em entrevista ao jornal “O Hoje” no dia 14 de setembro
de 2011, fatos como a continua instalacdo de novas empresas da inddstria e do comércio em
Goias e a melhoria de renda da populacdo favorecem o ramo de luxo. Os imdveis de alto
padrdo que anos atras se restringiam a cidades como Sdo Paulo, Rio de Janeiro e

Floriandpolis, hoje, sdo ativos em Goiénia e estdo se tornando referéncias no segmento.

3.3. AMBIENTE SOCIOCULTURAL

O desenvolvimento econémico do pais esta proporcionando a ascensao dos

consumidores para classes de consumo mais altas. Consequentemente, os habitos de consumo

" Fonte Ipsos: Estudos Marplan/EGM — 2° trimestre de 2011. Grande Goiania. Base: amos 0s sexos, 13 e + anos
(1.677.000 pessoas).

8Conforme dados disponibilizados em: <http://exame.abril.com.br/seu-dinheiro/imoveis/noticias/credito-
imobiliario-cresce-65-em-2010-diz-abecip>. Acesso em: 15 de novembro de 2011.
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dessas pessoas também estdo sendo modificados e a tendéncia é que esse movimento se
intensifique nos proximos anos.

Em Goiania, ainda com base em dados da pesquisa Marplan supracitada, foi
apontada a segmentacdo dos consumidores da regido em trés grupos, chamados de clusters®.
Sao eles: os “Tradicionais”, os “Antenados” e os “Confiantes”. O cluster dos “Tradicionais” é
composto pela maior parte da populacdo, predominando mulheres, pessoas casadas, separadas
ou vilvas. Nesse primeiro grupo estdo concentradas pessoas da classe C e acima de 35 anos,
em sua maioria. O consumidor tradicional preza pela rotina e vida organizada, o que reflete no
cuidado maior com o dinheiro.

Ja os “Antenados” representam a segunda maior parte das pessoas e ¢ formado,
em sua maioria, por homens, pelas classes A e B e por individuos de 13 a 34 anos. Como 0
nome ja sugere, sdo consumidores mais liberais, impulsivos, adeptos a tecnologia e vida
social mais agitada.

Por fim, os “Confiantes” apresentam-Se COMO uma minoria, Sao
predominantemente homens, classes AB e C1 e pessoas de 20 a 49 anos. S8o compradores
ambiciosos e mais seguros, buscando sempre experimentar novos produtos e/ou servigos.

Atualmente, a midia apresenta constantes noticias sobre a ascensdo da classe C e
essa nova oportunidade de mercado. Mas é interessante esclarecer alguns dados™ que Nelsom
Marangoni expde sobre esse assunto. Segundo ele, tanto o “Critério Brasil”* quanto a
Fundacdo Getulio Vargas (FGV) sdo ferramentas que estabelecem os poderes de compra da
sociedade de acordo com a renda. No entanto, Marangoni destaca que enquanto a FGV trata
de uma classe média baseada na Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios do IBGE com
renda familiar de R$1.200,00 a R$5.174,00, o “Critério Brasil” considera como renda média
de R$1.170,00 a R$1.700,00. Em outras palavras, a FGV abrange as classes B1, B2 e C1, que
realmente apresentam maior poder de compra e sao o foco das redes midiaticas, mas deixa de
fora a classe C2 presente no “Critério Brasil”, que d4 uma melhor margem de segmentacgao
para as classes.

Gragas ao aumento da renda e a maior facilidade de crédito, os habitos de
consumo da classe C foram modificados. Nos dias de hoje, os consumidores dessa classe

estdo dispostos a melhorar aquilo que ja foi conquistado e a incorporar itens que antes nao

% Cluster, do inglés, significa grupo, aglomeragéo, multido.

% Entrevista concedida por Nelsom Marangoni para a revista da Escola Superior de Propaganda e Marketing,
Edicéo n. de Julho/Agosto, p 8-21.

1O Critério Brasil foi criado pela Associagido Brasileira de Empresas de Pesquisas (ABEP) com o objetivo de
estabelecer pontos de cortes para segmentacdo em classes.



42

estavam no orcamento. Mais exigentes e atualizadas, essas pessoas buscam status social por
meio de suas aquisi¢es. Apds anos de compras regradas, o consumidor da classe C pretende
continuar a ascensdo socioeconémica que vem conquistando nos ultimos tempos e ndo ira
abrir mao de aquisi¢cdes mais valiosas e sofisticadas, desde o carrinho do supermercado, até as
mais visiveis como imdveis e automoveis. Além das compras de bens materiais como, por
exemplo, eletrodomésticos, telefone celular e outros eletrdnicos, esse publico passa a se
preocupar mais com gastos com lazer e educacdo, itens que antes ndo eram prioridade nos
gastos mensais.

No geral, a sociedade se mostra mais informada e exigente. Acostumados a serem
disputados pelo grande numero de empresas concorrentes, 0s consumidores demandam
qualidade e, independente do seu estilo de vida, buscam destacar-se perante seu grupo de

convivéncia. Mais que isso, viver bem se tornou prioridade.

3.4. AMBIENTE NATURAL

Ha tempos, 0 meio ambiente tem dado alertas de que sera preciso repensar boa
parte das acOes humanas em busca da manutencdo e sobrevivéncia da natureza e,
consequentemente, do préprio homem.

No relatério “Vulnerabilidade das Megacidades Brasileiras as Mudangas
Climaticas: Regido Metropolitana de Sao Paulo” de 2011, na pagina 5, o Instituto Nacional de

Pesquisas Espaciais (INPE) afirmou que:

No Brasil, mais de 80% dos brasileiros vivem em &reas urbanas e o acelerado
crescimento urbano tem criado espagos fragmentados com ampla segregacao
espacial, agravando a desigualdade social e a degradacdo ambiental.

Do ponto de vista das mudangas climéticas, independentemente do crescimento
populacional, a transicdo urbana em si mesma j& € um fator que contribuira para o
aumento das emissGes de gases do efeito estufa. Isso porque os modos de vida
associados a urbanizagdo consomem inerentemente mais energia.

As interagdes entre o processo de urbanizacdo e as alteragdes climaticas geram
impactos que podem ser agrupados em duas categorias: aqueles originarios em areas
urbanas e que tém efeitos negativos sobre as mudancas climaticas; e as mudancas
climéticas que tém efeitos negativos sobre as areas urbanas.

Ainda segundo o INPE, o aumento desses gases ocasiona constantes mudancas
climaticas e aumento do numero de dias com chuvas fortes, que desencadeiam uma série de
acidentes naturais e transformam boa parte das novas ocupacfes em areas de risco. Além

disso, a temperatura também pode subir bastante, aumentando as chamadas “ilhas de calor” e
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dificultando a disperséo de poluentes. Obviamente, essa situacdo implica impactos negativos
na saude da populacg&o.

O mercado imobiliario tem grande responsabilidade nessa area, devendo buscar
acOes dentro da cidade que minimizem esses fatores prejudiciais, como evitar desmatamentos,
respeitar as leis ambientais, criar e proteger recursos naturais e dispensar construgfes em
areas de risco. Todos os fatores sustentaveis acabam tornando a construcdo mais cara, mas ha
um custo-beneficio, ja que a partir dai tem-se uma recompensa a longo prazo, pois gastos com
luz e energia, por exemplo, podem ser reduzidos.

Para se ter um certificado de sustentabilidade, o imodvel precisa ser construido
dentro de determinados pardmetros ambientais. Para isso ha certificados como o Leed
(Leadership in Energy and Enviromental Design) iniciado em 2004 pela ONG U. S. Green
Building Council. Para obter esse selo, o empreendimento precisa atender ao menos 26 de 69
exigéncias. Dentre elas, destacam-se fatores como consumo de energia, reaproveitamento de
agua, localizacdo, uso de materiais reciclaveis etc. H4 ainda o certificado Aqua (Alta
Qualidade Ambiental), desenvolvido pela Fundacdo Vanzolini em 2008, que se baseia em
critérios sustentaveis dispostos em quatro fases: eco-construcdo, eco-gestdo, conforto e saude.
Em Goiés, ainda ndo hd empreendimentos com tais certificagdes, o que indica que a postura

sustentavel ainda tem muito para se desenvolver.

3.5. AMBIENTE COMPETITIVO

O cenéario competitivo renova-se constantemente e aumentou bastante nos ultimos
anos. O consumidor é rodeado de opcdes, disputado por um nimero cada vez maior de
empresas.

Em Goias, hd muitas empresas com perfil semelhante ao da Maximo Construtora
e Incorporadora. Entretanto, nem todas elas sdo focadas em prédios residenciais. De acordo
com o gerente administrativo Rubens Costa, a empresa considera como concorrentes diretos
as construtoras que possuem empreendimentos semelhantes aos da Maximo e que ja possuem
suas marcas consolidadas no mercado imobiliario goiano. Entre os concorrentes diretos estao
as empresas Borges Landeiro, Consciente Construtora, MRV Engenharia, EBM, Brookfield,

TCI Inpar e GPL Incorporadora e Euroameérica.
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3.5.1. Borges Landeiro

A Borges Landeiro, fundada ha mais de 35 anos, € a maior empresa de construcao
civil em metros quadrados do Centro-Oeste brasileiro e esta entre as 20 maiores construtoras
do pais. Ela tem uma marca forte no Estado, sendo sinbnimo de seguranca, qualidade e
conforto. A empresa também é conhecida por utilizar em suas obras as mais altas tecnologias
da area, ter os melhores materiais disponiveis no mercado e oferecer empreendimentos nas
melhores localizacdes geogréaficas da cidade.

Como valores, a Borges Landeiro coloca a preocupagdo com o cliente em
primeiro lugar. Ha ainda a preocupacao de recrutar profissionais altamente qualificados para
trabalhar no grupo, citando isso como o diferencial competitivo mais importante da empresa.
Ainda em relacdo aos seus colaboradores, a Borges Landeiro cita o trabalho em equipe e
geracdo de confianga entre os colaboradores para conquistar resultados positivos. Em relagéo
ao desenvolvimento de projetos e construgcdo dos empreendimentos, a empresa destaca que
sdo "imdveis feitos como se fossem feitos para nossa familia”. Até o segundo semestre de
2011, a empresa ja entregou 28 imdveis e espera entregar mais 11 empreendimentos nos
proximos anos.

Outro ponto forte da Borges Landeiro é o "CrediFacil Borges Landeiro", uma
assessoria de crédito imobiliario criada especialmente para oferecer toda comodidade e
praticidade na aquisicdo do imovel. O Credifacil Borges Landeiro cuida de todo o processo

para o financiamento do imdvel.

3.5.2. Consciente Construtora e Incorporadora

A Consciente Construtora e Incorporadora se destaca no mercado imobiliario pelo
profissionalismo e seriedade que marcam sua atuacdo desde a criacdo da empresa, em 1982.
Visando sempre a qualidade dos materiais utilizados nas obras, dos servicos prestados e dos
produtos entregues aos clientes, a Consciente tem por principio o rigoroso cumprimento dos
prazos estipulados para a entrega dos apartamentos e a fidelidade na venda dos
empreendimentos. A Construtora busca projetos inovadores e langa tendéncias no mercado,
como a criagdo da Central de Decorados, iniciativa inédita em Goias, que reune todos oS
estandes de venda dos empreendimentos comercializados pela empresa num mesmo local.
Além disso, desenvolve ainda trabalhos de responsabilidade social, demonstrando a

preocupacdo da empresa com a cidadania.
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Uma das agdes mais conhecidas da empresa é a Mostra Ambientar. A mostra foi
idealizada pela Consciente Construtora e Incorporadora e pela Bambui Empreendimentos com
0 objetivo de apresentar solucGes inteligentes e acessiveis de arquitetura, decoracao, design de
interiores e paisagismo.

Desde sua cria¢do, a Consciente ja entregou 12 empreendimentos no Estado e

prevé a entrega de mais seis novos iméveis nos proximos dois anos.

3.5.3. TCI Inpar

A TCI Construtora, ha 20 anos no mercado, focou seus esforcos em obter
certificados que comprovem a qualidade de seus empreendimentos como, por exemplo, o ISO
9001 e o PBQP-H (Programa Brasileiro da Qualidade e Produtividade do Habitat). No final
do ano de 2007 a empresa paulista InPar S/A viu o potencial da construtora goiana e prop0s
uma fusdo entre as duas empresas. Assim nasceu a TCI Inpar, uma empresa focada em
atender o mercado imobiliario goiano e, futuramente, toda a regido Centro-Oeste.

Até o momento, a TCI Inpar possui 27 empreendimentos em Goiania voltados
para os consumidores das classes AB, sendo que nove deles estdo em fase de lancamento,

nove ja estdo com obras iniciadas e 0s outros nove ja foram entregues.

3.5.4. GPL Incorporadora

A GPL Incorporadora atuou como empresa de engenharia no ramo da construcéo
publica e privada desde 1990, em Goiania. A partir de 1992, a construtora firmou-se na
incorporacdo imobiliaria voltada para condominios residenciais e comerciais.

A empresa afirma cumprir com rigoroso padrdo de qualidade e pontualidade para
se destacar com exceléncia no mercado, buscando diferenciar-se nos detalhes de suas
construcdes, bem como na localizacdo dos empreendimentos e responsabilidade social. A
GPL diz privilegiar o bem-estar de seus clientes e o respeito pelo meio ambiente dedicando-se

a desenvolver projetos culturais e urbanisticos ligados a seus lancamentos imobiliarios.

3.5.5. Euroamérica

Nascida de uma parceria entre o grupo espanhol Euroinvest com a brasileira AM

Construgdes, que ja trazia uma experiéncia de 25 anos em empreendimentos de alto padrdo, a
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Euroamérica Construtora chegou ao mercado goianiense com alto nivel de inovacdo e
investimento em tecnologias, buscando construir imoveis sustentaveis de qualidade e com
responsabilidade social.

A construtora visa o respeito em sua relacdo entre empresa e cliente, bem como na
relagdo entre empresa e meio ambiente e pretende tornar-se referéncia no ramo de construgdes

sustentaveis.

3.5.6. MRV Engenharia

Desde 1979 no mercado imobiliario, a MRV Engenharia € hoje a maior
construtora e incorporadora do pais em seu segmento, além de ser a Unica que oferece casas e
apartamentos em mais de 100 cidades do Brasil. A empresa tem seu foco na reducdo de
custos, inovacdo e ética. E investe em projetos sociais, acdes ambientais e de incentivo ao
esporte, proporcionando novas perspectivas de futuro para todos. A MRV Engenharia possui
apartamentos a venda para brasileiros espalhados por todo o mundo e, diariamente, mais de
135 imdveis sdo vendidos.

A empresa ainda tem o programa "Meu Futuro MRV", por meio do qual clientes
potenciais podem opinar e montar o empreendimento de determinada regido. De uma lista de
terrenos onde a MRV ir& construir imoveis, o consumidor pode destacar suas preferéncias
como a importancia da suite, varanda, nimero de vagas na garagem, opcionais como quadras
esportivas, churrasqueiras, além do preco disposto a pagar por um imével se sera necessario
financiamento, bem como preco disposto a pagar em prestacdes e condominio. Porém, o
programa ainda ndo esta disponivel para a cidade de Goiania.

A construtora e incorporadora MRV Engenharia encerrou 2010 com um lucro
liquido de 634,5 milhGes de reais, 0 que representa avanco de 83,4% sobre o ganho apurado
em 2009. A empresa credita 0 aumento nas vendas aos empreendimentos langados para a
classe C, acessiveis gragas ao programa “Minha Casa, Minha Vida” do Governo Federal em

parceria com a Caixa Econdmica Federal.
3.5.7. EBM
A EBM Incorporacgdes S/A é uma empresa focada na concepcao, desenvolvimento

e gestdo de negdcios imobiliarios nas suas mais diversas modalidades, como edificacbes

residenciais e comerciais, condominios horizontais e verticais, além de loteamentos. A
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empresa tem como missdo realizar empreendimentos que melhorem a qualidade de vida de
seus clientes e, para cumpri-la, conta com modalidades variadas de negdcio.

O EBM Premium Style é um segmento da empresa que trabalha somente com
empreendimentos de altissimo padrdo nos locais onde a EBM atua. Além dele, a EBM
IncorporagBes criou recentemente a BEM, uma marca separada responsavel por lancar
empreendimentos voltados exclusivamente para a classe C.

Atualmente, a EBM possui um portfélio com mais de 1,7 milhdo de metros
quadrados edificados (mais de 150 empreendimentos entregues) em projetos realizados nos
estados de Goias, Séo Paulo, Distrito Federal e Minas Gerais. A incorporadora atua, hoje, nas
cidades de Goiania (GO), Sao Paulo (SP), Sdo Carlos (SP), Jundiai (SP), Araraquara (SP),
Brasilia (DF) e Salvador (BA).

Lider de mercado em Goiania, a empresa ja recebeu véarias premiacdes regionais e
nacionais. Entre elas esta 0 Prémio Pop List, no qual foi premiada por seis anos consecutivos
como a marca mais lembrada do segmento imobiliario na pesquisa realizada pelo Instituto

Verus em parceria com o jornal O Popular.

3.5.8. Brookfield

A Brookfield Incorporaces € o resultado da integracdo entre trés empresas
consagradas: Brascan Residential, Company e MB Engenharia e formam, agora, uma
das lideres do setor imobiliario brasileiro. Ela tem como principal acionista a BrookfieldAsset
Management, gestora global de ativos presentes noscinco continentes, que mantém
investimentos de mais de US$ 100 bilhdes nos segmentos de energia renovavel, infraestrutura
e imobiliario, sendo que, neste ultimo, sdo US$ 41 bilhdes investidos nos principais mercados
do mundo. A historia da Brookfield no Brasil tem mais de 100 anos de operacGes com
geracgdo de fluxo de caixa sustentavel no longo prazo em varios empreendimentos nos setores
em que atua.

Seu objetivo é adquirir retornos de longo prazo atraentes por meio do fluxo de
caixa e do valor criado pelos seus ativos de alto padrdo. Como gestora de ativos, arrecada,
investe e administra recursos para a empresa e para seus co-investidores, desenvolvendo e
mantendo plataformas de operacgdes eficientes, 0 que permite que a companhia administre
bem esses ativos e aumente seu valor ao longo do tempo.

Até o final de 2010, a empresa entregou 41 mil imdveis no pais, totalizando mais

de 13 milhdes de metros quadrados de area construida.
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3.6. ANALISE SWOT

A andlise SWOT é um tipo de avaliacdo utilizado pelos departamentos de
marketing para medir em uma empresa suas forcas, suas fraquezas, as ameacas e as
oportunidades de mercado. Esse tipo de analise sinalizara forcas e agentes, tanto do ambiente
externo quanto do ambiente interno, que podem influenciar no desenvolvimento da empresa
no mercado.

Tomando como base o estudo de indicadores do macroambiente e da situacéo de
agentes do microambiente, é possivel fazer um levantamento de quais sdo as ameagas e as
oportunidades de mercado que uma empresa deve considerar durante a elaboracdo de suas
estratégias. A analise do ambiente interno da empresa sera feita por meio da constatacdo de
suas forcas e de suas fraquezas. A partir dos dados obtidos na analise SWOT, a empresa
poderad formular suas estratégias de mercado e ponderar se elas sdo 0s melhores meios para
atingir as suas metas.

As constatacBes a seguir foram obtidas por meio do recolhimento de dados
internos da Maximo Construtora e Incorporadora, além de dados provenientes de pesquisas de
terceiros, artigos sobre o mercado imobiliério, anélise de concorrentes e observagdes sobre as

novas tendéncias de mercado.

3.6.1. Forcas

Foi constatado que uma das principais forcas da Méaximo é o atraente custo-
beneficio do empreendimentos comercializados por ela. Os (ltimos empreendimentos
lancados pela construtora no Setor Jardim Goias, por exemplo, trouxeram apartamentos com
precos menores do que os ofertados pela concorréncia em empreendimentos com
caracteristicas semelhantes (inclusive localizacdo e publico-alvo). Para se ter um exemplo de
comparacio®?, o valor médio do metro quadrado dos empreendimentos da Maximo no Setor
Jardim Goias ¢ até 12,5% mais barato que o valor médio geral praticado no setor por todas as
outras concorrentes, que é de R$ 3.913,67*>. No entanto, é importante ressaltar que 0s

menores pre¢os ndo significam que o empreendimento possui qualidade inferior. De acordo

12 Comparagdo feita com base no valor médio por metro quadrado fornecido pela empresa (R$ 3.427,12) dos
empreendimentos Maximo Park e Maximo Flamboyant.

3 Fonte: CRECI-GO — DEPAMI, Pesquisa de Preco de Lancamentos de Apartamentos de agosto de 2011.
Disponivel em: <
http://201.34.255.152/Sistema_ PLATAFORMA_SITE_GO/imagens//201106_vertical_goiania.pdf> Acesso em:
15 de novembro de 2011.
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com o gerente administrativo da empresa, a construtora sempre visou trabalhar com o melhor
custo-beneficio para seus consumidores e, para obter isso, eles investiram muito no
maquinario de construcao.

O maquinario moderno também é uma das forcas da Maximo. Os novos diretores
da empresa investiram grande parte da receita na obtencdo de ferramentas de constru¢do mais
modernas como, por exemplo, elevadores de carga maiores e mais rapidos para transporte de
materiais durante as obras. Assim, com a utilizacdo de ferramentas que aperfeicoam a
construcdo dos empreendimentos e possuem baixos custos de manutencdo, a empresa
consegue repassar para o consumidor um preco por metro quadrado mais barato que o da
concorréncia.

Outro ponto que se caracteriza como “For¢a” da Maximo ¢ o acabamento padrao
dos apartamentos oferecidos pela empresa. Como foi explicado anteriormente (item 3.3.1), a
Maximo trabalha com o mesmo acabamento em todas as obras, variando somente alguns
detalhes de acordo com as caracteristicas dos empreendimentos, como, por exemplo, 0s
revestimentos (tipos de pisos e tintas de paredes) e as pecas instaladas no banheiro e na
cozinha. Vale ressaltar que o acabamento dos apartamentos decorados instalados nos estandes
de venda é o mesmo que o consumidor ird receber. Desse modo, podemos perceber a
transparéncia da empresa com o consumidor.

A transparéncia da empresa também pode ser vista como outro ponto forte da
construtora, com destaque para 0 cumprimento regular dos cronogramas das obras. Apesar de
ja ter havido ocorréncia de atrasos nas obras da empresa, a situacdo ndo foi alarmante.
Problemas com o fluxo de caixa ocasionaram 0s atrasos em obras passadas, mas, de acordo
com Rubens Costa, gerente administrativo da empresa, novos acordos foram firmados com
instituicBes financeiras e tais atrasos ndo deverdo ocorrer novamente.

Também ¢é possivel citar que o aperfeicoamento constante dos funcionarios € um
dos pontos fortes da Méaximo. Mesmo sendo uma empresa de pequeno porte, os diretores
reconhecem que sem o apoio de seus funcionarios ndo seria possivel promover o
desenvolvimento da construtora. Eles acreditam que seus colaboradores devem crescer
juntamente com a empresa e, para que isso aconteca, o aperfeicoamento deles é extremamente
necessario. Dessa forma, a Maximo investe regularmente em seus trabalhadores, pois

reconhece o valor deles dentro da empresa.
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3.6.2. Fraquezas

A principal fraqueza da Maximo é que a construtora ndo tem uma marca forte no
mercado. Desde o inicio das suas operagGes, a empresa nunca investiu em comunicacdo
institucional. Sem ela, a marca passa despercebida por milhares de consumidores potenciais
todos os dias. Além disso, os consumidores goianienses sdo conservadores na hora da compra,
sendo que 42% deles preferem** comprar de marcas que ja conhecem.

A marca de uma empresa também influencia a escolha do consumidor no
momento da compra e fazer um investimento de alto valor em uma empresa que ndo tem
presenca forte no mercado € um risco que poucos estdo dispostos a correr. Vale ressaltar que o
consumidor goianiense valoriza mais qualidade do que preco e esta disposto a pagar mais,
mesmo que isso signifique ter de comprar a crédito’®. Assim sendo, sem uma marca
estabelecida e conhecida no mercado imobiliario de Goiania, a Maximo podera perder vendas
para outros concorrentes que possuem marcas fortes, principalmente se os consumidores
assimilarem essas marcas como sinénimo de qualidade.

Além de sua marca, a construtora precisa trabalhar a missdo, visao e valores.
Atualmente, a empresa ndo tem tais declaracfes formuladas, o que pode ser considerado uma
fraqueza. Sem eles, torna-se complicado para os préprios diretores saberem quais estratégias
eles devem adotar diante das mudancas didrias do mercado. Os conceitos de missao, visdo e
valores de uma empresa também s&o importantes para a solidificacdo da marca no mercado. E
por meio deles que os consumidores, colaboradores e parceiros de canal poderdo conhecer
melhor quem é a empresa, aonde ela quer chegar e como ela fard isso.

Entre as fraquezas na area de marketing da empresa, podemos citar um ponto que
carece atencdo: a inexisténcia de planejamento para 0s produtos lancados. Muitos dos
empreendimentos lancados pela empresa ndo possuem conceitos bem formulados. A empresa
ndo possui um departamento de marketing responsavel pela tarefa e acaba lancando
empreendimentos sem conhecer qual é o seu mercado-alvo, sem definir quais as melhores
formas de promocdo e até mesmo sem saber qual serd o melhor produto para uma
determinada regido.

A falta de planejamento dos produtos ja sinaliza outra fraqueza da empresa: a

auséncia de direcionamento que diferencie a construtora das demais concorrentes. Nos dias de

4 Fonte Ipsos: Estudos Marplan/EGM — 2° trimestre de 2011. Grande Goiania. Base: ambos os sexos, 13 e +
anos (1.677.000 pessoas).
' Ibidem.
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hoje, algumas construtoras decidiram trabalhar exclusivamente com determinados tipos de
publicos. Desse modo, as empresas estdo focando seus esfor¢cos em nichos de mercados que
antes ndo eram atendidos por outras empresas. A Maximo nunca trabalhou com
empreendimentos criados para publicos mais segmentados e, portanto, pode estar deixando de
ganhar espago no mercado por causa disso.

Outro ponto que podemos destacar como fraqueza da Maximo é a falta de um
Servico de Atendimento ao Consumidor. Hoje, o atendimento dos clientes € feito pelo
departamento de administracdo, pelo departamento de engenharia e até mesmo pelos
corretores das imobiliarias parceiras da empresa. De acordo com Rubens Costa, gerente
administrativo da Ma&ximo, esse sistema consegue suprir as necessidades da empresa hoje. No
entanto, a empresa precisa estreitar os lacos com seu consumidor e, no caso de uma
construtora, a fase de pos-venda € o melhor momento para isso. Logo, a formulacdo de um

departamento bem estruturado de atendimento ao cliente é imprescindivel.

3.6.3. Ameacas

A Méximo Construtora e Incorporadora é uma empresa relativamente jovem no
mercado. Assim sendo, pode-se afirmar que as empresas concorrentes com marcas ja
estabelecidas no mercado sdo a principal ameaca a construtora. No caso do mercado
imobiliario, por se tratar de um bem de consumo duravel, as empresas que possuem marcas
solidificadas e conhecidas possuem a preferéncia dos consumidores. Mesmo com um custo-
beneficio atraente, a maioria dos empreendimentos da Méaximo sdo semelhantes a algumas
obras lancadas pela concorréncia, mas o consumidor goianiense prefere pagar mais caro por
um produto que ele considera ter mais qualidade e ser proveniente de uma marca que ele ja
conhece.

A fraca mobilizacdo dos corretores também é uma ameaca para a Maximo. Os
corretores imobiliarios sdo profissionais autdbnomos e mesmo sendo afiliados a uma
imobilidria, ndo precisam necessariamente vender apartamentos de uma determinada
construtora parceira. Deste modo, levando em consideracdo as preferéncias de seus
consumidores, 0s corretores podem promover mais as vendas de outras concorrentes ao invés
dos empreendimentos da Maximo. Sem incentivar os corretores, o volume de vendas geral da
construtora pode ndo ser satisfatério e isso pode ocasionar problemas em outras areas da

empresa.
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Na &rea de construcdo civil, é indispensavel ter verbas para manter a obra em
andamento e dentro do cronograma de execugdo. No entanto, contar somente com as verbas
provenientes das vendas de apartamentos ndo € uma alternativa segura para a empresa. A
opcao mais recomendada € conseguir auxilio financeiro de uma instituicdo de crédito para dar
continuidade & execucdo das obras. Porém, as instituicdes financeiras aumentaram seus
critérios de andlise de riscos e de aprovagdo de financiamentos, o que pode significar mais
uma ameaca a Maximo.

Por udltimo, a escassez de mao-de-obra qualificada é outra ameaca a Maximo.
Hoje, a construtora possui um quadro de colaboradores capacitados. Porém, a medida que ela
se desenvolve, hd necessidade de contratar novos funcionarios qualificados, os quais nem
sempre estdo disponiveis. Com o mercado imobilidrio aquecido, o que valoriza,
consequentemente, a mao-de-obra do setor, a empresa deixa de trabalhar com profissionais
capacitados porque ainda ndo consegue contratd-los com os salarios elevados que eles
exigem. Além disso, é dificil conseguir reter funcionarios qualificados na &rea de construcéo
civil. De acordo com o gerente administrativo da Maximo, se um funcionario ndo esta
satisfeito com seu trabalho por qualquer motivo que seja, € muito provavel que ele deixe a
empresa, pois ele sabe que encontrard outras vagas bem pagas no mercado sem muita
dificuldade.

3.6.4. Oportunidades

Como oportunidades, foram detectados alguns pontos que podem auxiliar o
desenvolvimento da Méaximo Construtora e Incorporadora. A primeira oportunidade percebida
é que o mercado imobiliario estd aquecido. As vendas de casas, apartamentos ou outros tipos
de imdveis cresceram nos Gltimos anos gracas as facilidades de crédito criadas por instituicdes
financeiras e pelo Governo Federal.

Além do crédito facilitado, outro aspecto que favorece o mercado imobiliario e
também é considerado como uma oportunidade para a Maximo é Goiania possuir um dos
menores precos por metro quadrado em relagdo a outros centros urbanos do pais, como, por
exemplo, S&o Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia.

Hoje, o valor médio do metro quadrado em Goiania é de R$3.279,14%°, sendo que

0 Setor Marista é a area mais cara de toda a cidade, com um custo médio de R$ 4.116,98 por

16 Fonte: CRECI-GO — DEPAMI, Pesquisa de Preco de Lancamentos de Apartamentos de agosto de 2011.
Disponivel em: <
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metro quadrado. Em comparacdo a S&o Paulo, por exemplo, a média do metro quadrado da
capital paulista é de R$ 5.919,89%", quase o dobro do valor médio da capital de goiana. Estes
valores praticados em Goiania aliados as facilidades de crédito sdo sedutores para o0s
consumidores da regido, mas também sdo um dos principais atrativos para os investidores de
outros Estados e até mesmo de outros paises.

Com todos esses aspectos que movimentam o mercado, pode ser citada também
como uma oportunidade o surgimento de produtos cada vez mais voltados para determinados
tipos de consumidores. Atualmente, as marcas estdo prestando mais atencdo aos desejos de
consumo de pessoas que antes ndo eram muito visadas pelas empresas, como 0s membros da
3% idade, homossexuais e classe C1. Agora, a tendéncia é que o mercado ganhe competidores
com produtos cada vez mais especializados, de acordo com seu publico-alvo. No caso do
mercado goianiense, ndo existem muitas empresas com esse perfil, 0 que acaba sendo uma
oportunidade para a M&ximo.

Ainda sobre a questdo de novos mercados, pode-se dar destaque para o mercado
de luxo em ascensdo no pais. De acordo com a pesquisa da MCF Consultoria em 2011
divulgada na revista Exame®®, o mercado de luxo teve crescimento de 129% nos Gltimos seis
anos, movimentando mais de R$15,7 bilhGes somente em 2010. E as projecdes da pesquisa
sobre 0 mercado de luxo sdo otimistas: para 2011, é esperado um crescimento de 33% sobre
0s ganhos de 2010. Os estudos da MCF Consultoria citaram ainda Goiania como umas das
principais cidades do pais onde esse tipo de mercado tende a crescer. Logo, tal tendéncia é
considerada como mais uma oportunidade de mercado.

Outra oportunidade que pode ser aproveitada pela Maximo — e que ja é trabalhada
em algumas construtoras goianienses — é uma visdo mais sustentavel. Como exemplo em
Goiania, a Euroamérica Construtora esta lancando um empreendimento na regido do Parque
Flamboyant com treze diferenciais sustentaveis, que vao desde reaproveitamento de dgua da
chuva até bicicletario, buscando criar na mente dos moradores a ideia de deixar o carro em
casa e ir de bicicleta para o trabalho, ou uséd-la mais para lazer. Além disso, a propria
Euroamérica desenvolve estudos de impactos ambientais de suas obras nas regides em que

serdo construidas, além de oferecer alternativas para melhorias fisicas e sociais nos bairros

http://201.34.255.152/Sistema_PLATAFORMA_SITE_GO/imagens//201106_vertical_goiania.pdf>. Acesso em:
15 de novembro de 2011.

YDe acordo com dados levantados pela Revista Exame em parceria com o IBOPE. Disponivel em:
<http://exame.abril.com.br/seu-dinheiro/imoveis/noticias/quanto-custam-os-imoveis-nas-principais-capitais>.
Acesso em: 15 de novembro de 2011.

'8 Dados disponibilizados em: <http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/luxo-amadurece-no-brasil-e-cresce-
129-em-cinco-anos>. Acesso em: 15 de novembro de 2011.
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contemplados com suas construgdes. Essa conexdo entre empresa e sociedade aproxima néo
sO os clientes da marca, mas toda uma cidade, que cada vez mais se mostra interessada em

técnicas e ideias que possibilitem melhorias de vida para toda a populacao.

3.7. DIAGNOSTICO GERAL

Atualmente, o mercado é caracterizado pela presenca de empresas que valorizam
o consumidor. No entanto, os consumidores estdo mudando e estdo a procura de marcas que
tragam “ndo apenas satisfagdo funcional e emocional, mas também satisfagdo espiritual, nos
produtos ¢ servigos que escolhem” (KOTLER et al., 2010, p. 4). A tendéncia, agora, é que as
empresas deixem de considerar seus consumidores como alvos passivos das campanhas e
passem a entendé-los como seres humanos completos, que valorizam marcas que atendam
Seus anseios espirituais.

Para conquistar o novo consumidor, as marcas precisam se diferenciar por meio
de seus valores. Hoje no mercado, qualidade € a premissa basica e o que importa para o
consumidor sdo quais empresas compartilham dos mesmos valores que ele e das

preocupagOes com os problemas do mundo. Kotler et al. (2010, p. 4) complementam que:

Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solugBes para satisfazer seu
anseio de transformar o mundo globalizado num mundo melhor. Em um mundo
confuso, eles buscam empresas que abordem suas mais profundas necessidades de
justica social, econdmica, e ambiental em sua misséo, visdo e valores.

No caso da Maximo Construtora e Incorporadora, a empresa ndo esta preparada
para atender esse tipo de consumidor, principalmente, porque ela ndo possui missao, visdo e
valores definidos. Sem esses, a construtora tera dificuldade para conquistar os consumidores e
até mesmo de instruir seus colaboradores para alcancar as metas da empresa. Ter uma misséo,
uma visao e valores declarados e coerentes com seus objetivos seria 0 primeiro passo para a
empresa se diferenciar e ter uma presenca forte no mercado imobiliario goianiense.

Como foi observado nos capitulos anteriores, a Maximo nunca trabalhou uma
comunicagdo exclusivamente institucional e apesar de estar no mercado hd mais de 16 anos,
ndo possui uma presenca forte no mercado. Contudo, a empresa pode-se aproveitar dessa
situacdo para estabelecer um novo posicionamento para conquistar seus consumidores
potenciais e atingir seus demais objetivos.

Levando em consideracdo 0s ensinamentos e as tendéncias observadas pelo

Marketing 3.0, é recomendavel sugerir que a Maximo adote praticas sustentaveis dentro da
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organizagdo e em seus produtos, e se posicione como uma empresa preocupada em satisfazer
0S anseios espirituais de seus clientes para, entdo, diferenciar-se dos concorrentes do mercado
imobilidrio goianiense. Atualmente, apesar de existirem alguns empreendimentos com
caracteristicas que auxiliam a preservacdo do meio ambiente, nenhuma construtora do Estado
pode ser considerada completamente sustentavel. Logo, a adocdo dessas préticas seria um
grande diferencial para a Maximo em relacdo aos concorrentes diretos e no processo de
conquista do publico-alvo.

No entanto, vale ressaltar aqui que a sustentabilidade ndo significa somente
trabalhar com técnicas que ajudem a preservar 0 meio ambiente. O conceito de
sustentabilidade é mais amplo. Mattar (2007, p. 1) define que ‘“sustentabilidade é a
caracteristica de um sistema que responde as necessidades do presente sem comprometer a
capacidade das geracdes futuras de responder as suas necessidades”. Interpretando a
definicdo, pode-se concluir que além de trabalhar com questdes ecoldgicas, dentro do
conceito de sustentabilidade também entram questfes como problemas sociais, econémicos e
culturais.

Se a Méaximo integrar esta preocupacdo com essas questdes em seu DNA
corporativo e conseguir propor solu¢cbes mesmo que locais para a0 menos amenizar tais
problemas, ela ja estara se diferenciando e se reposicionando no mercado. Porém praticas
sustentaveis sdo fonte de vantagem competitiva, ndo implicam na solidificacdo da marca no
mercado ou ocupacdo de um lugar de destaque na mente dos consumidores. Para que isso
aconteca, a Maximo tera de usar ferramentas do marketing para comunicar a Seus
consumidores sobre seus novos valores.

Como foi visto nos capitulos anteriores, o Marketing 3.0 observa que 0s
consumidores estdo cada vez mais preocupados com os problemas mundiais. Uma pesquisa
feita' pelos institutos Akatu e ETHOS, em 2010, comprovou essas tendéncias ao constatar
que o consumidor se interessa muito por questdes relacionadas a sustentabilidade, mas que
apesar do interesse, cerca de 60% dos consumidores brasileiros tem baixo envolvimento com
o0s temas sustentabilidade e responsabilidade social empresarial (RSE). A pesquisa concluiu
que o baixo envolvimento ocorre porque a maioria dos consumidores ndo sabe definir
corretamente 0 que € sustentabilidade e revela ainda que apenas 16% dos consumidores

brasileiros conseguem definir de forma parcialmente correta o termo, sendo que a maioria

!9 Instituto Akatu e Instituto Ethos: Pesquisa “Responsabilidade social das empresas. Percepcdo do consumidor
brasileiro” (2010). Disponivel em: <
http://www.akatu.org.br/Content/Akatu/Arquivos/file/10_12_13 RSEpesquisa2010_pdf.pdf> Acesso em: 15 de
novembro de 2011.
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dessa porcentagem relaciona este conceito a questdes ambientais. Logo, fica claro que
somente adotar praticas sustentiveis ndo serd suficiente para a Maximo se solidificar no
mercado. Sera preciso que a empresa se empenhe em traduzir o conceito para o cotidiano dos
consumidores a fim de engaja-los nessas questdes e conseguir relacionar a imagem da
construtora a conceitos de sustentabilidade.

Outro ponto abordado pela pesquisa que deve ser levado em consideragdo durante
a elaboracgdo do planejamento estratégico de comunicacdo é o de que 44% dos consumidores
ndo acreditam nas informacdes relacionadas a sustentabilidade e RSE divulgadas por
empresas. No entanto, as informacgdes ganham mais credibilidade se forem visualizadas em
meios tradicionais como a TV e o jornal. Assim, é recomendavel que o planejamento faca uso
de midias de massa, além de midias digitais e alternativas, para divulgar os novos valores da
empresa.

Reposicionar uma marca ndo é uma tarefa facil para empresas que ja estdo
estabelecidas no mercado, mas a situacdo € diferente para aquelas companhias que nao
possuem marcas fortes, como é o caso da Maximo. Ao adotar e incorporar praticas
sustentaveis em sua estrutura organizacional, a construtora podera usufruir de um forte
diferencial de mercado para a construgdo de sua imagem. Se o diferencial for realmente
praticado e divulgado por meio de uma comunicacdo eficiente e eficaz, € provavel que a
Maximo conquiste seu maior objetivo de se tornar referéncia na area da construgdo civil no

mercado imobiliario goianiense.
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4. ESTRATEGIAS PARA FORTALECIMENTO DE MARCA

O foco deste trabalho é a criagdo de um planejamento estratégico de comunicagédo
integrada para fortalecer a marca Maximo Construtora e Incorporadora no mercado
goianiense. No entanto, analisando os dados obtidos por meio das pesquisas feitas para este
trabalho, das informac@es fornecidas pela construtora e pelo diagnéstico geral (item 3.8), foi
constatado que a empresa precisa ajustar alguns pontos organizacionais para atingir seus
objetivos. Assim, serdo dispostas algumas sugestdes da area de marketing. Em seguida, sera
exposto um planejamento de comunicacdo integrada, para compartilhar os novos valores
sugeridos a empresa. Entretanto, devemos ressaltar que o planejamento de comunicacdo
somente devera ser aplicado se a empresa adotar todas as alteracdes propostas nos proximos
itens. Do contrario, a mensagem central indicada na comunicacdo serd incoerente com as
préaticas atuais da empresa e afetard negativamente a imagem da construtora perante 0s

consumidores e colaboradores.

4.1. NOVA MISSAO, NOVA VISAO E NOVOS VALORES DA MAXIMO

O primeiro passo a ser proposto é a criacdo de missdo, visdo e valores para a
Maximo. Mais do que um direcionamento, eles servirdo como introducdo da imagem
sustentavel, que guiara o reposicionamento da marca no mercado goianiense. A missdo, a
visdo e os valores compordo o DNA corporativo e trardo autenticidade para as acées que serdo
sugeridas em seguida neste projeto.

A missdo, a visdo e os valores propostos para a Maximo Construtora englobam
seus ideais, seus desejos para o futuro e envolvem colaboradores, parceiros e clientes na busca

de um mundo mais sustentavel.

4.1.1. Missao

“Realizar sonhos habitacionais por meio da adocdo de praticas sustentaveis”.

4.1.2. Viséo

“Solidificar a empresa no mercado imobilidrio goianiense e tornar-se referéncia

em sustentabilidade.”
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4.1.3. Valores

e Respeito a0 meio ambiente: pensar produtos e praticas sustentaveis que
possibilitem solucGes viaveis para uma sociedade preocupada com o futuro.

e Inovacdo colaborativa: estimular a criagdo conjunta, permitindo que
colaboradores e clientes participem de certas decisdes sobre 0s produtos, servicos
e ambiente interno da empresa.

e Responsabilidade social empresarial: realizar negocios imobiliarios
estabelecendo relagbes éticas e transparentes com nossos publicos, apoiando
sempre a incluséo social e o desenvolvimento econdmico da regiéo.

e Aprimoramento profissional constante: dar apoio a todos os colaboradores,
oferecendo aprimoramento profissional para que possam realizar o seu trabalho da
melhor forma possivel.

e Cumprimento rigoroso de prazos: entregar projetos imobiliarios sem atrasos,
para que nossos clientes possam transformar em realidade o sonho da casa

prépria.

4.2. POSICIONANDO A MARCA MAXIMO

Depois da elaboracdo das declaracdes de misséo, visdo e valores da empresa, a
Méaximo devera adotar um posicionamento de mercado para guiar os colaboradores na
manutencdo das estratégias operacionais da construtora. Assim, a sugestdo de posicionamento
para a Méaximo ¢: “Utilizando maquindrio moderno e adotando praticas sustentaveis, a
Maximo Construtora e Incorporadora viabiliza, por um preco atraente, empreendimentos

imobiliarios que atendem os desejos habitacionais dos consumidores”.

4.3. DEPARTAMENTO DE MARKETING

A criacdo de um departamento de marketing & outra acdo que deve ser
implementada pela Méaximo. Esse departamento ira administrar todos o0s aspectos
organizacionais essenciais para solidificacdo da empresa no mercado imobiliario goianiense e,
logo, ndo se trata de uma estratégia temporaria. Seguindo a sugestdo da adocao efetiva de

praticas sustentaveis para diferenciar a Maximo no mercado, os profissionais do departamento
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de marketing estardo focados na incorporacdo dessas praticas nos 4 Ps do mix de marketing
(item 1.3).

Em relacdo aos empreendimentos, o departamento de marketing pode, por
exemplo, propor tecnologias Vvidveis que promovam 0 consumo sustentavel de recursos
naturais, visando a minimizacdo dos impactos socioambientais gerados pelas obras na regido.
Como exemplo, podemos citar a implementacdo de gestdo de residuos nas obras, a utilizacéo
de telhados verdes, o oferecimento de uma equipe de sensibilizacdo dos stakeholders® e de
uma equipe para gerir o relacionamento com a vizinhanca. Na questdo do prego, O
departamento ir& trabalhar da melhor forma para tornar os produtos acessiveis (por meio de
financiamentos, condi¢des de pagamento etc.), promovendo o consumo mais inclusivo dos
empreendimentos. O mesmo vale para a area de Promoc¢do. Os responsaveis pelo
departamento irdo promover os produtos e a empresa por meio de uma comunicacdo que
esteja de acordo com os valores da empresa.

O departamento de marketing também sera responsavel pela comunicacdo interna
por meio da implementacdo de politicas sustentaveis no escritorio e nos canteiros de obras da
Méximo. Assim, a empresa poderd incentivar os colaboradores a participar do
desenvolvimento sustentdvel da construtora, proporcionando um melhor convivio no
ambiente de trabalho, com profissionais comprometidos, que tenham afinidade e que pensem
juntos na hora de desenvolver projetos. Trabalhando com os colaboradores, a Maximo podera
transforma-los em relacdes publicas da empresa.

Por fim, o departamento também devera trabalhar de forma mais eficiente outras
questdes organizacionais, como pesquisas de mercado, organizacdo da forca de vendas,
administracdo de servigos auxiliares (pds-venda, assisténcia técnica e servigo de atendimento

ao cliente), apoio na producéo e atividades gerenciais.
4.4. ASSESSORIA DE IMPRENSA

Outra sugestdo para fortalecer a marca da Maximo € utilizar a assessoria de
imprensa, que pode ser terceirizada ou existir dentro da empresa. O assessor de imprensa sera
responsavel por criar press-releases, press-kits e sugestdes de pauta, na busca de divulgacéo

das acOes sustentaveis da Maximo, seja internamente ou nos empreendimentos. Além disso,

20 “Grupos que detém interesse nas atividades da empresa, sejam acionistas, funcionarios, governo, comunidade,
fornecedores, etc” (SHERRY JR, John F. Significado da marca. In: TYBOUT, A. M.; CALKINS, T. Branding.
S8o Paulo: Atlas, 2006, p. 40.)
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esse profissional acompanharé reportagens e entrevistas relacionadas a construtora realizadas
pela midia e também organizard um mailling de jornalistas que receberdo sugestdes de pauta.
A assessoria de imprensa tem custo relativamente baixo, uma vez que o
investimento se concentra na remuneracdo do profissional. A midia gerada por ele é
espontanea e ndo implica em custos de veiculagdo para a Maximo. E papel do assessor
também organizar o clipping com as reportagens onde a empresa foi citada. Este clipping
possibilitard uma andlise do que tem sido dito sobre a construtora e a mensuracao do valor da

midia gerada espontaneamente com a veiculacdo de matérias na imprensa.

4.5. PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

O planejamento estratégico de comunicacdo integrada a ser proposto para a
Maximo Construtora e Incorporadora girara em torno de uma campanha institucional, com
duracdo de um ano. A campanha apresentara o novo posicionamento da empresa, focado na
sustentabilidade. Para que a Maximo se destaque no mercado, é primordial que seja mais
reconhecida, por isso, o foco principal da campanha ndo sera seus langcamentos imobiliarios,

mas, sim, os valores da empresa.

4.5.1. Objetivo do plano de comunicacéo

Conscientizar o consumidor e criar uma cultura de consumo, por meio de uma
comunicagdo que transpareca 0s novos valores da empresa e estabeleca a Maximo como uma

empresa preocupada com o bem-estar social.

4.5.2. Estratégia

Exemplificar, para o consumidor, que praticas sustentaveis podem ser
incorporadas naturalmente em seu dia-a-dia. Ou seja, a comunicagdo da Maximo devera
traduzir o conceito de sustentabilidade para uma linguagem e experiéncia que consiga

sensibilizar o consumidor.
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4.5.3. Publico-alvo

Para este planejamento de comunicagdo voltado para o fortalecimento da marca
Maéaximo, é imprescindivel destacar o publico que se pretende atingir. Apos analisar todas as
caracteristicas dos produtos (incluindo tipos de apartamentos, preco médio, localizacdo dos
empreendimentos, areas comuns, etc.), conclui-se que os empreendimentos da empresa sdo
voltados principalmente para as classes B e C1 com membros entre 18 e 49 anos.

Numa populacao de 1.769.000 habitantes, a Grande Goiania tem a maior parte da
sua populacdo nas classes B e C. Como visto no tépico 4.3 deste trabalho, hd uma
segmentacdo da populacdo goianiense em trés clusters. De acordo com as classes que seréo
trabalhadas, o foco visara principalmente os “Tradicionais”, que representam a maior parte do
publico-alvo.

Vale ressaltar novamente que com o aumento da renda e com facilidade de acesso
ao credito, os consumidores estdo modificando seus habitos de consumo, buscando produtos
com mais qualidade e itens que antes ndo eram incluidos no or¢camento. Um exemplo é a
internet, que deixou de ser um habito elitizado e estd se popularizando cada vez mais.
Segundo dados? disponibilizados pela revista EXAME, estima-se que, nos Gltimos trés anos,
45 milhdes de pessoas da classe C passaram a acessar a rede. Com esse publico mais

conectado, surgem maiores oportunidades de contato com o consumidor no meio online.

4.6. SUGESTOES PARA A CRIACAO

A campanha ter duracdo de um ano, com destaque para a presenca ativa na midia
digital. Nas ativacdes e midias de apoio (midias de massa), sera abordado, a cada trés meses,
um dos quatro conceitos sustentaveis que a Maximo apresentara a sociedade. O primeiro a ser
trabalhado sera o conceito de “Ecologicamente correto”, escolhido para dar inicio a campanha
por ser mais facilmente assimilado pelos consumidores, em se tratando da divulgacdo de
praticas sustentaveis. Depois, as questdes sobre praticas “Economicamente viaveis”,
“Socialmente justas” e “Culturalmente diversas” serdo apresentadas a sociedade dentro do
intervalo estipulado. O intuito dessa campanha é de instruir 0os consumidores sobre como
incorporar, em seu dia a dia, algumas praticas sustentaveis relativas aos temas citados. Por

questdes de viabilidade deste trabalho, serdo elaboradas, a seguir, agbes principalmente para a

! Dados disponiveis em: <http://exame.abril.com.br/revista-exame/edicoes/0978/noticias/a-classe-c-cai-na-

rede>. Acesso em: 15 de novembro de 2011.
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primeira fase da campanha. No entanto, algumas das a¢des propostas seréo utilizadas durante
todo o periodo da campanha.

As pecas publicitarias da primeira fase deverdo disseminar a mensagem central
mostrando técnicas e praticas sustentaveis que possam inspirar 0s consumidores a adotarem
alguns habitos em prol do meio ambiente. Vale ressaltar que para integrar as quatro fases da
campanha, além de mensagens que esclaregcam conceitos sobre sustentabilidade, as pegas
deverdo possuir uma identidade visual caracteristica e que seja adaptavel a todos 0s meios.
Assim, o consumidor podera reconhecer facilmente a campanha mesmo que ele tenha sido
impactado poucas vezes por ela.

As midias digitais serdo a base para a divulgacdo dos valores da Maximo.
Primeiramente, um mini site seré criado dentro do site da construtora para divulgar contetdos
relacionados as praticas sustentaveis que serdo abordadas nos quatro conceitos citados. Este
mini site também servird como portal de conscientizacdo e de difusdo de concursos e eventos
que a Maximo trara para a sociedade goianiense, além de apresentar alternativas que garantam
uma sociedade mais sustentavel. Ele sera “alimentado” regularmente e tera ndo somente dicas
da construtora, mas também noticias relacionadas relevantes para a sociedade.

Outro meio digital que servira como canal para a interacdo entre o consumidor e a
Maximo sdo os perfis da empresa nas redes sociais. A responsabilidade das redes sociais sera,
principalmente, a de manter contato com os clientes, estabelecendo um canal de interagéo a
fim de estreitar o relacionamento entre o consumidor e a construtora. As redes sociais também
poderdo funcionar como uma espécie de Servico de Atendimento ao Consumidor, por meio
do qual a construtora podera atender a questionamentos, criticas ou sugestdes dos clientes. A
disseminacdo de conteldo relativo a campanha e a divulgacdo de produtos da construtora
também podem ser noticiados por meio destas redes. Esses perfis serdo importantes para
medir a eficiéncia de toda a campanha em relacdo ao engajamento dos consumidores, como
sera explicado mais adiante no item 4.7.

Dentro das midias digitais, podemos incluir o uso de e-mail marketing para
disseminar o contetudo produzido pela construtora durante a campanha. Esse meio pode ser
muito eficiente para atingir os objetivos da comunicagdo, uma vez que é possivel segmentar
precisamente o publico-alvo que sera atingido. O mesmo vale para anuncios feitos por meio
do sistema Google Adwords, que podem ser visualizados somente por um determinado
publico escolhido previamente pela empresa. Nesse caso, a Maximo pode divulgar sua
campanha para todos o0s consumidores goianos que buscarem on-line pelo termo

“sustentabilidade”, por exemplo.
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Essas midias digitais servirdo como base para toda a comunicacdo, mas
trimestralmente serdo veiculadas campanhas abordando questdes sobre sustentabilidade. A
primeira delas serd sobre o meio ambiente, na qual as pecas e as acdes explicardo melhor o
tema aos consumidores, ilustrando praticas que possam ser incorporadas naturalmente no
cotidiano dessas pessoas (vide apéndices A, B, C, D e E).

Como exemplo de agdo para promover 0 consumo consciente na primeira fase da
campanha, pode-se citar a criacdo de uma mostra de mdveis decorativos construidos com
materiais reaproveitados. Profissionais das areas de design, artes plasticas e arquitetura seréo
convidados para criar moveis ou pegas de decoracao feitas a partir de materiais reaproveitados
das obras da construtora. A proposta € mostrar, para 0 consumidor, que materiais como
madeiras, aco, ceramica e gesso, podem ganhar uma nova funcdo dentro de seus lares. Os
projetos deverdo ser funcionais e de facil incorporacdo em ambientes internos de casas e
apartamentos. Os trabalhos produzidos participardo de uma mostra itinerante que percorrera
pontos estratégicos de Goiania, além de serem utilizados em apartamentos decorados da
Maximo.

Ha a possibilidade, ainda, da criagdo de um concurso cultural, no qual os préprios
consumidores poderdo inscrever suas ideias sustentaveis para serem julgadas e premiadas de
acordo com a criatividade e viabilidade dos projetos. Para promover o concurso e inspirar 0s
consumidores, oficinas podem ser realizadas para os moradores dos empreendimentos da
Méximo Construtora e Incorporadora, nas quais profissionais ministrardo aulas de
reaproveitamento de materiais reciclaveis, economia dentro de casa, praticas sustentaveis no
dia a dia etc. Tal acdo ajudara a criar o habito de sustentabilidade ndo sé na empresa, mas
também nos moradores dos edificios entregues por ela.

Dentro da Maximo, a comunicacdo interna também girara em torno da instrucao
dos colaboradores em relacdo a sustentabilidade. Uma solucgdo inicial para a comunicagédo
interna da empresa seria a criagdo de um periodico on-line mensal. Ao final de cada més, ele
seria entregue via e-mail aos funcionarios com noticias das principais agdes da Méaximo
realizadas nos ultimos 30 dias e a repercussdo das mesmas. Também forneceriam informacdes
descontraidas sobre os proprios colaboradores, a fim de melhorar o relacionamento e
promover maior interacdo entre eles. Outra sugestdo seria sempre colocar no periodico dicas
relacionadas a sustentabilidade, ja que sera uma pratica presente nos empreendimentos. Essas
dicas podem promover, por exemplo, a separagdo do lixo produzido, o reaproveitamento de
materiais de escritorio, a economia de energia com melhor aproveitamento de aparelhos

eletrobnicos como impressoras e computadores etc. A vantagem desse estimulo por meio de
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midias digitais € o custo minimo, uma vez que pode ser monitorado por apenas um
funcionario do departamento de marketing e, por dispensar impressdes, evita gastos
excessivos, mostrando-se econémico e de acordo com padrdes sustentaveis.

Por fim, uma assessoria de imprensa servird como apoio para a campanha levando
as melhores a¢des da empresa aos espacos editoriais. Assim, a propria midia se encarregara de
passar adiante a imagem sustentavel desejada pela M&ximo Construtora e Incorporadora.

4.7. PLANEJAMENTO DE MIDIA

Todas as agoes serdo divididas em quatro etapas da campanha, que envolvem
conceitos sustentaveis, sendo eles: Ecologicamente correto, Economicamente viavel,
Culturalmente diverso e Socialmente justo. No primeiro més de cada etapa sera buscado
maior alcance por meio da midia de massa, a fim de introduzir bem o tema ao puablico. A
frequéncia manter-se-a4 maior ao longo da campanha por meio da internet e sugestdes de pauta

oferecidas a imprensa pela assessoria da Maximo Construtora.

4.7.1. Praga de veiculagéo

A praca de veiculacdo da campanha sera a Grande Goiania, com foco na Capital,
mas sem descartar 0s demais municipios, j& que também estdo dentro dos planos de

empreendimentos da Maximo Construtora.

4.7.2. Periodo de veiculacao

A campanha institucional terd duracdo de 10 meses (306 dias) no ano de 2012,
com inicio em marco, ja que os meses de janeiro e fevereiro reservam-se para a criacdo das
pecas publicitarias e estruturacdo das demais a¢Ges. Assim, o periodo de veiculacao ird de 1
de marco a 31 de dezembro e as veiculagOes acontecerdo de acordo com cada fase do
planejamento:

e Ecologicamente correto: do dia 1 de marco a 15 de maio.

e Culturalmente diverso: do dia 16 de maio a 31 de julho.

e Economicamente viavel: do dia 1 de agosto a 15 de outubro.

e Socialmente justo: do dia 16 de outubro a 31 de dezembro.
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4.7.3. Verba disponivel

A verba utilizada nessa campanha serd de 1% sobre o valor geral de vendas.
Levando em consideracdo que serdo langados dois empreendimentos por ano e o valor total
gira em torno de R$100.000.000,00, serd investida a quantia de R$1.000.000,00 na campanha
institucional durante 2012.

4.7.4. Objetivo de midia

A intencdo é atingir 70% do publico-alvo (18 a 49 anos, classes B e C1), que
deverad assistir, em média, trés vezes ao comercial. Para melhorar a quantificacdo dos
resultados de alcance e frequéncia média das programac6es de TV, deve-se calcular o GRP.

GRP (Gross Rating Point): é a soma das audiéncias dos programas ou veiculos
impressos de uma programacdo. O GRP pode ser dividido pela cobertura para se
encontrar a frequéncia média. Chega-se também ao GRP na multiplicagdo do

percentual de pessoas atingidas (cobertura) pelo numero de vezes que tiveram
oportunidade de receber a mensagem (frequéncia). (RIBEIRO, 1986, p. 275)

Logo, o GRP sera de 210. A continuidade da campanha serd em ondas, ja que a

distribuicdo do esfor¢o se dara em quatro momentos do ano, como ja visto.

4.7.5. Estratégia de midia

Da verba de R$1.000.000,00, 40% (R$400.000,00) sera voltado para inser¢es em
TV e jornal impresso, e 30% (R$300.000,00) para internet. Tendo em vista que sera adotada
uma identidade sustentavel e esse tema sera a base da campanha institucional, ndo € viavel o
gasto com flyers e outdoors que, apesar de serem midias muito utilizadas no mercado
imobiliario, envolvem o gasto excessivo de papel muito raramente bem aproveitado. Assim,
0s 30% restantes serdo mais bem investidos em agdes do marketing promocional como
complemento dos meios no alcance de midia.

O foco em TV e jornais serd no primeiro més de cada uma das quatro fases da
campanha, ou seja, mar¢o, maio, agosto e outubro. A escolha desses meios no langcamento da
campanha se deve ao fato de que a principal fonte de informacdo sobre responsabilidade

social empresarial ainda é a televiséo e, o jornal, apesar de ser pouco citado como fonte nessa



66

érea, tem altos graus de credibilidade apontados pelos consumidores®. O ideal é a constante
sugestdo de pauta desde o inicio com noticias das agOes realizadas pela Maximo para a
imprensa por meio da assessoria.

O investimento na internet sera continuo ja que este meio é o destaque do
planejamento e onde a campanha se mantera mais ativa e com maior intera¢cdo com o publico,
a fim de manter um maior contato durante todo o ano com o consumidor, levando-o a refletir

sobre questdes sustentaveis.

4.7.6. Tética de veiculagéo

Os programas de TV foram escolhidos de acordo com as caracteristicas do
publico-alvo da Maximo Construtora. Ap6s analisar o perfil de cada um por intermédio de
dados ofertados pelos veiculos®, foi concluido que as insercdes proporcionardo maior alcance
por estarem presentes no intervalo de programas que abrangem principalmente as classes B e
C na faixa etaria de 18 a 49 anos. A maioria dos comerciais encontram-se na TV Anhanguera
por ser o veiculo de escolha predominante entre os telespectadores da Grande Goiania, com
88% de preferéncia, enquanto que a Rede Record foi a segunda colocada, com 76% de
preferéncia®.

Dentre os jornais impressos da regido, O Popular foi escolhido por ser um
destague no mercado e considerado grande guia de negdcios em Goids e o Daqui por se
destacar com boa parte dos seus leitores presentes no publico-alvo da empresa: 56% classe C
e 78% de 15 a 49 anos®.

A principio, ndo sera feito um cronograma de insercGes em sites especificos ou
manutencdo de redes sociais por serem alternativas que estdo em constante mudanca em

relacdo ao seu conteudo.

2 Instituto Akatu e Instituto Ethos: Pesquisa “Responsabilidade social das empresas. Percepcdo do consumidor
brasileiro” (2010). Disponivel em: <
http://www.akatu.org.br/Content/Akatu/Arquivos/file/10_12 13 RSEpesquisa2010_pdf.pdf> Acesso em: 15 de
novembro de 2011.

% As informac6es referentes ao perfil dos telespectadores dos programas escolhidos foram retiradas dos sites
comerciais  das emissoras Rede Anhanguera e Rede Record. Disponiveis  em:
<http://redeanhanguera.com.br/comercial/> e <http://comercial.rederecord.com.br/>. Acesso em: 15 de
novembro de 2011.

% Fonte Ipsos: Estudos Marplan/EGM — 2° semestre de 2011. Grande Goiania. Base: Ambos o0s sexos, 10 e mais
anos. Assiste TV Anhanguera de seg. a dom. Gltimos 30 dias (1.565.000). Outras emissoras TV aberta Gltimos 30
dias (1.606.000).

% Fonte Ipsos: Estudos Marplan/EGM — 2° semestre de 2011. Grande Goiania. Base: Ambos 0s sexos, 13 e mais
anos, liquida todos os dias Jornal O Popular. (390.000 pessoas).


http://redeanhanguera.com.br/comercial/
http://comercial.rederecord.com.br/
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A verba para a midia serd divida em quatro partes iguais para cada fase da
campanha. Assim, ao planejar as veiculagdes para o conceito “Ecologicamente correto”,
trabalharemos com a quantia de R$100.000,00 para TV e jornal impresso e R$75.000,00 para
internet. Porém, nas etapas posteriores, o investimento em midias digitais sera para realizar a
manutencdo destas e comprar espaco para anincios em redes, blogs ou sites. Sendo assim, nas
proximas fases da campanha seré possivel remanejar as verbas entre as midias de acordo com

a necessidade das estratégias.

4.7.7. Cronograma de veiculagéo

Na internet sera utilizado inicialmente a ferramenta Google Adwords onde a verba
desejada é previamente determinada e 0 pagamento € feito apenas sobre os resultados, ou seja,
sO é cobrado quando alguém clica ou visualiza um andncio. Essa ferramenta oferece
estimativas de custo e trafego das palavras-chave a serem utilizadas, para melhor direcionar o
orcamento.

Como o langcamento da campanha estd distante, ainda ndo é viavel definir os
meios na rede, mas ja se pode ter uma estimativa de orcamentos por meio do Manual de
Precos e Servigos Digitais da Associacio Paulista de Agéncias Digitais (APADI)?, no qual os
precos foram calculados com base no custo médio de horas dos profissionais contratados

pelas agéncias associadas a APADI.

Ferramenta Funcéo da ferramenta A partir de (R$)
WEBSITE Apresentacao da empresa:
: Area institucional, area de
(Planejamento, L i
. S contato, area informativa e
arquitetura, criacéo, . 20.000,00
. ~ area de cadastro para
implementacdo e .
LS servigos/produtos e cases
conteddo institucional). .
para clientes.
HOTSITE Possui periodo de vida
(Planejamento, definido. Utilizado para
. L . ! 15.000,00
arquitetura, criacao e divulgar produtos, servicos,
implementacao). lancamentos etc.
LANDING PAGE usjsr?:)n:nigi?gﬁagﬁn:z c2”)es
(Layout, texto e . c0 5.000,00
x sobre uma determinada agéo
producdo do HTML). . 1
com mais facilidade.

% De acordo com dados disponibilizados em: <http://www.manualdeservicosdigitais.com.br/>. Acesso em: 15 de
novembro de 2011.


http://www.manualdeservicosdigitais.com.br/

REDES SOCIAIS
(relacionamento nos
canais sociais, analise e

Trazer o universo da empresa
para as redes sociais para
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métrica dos canais, aumentar o contato com seus 7.000,00
producdo de contetdo clientes e promover maior
especializado e interatividade.
multimidia).
NEWSLETTER Promover conteddo
(producéo editorial e informativo 3.000,00
mensuracdo) (editorial/jornalistico)
E-MAIL MARKETING Promover
(producdo do HTML e | produto/servigo/marca/evento 1.500,00
criacdo de texto e arte) etc. pontualmente
TOTAL 51.500,00

Figura 3 — Tabela com estimativa de investimento em midias digitais.

A seguir as tabelas com o cronograma de veiculagdo das pecas nos jornais O

Popular e Daqui, segundo o calculo do GRP.

NUmero de Preco unitario | Preco Final
. Formato . .
Veiculo insercdes (R$) (R$)
1/4 Pégina
DOMINGO 3col. x 26cm 2 8.689,98 17.379,96
(cor)
@) 1/4 Pégina DIA
3col. x 26cm 2 6.205,68 12.411,36
POPULAR UTIL
1/2 Pagina
ALMANAQUE | 5col. x 14cm 1 5.214,30 5.214,30
(cor)
1 Pagina (cor) 5col. x 29cm 1 8.149,00 8.149,00
DAQUI —
1/2 Pagina (cor) | 5col.x 14cm 2 3.934,00 7.868,00
TOTAL 51.022,62

Figura 4 — Planilha com cronograma de veiculagdo de pecas publicitarias nos jornais O Popular e

Daqui.

Por fim, a tabela a seguir indica as veicula¢des do video de 30 segundos que sera

transmitido nas redes Anhanguera e Record, segundo o céalculo do GRP para a primeira etapa

da campanha. (ver apéndices F e G para planilhas de autorizacdo de veiculacéo detalhadas).
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R . Preco Preco
AUDIENCIA | NUMERO DE
PROGRAMA . GRP Unitario Final
DOMICILIAR | INSERCOES
(R9) (R9)
Bem estar 5 3 15 814,00 | 2.442,00
Mais VVocé 5 3 15 814,00 | 2.442,00
Jornal Nacional 31 1 31 9.484,00 | 9.484,00
Globo Ecologia 2 4 8 221,00 884,00
GLOBO TV Xuxa 13 2 26 1.246,00 | 2.492,00
Jornal
Anhanguera 12 2 24 3.329,00 | 6.658,00
12 ed.
Os caras de pau 15 2 30 1.635,00 | 3.270,00
Balango Geral 10,8 3 32,4 2.855,00 | 8.565,00
Hoje em dia 4 4 16 880,00 | 3.520,00
RECORD
O melhor do
) 9,6 3 28,8 2.410,00 | 7.230,00
Brasil
TOTAL 226,2 46.987,00

Figura 5 — Planilha com cronograma de veiculagdo de VT 30’ na Rede Record e na Rede
Anhanguera.

4.8. CONTROLES DE EFICACIA DA PROPAGANDA E CALCULOS DE RETORNO DE
ENGAJAMENTO

Apbs a veiculacdo da campanha institucional da Méaximo, proposta nos itens

anteriores, sera funcdo do departamento de marketing verificar a eficacia de toda a estratégia

de comunicacdo. Para averiguar se tal campanha foi bem sucedida, o departamento podera

verificar alguns indicadores explicitados por Kotler (2010) como, por exemplo, o custo de

propaganda por mil compradores-alvo atingidos, a porcentagem do publico que teve contato

com o material, a opinido dos consumidores sobre o conteddo da campanha, a atitude em

relacdo ao produto depois da exposicdo aos anuncios e por meio das impressodes veiculadas na

midia sobre a campanha. Sera por intermédio desses indicadores que a empresa sabera se 0

seu objetivo de conscientizar os consumidores sobre as praticas sustentaveis foi atingido.




70

Outra forma de verificar se a comunicacdo foi eficaz € monitorando as métricas
em midias digitais. Uma das bases do marketing 3.0 é a construgdo horizontal de marcas.
Atualmente, as empresas perderam o controle total de suas marcas que, agora, estdo sendo
construidas também pelo poder coletivo dos consumidores. Tendo isso em mente, Kotler et al.
(2010, p. 9) afirmam que futuro da comunicacdo de marketing serdo as midias sociais, pois
elas sdo expressivas, colaborativas e de baixo custo. Entretanto, fazer a mensuragdo do
retorno do investimento nas redes sociais € uma tarefa complicada, pois € dificil saber
exatamente quantas vendas foram geradas devido ao contato entre os consumidores e a
empresa em uma determinada rede social. Contudo, Almeida (2010, p. 84) afirma que é
possivel obter métricas que, se interpretadas corretamente, podem dizer qual o impacto
financeiro que determinada acdo nas midias sociais causou no volume geral de vendas.

Monitorar as métricas das redes sociais foi uma alternativa que o marketing
encontrou para medir o nivel de engajamento do publico-alvo com uma marca. Dessa forma,
contabilizando comentarios positivos e negativos, nimero de mencdes, ou pessoas que
“curtiram” determinado contetido, a empresa consegue ter uma noc¢do da relevancia do
conteddo que ela esta publicando para seus clientes. Almeida (2010, p. 83) explica que todas
as informacgdes podem ser medidas nas midias sociais. O autor ainda diz que essas métricas
podem gerar estatisticas e mostrar padrées de comportamentos, que podem ser utilizados na
previsdo de resultados de ac¢des futuras naquele meio.

No caso da Maximo Construtora e Incorporadora, a avaliacdo das métricas das
midias sociais seria de extrema importancia para medir o nivel de reconhecimento e aceitacao
da marca, o nivel de credibilidade da empresa e a relevancia das informacbes comunicadas
pelo planejamento proposto nos itens anteriores. Por meio das métricas obtidas nas midias
sociais seria possivel fazer um comparativo sobre a relevancia e penetracdo da mensagem

disseminada pela Maximo entre seus consumidores.
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CONSIDERACOES FINAIS

Para reposicionar a marca Maximo Construtora e Incorporadora, foi necessario
criar um diferencial para a empresa. A solucdo mais eficiente, levando em conta 0s
ensinamentos do marketing 3.0, foi 0 uso da sustentabilidade, questdo tdo em voga nos dias de
hoje. Este conceito, empregado parcialmente por algumas das concorrentes da construtora, é
entendido erroneamente pela maioria da populacdo como algo ligado apenas a preservacédo do
meio ambiente.

Assim, além de posicionar a Maximo como uma empresa sustentavel, a campanha
institucional sugerida busca esclarecer para a sociedade o conceito de sustentabilidade,
abordando temas relacionados ao social, cultural, ecologico e econémico. Com isso, o foco
deixa de ser apenas 0 uso da sustentabilidade em empreendimentos imobiliarios construidos,
propondo alternativas viaveis para que toda a sociedade mude seus héabitos, dentro e fora de
casa.

Uma vez implementadas, as estratégias de comunicacdo apresentadas neste
trabalho deixardo claras as propostas sugeridas a Maximo, mostrando que ela é uma empresa
sensivel as mudancas do mundo ao mesmo tempo em que desenvolve o papel social de
aproximar sua marca do publico consumidor. Estas estratégias sdo diretas, porém apresentam
inimeras possibilidades de interacdo, fazendo com que as pessoas atingidas repassem as
informacBes mais facilmente pela internet.

A intencdo deste trabalho era desenvolver um planejamento de comunicacao que
amplifica os valores criados para a Maximo, fazendo com que ela desponte como uma
empresa que pensa, além de entregar projetos habitacionais. Assim, a sociedade podera
associar a marca Maximo Construtora e Incorporadora a um conceito de sustentabilidade real
e praticavel, agregando com isso valor e reconhecimento a ela de uma forma ainda nao

experimentada pela populacgéo.
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APENDICE A
EXEMPLO DE PECA IMPRESSA 1 (JORNAL DAQUI, PAGINA INTEIRA)

Da para fazer_rhuito rc;a.proveifa‘ndb
e tem por perto.

o

Ja imaginou transformar uma porta antiga em mesa de centro?
E usar latas de tinta como uma estante?

E facil reaproveitar em casa, de uma maneira moderna
e criativa, objetos que s3o descartados diariamente.

Acesse www.maximoconstrutora.com.br
e descubra iniciativas simples e de baixo custo,
na construgao, na decoragao e no paisagismo,

. -, . . CONSTAUTONA £ INCORFORADONA
que contribuemn para a preservacao do meio ambiente. %
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APENDICE B
EXEMPLO DE PECA IMPRESSA 2 (JORNAL O POPULAR, ¥: DE PAGINA)

Da para fazer muito reaproveitando
0 que se tem por perto.

Acesse www.maximoconstrutora.com.br

e descubra iniciativas simples e de baixo custo,

na construcao, na decoragao e no paisagismo,

que contribuem para a preservacao do meio ambiente.

MAXIMO
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APENDICE C
EXEMPLO DE PECA IMPRESSA 3 (JORNAL DAQUI, ¥2 PAGINA)

Da para fazer muito reaproveitando
F 0 que se tem por perto.

—
| -—

Acesse www.maximoconstrutora.com.br
e descubra iniciativas simples e de baixo custo,

na construcao, na decoragao e no paisagismo,
que contribuem para a preservacao do meio ambiente.
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APENDICE D
EXEMPLO DE LANDING PAGE PARA FACEBOOK

Construa um
futuro melhor

N3o tem coisa melhor do que comer hortalicas e ervas da prépria horta. A principal vanta-
gem é que os alimentos ficam livres de agrotéxicos. Para ter uma em casa, siga as instrugdes
abaixo e tenha uma horta em casa.

Materiais:

- Garrafa PET de 2 litros vazia e limpa;

- Tesoura

- Corda de varal cordoalha, barbante ou arame
- Terra

- Muda de planta

Corte um buraco na garrafa PET grande o suficiente para
colocar a muda de planta. Para fixar as garrafas, faga dois
furos no fundo da garrafa e dois na parte superior da
garrafa para passar a corda. Além desses, & necessario
um pequeno furo no fundo da garrafa para que agua
usada para regar a muda escoe.

Depoais disso, passe a corda por um furo e puxe pelo

outro. Dé varios n6s no lado inferior da garrafa para que a BAR BANTE O U
garrafa nao “escorregue”. Por ultimo, basta fixar a corda

na parede e plantar as mudas. CORDA + NOS

realizagao:
a

CONBTAUTORA & INCORFORADONA
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APENDICE E
DEMONSTRACAO DE LANDING PAGE APLICADA

facebook Procurar Joio Ricardo Valle  Pagina inicial
Méximo Construtora
Empresa

w Mural

[ Informagdes

&0 Atividades de amigos
X Seja sustentavel
[@) Fotos

[ Eventos

& Tvitter

u YouTube

D Notas

curtiram isso

157

falando sobre isso

Constraa um
futuro melhor

Nio tem coisa melhor do que comer hortaligas e ervas da prépria horta. A principal vanta-
gem & que os alimentos ficam livres de agrotoxicos. Para ter uma em casa, siga as instrugbes

abaixo e tenha uma horta em casa.

Materiais:

- Garrafa PET de 2 litros vazia e limpa;

- Tesoura

- Corda devaral, cordoalha, barbante ou arame
-Terra

- Muda de planta

Corte um buraco na garrafa PET grande o suficiente para
colocar a muda de planta. Para fixar as garrafas, faga dois
furos no fundo da garrafa e dois na parte superior da
garafa para passar a corda. Além desses, & necessario
um pequeno furo no fundo da garrafa para que dgua
usada para regar a muda escoe.

Depois disso, passe a corda por um furo e puxe pelo
outro. Dé varios nés no lado inferior da garrafa para que a
garrafa nao “escorregue”. Por ulimo, basta fixar a corda
na parede e plantar as mudas.

Y,
A

o
S

que i i todas

Rogério Sanches Cunha
Trabalha na empresa MINISTERIO
PUBLICO DO ESTADO DE SAO
PAULO

2 amigos assinaram para receber
atualizagdes.

Assinar

Aniversarios Ver todos

Vitor Branco
E aniversario dele.
B8 D& os parabéns

Histéria patrocinada Ver Todos
- Laura Tavares usou BeKnown.
BeKnown

Patrocinado Criar um anincio

Km de Vantagens

Curte Kanye West? S6 o
Km de Vantagens da
desconto exclusivo nos
ingressos VIP Ipiranga
para vocé curtir o SWU!

&) Curtir - Samir Miguel curtiu isso.

Estratégias Mkt Digital

Um panorama do mundo
digital com novidades e
estratégias em pratica.
17/11 no Sebrae. Com
Sandra Turchi e André
Telles. Vem gente!

36 pessoas curtiram Estratégias de Marketing
Digital.

Melhor jogo on Facebook!

Controle o seu exército,
construir seu proprio
império e escolha o seu

~ destino no melhor jogo
no Facebook!
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ANEXO A

A EVOLUGCAO DOS CONCEITOS DE MARKETING

Década de 1950

Décadade 1960 Décadade 1970 Décadade 1980 Décadade 1990 Década de 2000

« Marketing do retorno
sobre o investimento
« Marketing do valor

« Marketing do valor para

responsabilidade social
« Empowerment do cliente
« Marketing nas midias sociais
« Tribalismo
« Marketing da autenticidade
« Marketing de cocriacao

Pés-guerra Altos voos Turbuléncia Incerteza MAaeKEing Voltado par
um-para-um finangas
+ O mix de Marketing «Os quatro P’s + Definicéo do « Batalhas de + Marketing
« Ciclo de vida + A miopia do mercado-alvo Marketing emocional
do produto Marketing « Posicionamento « Marketing global + Marketing na
«Imagem da marca « Marketing do + Marketing « Marketing local internet e da marca
+ Segmentagao estilo de vida estratégico « Megamarketing e-business
do mercado « Ampliacao « Marketing de « Marketing direto « Patrocinio o cliente
+ O conceito de do conceito servico « Marketing de + Etica do + Marketing da
Marketing de Marketing + Marketing social relacionamento Marketing
- A auditoria do « Mcromarketing com o cliente
Marketing « Marketing interno

Fonte: Kotler et al, 2010, p. 32
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ANEXO B

COMPARACAO ENTRE MARKETING 1.0, 2.0 E 3.0

Tabela 1.1 Comparacio entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Marketing 1.0
Marketing centrado
no produto

Marketing 2.0
Marketing voltado para
o consumidor

Marketing 3.0
Marketing voltado para
os valores

Objetivo

Forgas propulsoras

Como as empresas veem
o mercado

Conceito de marketing

Diretrizes de marketing
da empresa

Proposi¢ao de valor

Interagao com
consumidores

Vender produtos

Revolugio Industrial

Compradores de massa,
com necessidades fisicas

Desenvolvimento de produto

Especificagio do produto

Funcional

Transagio do tipo
um-para-um

Satisfazer e reter os
consumidores

Tecnologia da informagio

Consumidor inteligente,
dotado de coragio e mente

Diferenciagio

Posicionamento do produto
e da empresa

Funcional e emocional

Relacionamento
um-para-um

Fazer do mundo um lugar
melhor

Nova onda de tecnologia

Ser humano pleno, com
coragdo, mente ¢ espirito

Valores

Missao, visao e valores
da empresa

Funcional, emocional e
espiritual

Colaboragao
um-para-muitos

Fonte: Kotler et al, 2010, p. 6

84



