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RESUMO

O presente estudo consiste em propor uma ferramenta que atue como uma forma de
promocdo de empreendimentos imobiliarios através de um canal interativo de
comunicagao na web. Acreditamos que a ferramenta proposta pode contribuir para
geracao de novos negocios, para difundir a imagem da empresa e para mostrar uma
relagado de transparéncia com clientes potenciais. Este estudo partiu do pressuposto
de que o mercado de iméveis em S&o Luis carece de paginas na internet com
riqueza de informagdes e interatividade. Demonstra-se através de pesquisa em
publicagdes convencionais, documentos eletronicos, além de desenvolvimento de
um website, os recursos da ferramenta, sua ligagdo com o marketing e o contexto

atual do mercado imobiliario ludovicense.

Palavras-chaves: Marketing Imobiliario. Internet. Web.



ABSTRACT

The present study is to propose a tool that acts as a way of promoting real estate
through an interactive channel of communication on the web. We believe that the
proposed tool can help generate new business, to spread the company's image and
to show a relationship of transparency with potential customers. This study began
with the assumption that the real estate market in Sdo Luis needs of Web pages with
a wealth of information and interactivity. It is demonstrated through research in
conventional publications, electronic documents, and Web site development, the
features of the tool, its connection with the marketing and the current context of the

housing market in Sao Luis.

Keywords: Real state marketing. Internet. Web.
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1 INTRODUGAO

Em um ambiente empresarial competitivo e com a evolugao da tecnologia,
surge a necessidade das empresas se diferenciarem, ampliarem seus mercados e
atingirem publicos novos. Considerando esse cenario, as empresas comegaram a
enxergar na internet uma importante ferramenta para ampliar as oportunidades de
negocios.

Embora ainda existam algumas empresas com uma visao conservadora,
a publicidade online cresce a cada ano no Brasil, mas para alcancar seus clientes
atuais e potenciais € grande a necessidade e a importadncia que uma empresa
precisa dar ao posicionamento do site na internet.

Com um consumidor mais moderno, com novas expectativas, e integrado
tanto no mundo real quanto no virtual, as agbes estratégicas das empresas para o
uso da internet buscam eficiéncia e resultados quase que imediatos, para nao perder
de vista o consumidor.

Até os locais de compra convencionais estdo ameacados pelos sites de
compra via internet. Nos paises desenvolvidos, a maioria dos consumidores utiliza a
rede mundial para tomar a decisdao de compra de um produto ou servigo. Esse
habito ainda esta em evolugao no Brasil, mas a tendéncia € que cresga ainda mais.

A revolucgao digital mudou os conceitos de espaco, de tempo, e de massa.
Uma empresa ja néo precisa ocupar muito espaco fisico, ela pode ser virtual, estar
em qualquer parte e alcangar os seus clientes onde eles estiverem.

Através das comunicagdes estabelecidas com auxilio de ferramentas de
marketing digital, os profissionais de mercado estdo possibilitados a atingir niveis de
interacdo com seus clientes baseados em relagcbes cada vez mais cdmodas e
convenientes para seus clientes, permitindo um contato amplo, a qualquer hora do
dia e onde quer que os clientes estejam.

Apesar do claro fortalecimento e de inumeros casos de sucessos de
empresas que montaram uma operacdo online, percebe-se que o0 mercado
imobiliario ludovicense ainda carece de campanhas de marketing direcionadas para
o mundo digital.

Neste contexto, percebemos que ha como contribuir com o mercado

imobiliario local explorando ainda mais os beneficios que a internet oferece através
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da criacdo de um website focado na interatividade com o usuario. A ideia é encurtar

as distancias, compartilhar informagdes e gerar novas oportunidades de negécios.
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2 CONCEITO DE MARKETING

Muitos pensam em marketing apenas como vendas e propaganda. Nao é
de admirar, pois todos os dias somos bombardeados por comerciais de televisao,
anuncios em jornais, mala-direta, e telemarketing ativo. Alguém estda sempre
tentando nos vender alguma coisa. Portanto, vendas e propagandas sao apenas
duas das muitas fungdes inerentes ao marketing.

De acordo com Almeida (2000, p. 31), a definigdo da palavra marketing
vem da teoria classica americana em que o conceito-chave é o estudo cientifico das
relagcbes de troca. Na definicdo classica significa “comprando e vendendo no
mercado”. Nasceu como tal somente no inicio do século XX, como resultado de
duvidas e de problemas negligenciados pela sua ciéncia-mée, a economia.

Kotler (1998) afirma que o marketing esta especificamente localizado no
campo das atividades humanas e para explicar a sua definicdo, € necessaria uma
anadlise dos seguintes termos importantes: necessidades, desejos, demandas,
produtos, valor, satisfacdo, qualidade, troca, transacdes, relacionamentos e
mercados.

O conceito mais basico e inerente ao marketing é o das necessidades
humanas. O homem tem muitas necessidades: alimentacdo, roupas, seguranga;
necessidades sociais e individuais. Essas necessidades ndo s&o criadas pelos
profissionais de marketing, sdo uma parte basica da constituigdo do homem.
Quando uma necessidade nao é satisfeita, ele tenta reduzi-la ou procura um objeto
que a satisfaca.

Desejos sao as necessidades humanas moldadas pela cultura e pelas
caracteristicas individuais. Os desejos séo escritos como objetos que satisfazem as
necessidades. A medida que a sociedade evolui, os desejos de seus membros
aumentam. A medida que o homem vai sendo exposto a objetos que despertam seu
interesse e desejo, as empresas tentam fornecer produtos e servigos que satisfagcam
esses desejos. Portanto, o homem deve escolher produtos que Ihe oferecam mais
valor e satisfagdo pelo dinheiro gasto. Quando os desejos podem ser comprados,
tornam-se demandas. Os consumidores véem os produtos como pacotes de
beneficios e escolnem os que |hes proporcionam maior beneficio pelo dinheiro

gasto.



14

As empresas que se destacam por sua orientagdo para marketing
empenham-se ao maximo em conhecer as necessidades, desejos e demandas de
seus clientes. Fazem pesquisas sobre consumidores e analisam suas queixas,
perguntas, garantias e servigos que lhe sdo prestados.

O produto é qualquer coisa que possa ser oferecida ao mercado para
satisfazer uma necessidade ou desejo. Em geral, a palavra produto sugere um
objeto fisico, como um carro, uma televisdo ou um sabonete, mas seu conceito néo
se limita a objetos fisicos — qualquer coisa capaz de satisfazer uma necessidade
pode ser chamada de produto.

Os consumidores em geral tém a sua frente uma grande variedade de
produtos que podem satisfazer uma determinada necessidade. O valor agregado ao
produto é a grande raz&o pela qual um produto € escolhido entre varios disponiveis
no mercado.

A satisfagdo do cliente depende do desempenho do produto em relagao
as expectativas do comprador. Se o desempenho faz jus as expectativas, o
comprador fica satisfeito, e desta forma, constitui-se um produto de qualidade.

A troca € o ato de obter-se um objeto desejado dando alguma coisa em
retribuicdo. Para que haja uma troca pelo menos duas partes devem participar, cada
uma delas deve ter algo de valor e deve ter liberdade de aceitar ou rejeitar a oferta
da outra. Enfim, cada parte deve ser capaz de se comunicar e fornecer o objetivo
prometido. Nesse sentido, a troca cria valor, da mesma forma que a producéo,
dando as pessoas mais possibilidades de consumo.

A transacao consiste em uma troca de valores entre duas partes, nao
envolvendo necessariamente dinheiro. O marketing de transagao faz parte da idéia
mais ampla de marketing de relacionamento. Além de criar transa¢des a curto prazo,
os profissionais de marketing precisam construir relacionamentos a longo prazo com
os clientes, distribuidores, comerciantes e fornecedores. Precisam construir fortes
lagos econdémicos e sociais, prometendo e realmente fornecendo produtos de alta
qualidade e um bom servico. A idéia é: Construindo bons relacionamentos, havera
transacdes lucrativas.

O mercado é o grupo de compradores reais e potenciais de um produto.
Esses compradores tém uma necessidade ou desejo especifico que pode ser

satisfeito através da troca. Assim, o tamanho do mercado depende do numero de
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pessoas que apresentam necessidades, tem recursos para fazer trocas e estdo

dispostas a oferecer esses recursos em troca do que desejam.
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3 MARKETING IMOBILIARIO

O marketing aplicado no setor de imdveis ou da construgcdo civil é
denominado marketing imobiliario. Este setor caracteriza-se com uma grande
demanda nos ultimos 20 anos. Cresce a cada dia o investimento em pesquisas para
a melhoria do produto e a constante preocupag¢do das construtoras em reduzir
custos e produzir clientes usuarios.

Na década de 80, presenciamos a invasao dos condominios verticais
como forma de viver com seguranga e conforto nas grandes cidades. Com a
abertura dos financiamentos pelos grandes bancos privados e pelos bancos
federais, a classe média “pulou” da casa para o apartamento.

Segundo Almeida (2000), a construgcdo civil possui caracteristicas que
dificultam o entendimento da aplicagdo dos tépicos de marketing e suas
ferramentas. E necessaria uma analise especifica de modo que se transportem os
valores e conceitos das a¢des de marketing para a realidade do setor.

Algumas das peculiaridades sgo:

e A construcao civil € uma industria de carater nbmade;

e O setor cria produtos unicos e seriados;

E possivel aplicar a produgdo em cadeia ou a produgdo centralizada

(operarios moveis em torno de um produto fixo);

E uma industria muito tradicional, com grande inércia as alteragdes;

O produto &, muitas vezes, unico na vida do usuario.

A informagédo é hoje a mais poderosa aliada do marketing. A diferenga
esta em obter informacdes certas, das pessoas certas e saber cruza-las para tracar
rumos de uma decisdo de marketing, incluindo a persuasdao adequada. Ainda,
segundo Almeida (2000), marketing exige talento em administrar e entender a
natureza humana. Em outras palavras: marketing é o que vocé esta vendendo.
Portanto, inovagao é pré-condigao para que continue no mercado. Os profissionais
campedes de marketing ndo sdo campdes porque fizeram grandes planejamentos,
nem porque inventaram grandes produtos; sdo vencedores porque fazem o que é
necessario para que o cliente compre o produto que eles tém para vender.

A visdo atual do marketing inclui um elemento novo: a concorréncia. E

necessario mapear o consumidor e os concorrentes para planejar as agdes e obter
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melhores resultados. Inclui — se ainda a agdo de pos-venda e o marketing de
relacionamento. Atualmente, a competitividade provocou uma crescente busca pela
qualidade e com certeza teremos produtos/servicos extremamente semelhantes e
consequentemente seus pregos também. A diferenga estara entre ser rapido ou
lento na coleta, processamento e uso da informacéo.

O produto € o centro das atengdes de marketing. Bons produtos
associados ao bom atendimento produzem clientes satisfeitos. A vida util do produto
€ tracada e gerenciada no planejamento de marketing. Uma empresa atuante no
mercado pode ter um ou varios produtos. Para cada produto é necessario um plano
de marketing especifico e individual, porque a natureza da operagéo e o objetivo do
mercado sao distintos.

Segundo Almeida (2000), o imével é um bem de moradia que € concebido
pelo processo produtivo da construtora. A distribuicao deste produto ao mercado é
intermediada pela parceira de vendas, a imobiliaria. Planejar o produto e estudar as
constantes mudangas de perfil do consumidor € uma das principais agdées do
executivo do setor, para aprimorar a atuagdo no mercado e, principalmente, manter-
se no negocio.

A febre dos condominios verticais e horizontais alavancou muitos
negocios no setor nas ultimas décadas. Porém, com a quantidade de ofertas, o
consumidor passa a ser mais seletivo e agregar valor a marca tanto da imobiliaria

como da construtora e incorporadora.

3.1 Planejamento de Marketing

Almeida (2000) afirma que o planejamento de marketing é propriamente a
organizagao estruturada das agdes do marketing dentro de um cronograma e de um
objetivo de mercado. O planejamento vai gerar um plano de marketing, que, em
resumo, define os tépicos de acdo para um publico-alvo ou produto em si. Serve
para orientar a agcdo empresarial, de um determinado produto ou prestacado de

servigo, para trés ou seis meses de mercado.
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3.2 Tépicos de Marketing

Os topicos de marketing sdao os pontos de acao que definem as
estratégias do produto e de mercado. S&o ferramentas indispensaveis ao
posicionamento do produto e garantem a empresa uma visao geral do planejamento.
Para o segmento construtivo e imobiliario sdo elas: pesquisa, ponto de venda,
produto, propaganda, promocéao de vendas e distribuicao, segundo Almeida (2000).

Neste segmento, o topico de distribuicdo é limitado, pois um tipo de
produto imobiliario ndo é produzido em série e “distribuido” por toda parte.

a) A Pesquisa

A pesquisa é usada para obter o maior numero de informagdes sobre o
cliente, o mercado, os concorrentes, os avangos tecnoldgicos no setor, etc. Quanto
melhor for a qualidade da informacao, melhor o resultado da aplicagao dos dados.

b) O Ponto de Venda

No setor imobiliario, o ponto de venda esta diretamente no local (terreno)
onde o empreendimento sera construido. O contato do cliente com o produto nessa
fase limita-se a planta e & maquete. E neste local que ocorre a abordagem do
corretor de imoveis junto ao cliente usuéario e, ainda, distribuido o material
publicitario e os demais informativos sobre o produto imobiliario.

c) O Produto

O produto sem a agéo psicolégica da embalagem ndo tem a mesma
reacao frente ao consumidor. Segundo pesquisas americanas, quando consumidor
compra algo sem a embalagem, a idéia que tem e sente é que esta comprando algo
usado.

O produto imobiliario € consumido sem este diferencial. Na verdade a
‘embalagem” do imdvel é justamente a sua aparéncia e padrdo de acabamento.
Hoje em dia, além do conforto, o consumidor de imdével compra também o padréo de
acabamento visual da fachada.

d) A Propaganda

Para Almeida (2000), a ferramenta de marketing denominada
propaganda, consiste em comunicar algo a alguém com a explicita funcdo de
vender. E possivel comunicar a venda de um produto ou servico usando canais de
comunicagdo para esta abordagem. Uma vez elaborada a mensagem, que

certamente sera dirigida ao seu publico-alvo, resta escolher os melhores canais de
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divulgacao. Este trabalho de pesquisa de veiculos e estudo de habitos de leitura do
publico-alvo é feito pela midia.

A atividade de midia compreende o planejamento de toda a agédo de
veiculacdo da propaganda que se cria para um produto. Esta propaganda,
em formato adequado ao veiculo de comunicacdo em que sera inserida,
transmite o contexto de comunicacdo e venda que a empresa deseja
passar. (ALMEIDA, 2000, p. 99).

A propaganda esta dividida em trés grandes grupos de atuacao:

= Comunicagao de Massa
E utilizada quando for necessario atingir muitas pessoas ao mesmo
tempo. E uma comunicagdo poderosa, capaz de transformar habitos de
consumo, monopolizar idéias e condicionar o comportamento da
sociedade. Os veiculos de comunicacdo que atingem grande
quantidade de publico sdo: TV, radio, jornal e internet.
O radio, a TV e a internet sdo considerados midias eletronicas; a
revista e o jornal sdo considerados midia impressa.
O mercado de construgéo civil utiliza muito a midia impressa como
canal de comunicagdo para acado publicitaria. Alguns langamentos
imobiliarios sao divulgados através do outdoor e excessiva
comunicacgao de varejo (folhetos de rua, folhetos de plantdo de vendas,
catalogos, etc.).
A novidade na comunicagao € o uso da Internet como canal de vendas.
Inicialmente as empresas do setor estdao entrando modestamente com
o objetivo institucional ou apenas para formacdo de cadastro de
clientes.

= Comunicagao alternativa
Sao considerados os meios de comunicagdo que nao tem poder dos
meios de comunicagdo de massa. Sao caracteristicamente midias
locais, de penetracdo setorizada, fazem parte deste grupo o outdoor,
painéis de rua, painéis de estrada, busdoor, luminosos e fachadas em
geral.

= Comunicagao Promocional
Este grupo de agbes de propaganda sdo as de carater diretamente
promocional, abordando o consumidor, o ponto de venda e o proprio

produto. As principais pecas utilizadas neste tipo de comunicagéo sao:
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embalagem, cartazes de ponto de venda, display, faixa de gbndola,
mala-direta, tabléide, folhetos, reprint, adesivos, estandes
promocionais, maquetes fisicas e eletrénicas. Todas estas pecas
possuem fung¢ao persuasiva no consumidor.

e) Promocgao de Vendas

Almeida (2000) define promog¢ao de vendas como uma ferramenta
responsavel pelo incremento de uma acgado de vendas. A ideia da promocao de
vendas é vasta. Na realidade ela envolve tudo e qualquer meio empregado pela
empresa para se comunicar com seus mercados e gerar demanda de publico no
ponto de venda. O composto promocional engloba os esforgos praticados pelo
marketing para atingir os varios segmentos de consumidores com o0s quais ela
pretende se comunicar. Opera entre a propaganda e a forca de vendas no sentido
de completar as tarefas por ela desenvolvidas.

A desvantagem da promog¢ao de vendas é que, quando usada em
demasia, desgasta a imagem do produto e da empresa e atrofia a criatividade em
busca de outras solugdes.

O marketing imobilidrio envolve muitos outros conceitos e abordagens
que fogem do contexto deste trabalho. O objetivo de todo o conteudo tratado até
este ponto, & proporcionar embasamento suficiente para o discernimento dos
proximos capitulos e, consequentemente, mostrar o panorama de atuacdo da

ferramenta proposta neste trabalho.
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4 MARKETING IMOBLIARIO NO MERCADO LUDOVICENSE

O mercado imobiliario € um dos que mais crescem atualmente no Brasil,
na cidade de S&o Luis encontra-se em fase de expansao e aquecimento. Segundo a
Prefeitura Municipal de Sdo Luis, o numero de unidades vendidas triplicou nos
ultimos anos, devido a crescente demanda por habitagao e a facilidade de crédito.

Segundo o Sindicato das Industrias da Construgao Civil do Maranhéo, o
crédito imobiliario concedido pela Caixa Econdmica Federal atingiu R$ 17, 5 bilhdes
no primeiro semestre deste ano, um crescimento de 75% ante o0 mesmo periodo de
2008. Os seis primeiros meses de 2009 foram os melhores da histéria da instituicao
em crédito habitacional. O banco ja projeta superar a meta de R$ 30 bilhdes de
investimentos no setor (FINANCIAMENTO DE IMOVEIS, 2009).

O setor da construcéo civil também costuma ser pouco impactado por
crises financeiras em relagdo aos demais, pois 0 mesmo nao depende de insumos e
recursos externos.

Este contexto justifica o 6timo momento que esta vivendo o setor na
capital maranhense. Repleta de canteiros de obras, a cidade testemunha a cada dia
o embate entre as construtoras e imobilidrias na busca incessante para posicionar
novos empreendimentos no mercado.

Kotler (1998) afirma que posicionamento de mercado significa conseguir
que um produto ocupe um lugar claro, distinto e desejavel na mente do consumidor-
alvo em relagéao aos produtos concorrentes. Conforme pesquisas nas imobiliarias de
médio e grande porte de Sao Luis, na maioria das vezes, a forma com que o produto
sera posicionado fica a cargo dos profissionais de marketing que atuam nas
imobiliarias.

As imobiliarias tém como “produto” a prestagcdo de servigos: a
administragao e venda de imoveis.

O inicio de operacao para a venda de langamentos se da com a parceria
entre a imobiliaria e a construtora. Antes de construir um empreendimento, as
construtoras consultam as imobilidrias, pois estas conhecem o mercado, as
necessidades, desejos e demandas dos clientes. A partir desta parceria, a imobiliaria
€ responsavel pela manutengdo de operagdes no plantdo de vendas e por isso

assume a responsabilidade de divulgar um novo empreendimento e administrar as
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agdes. Os custos com todo o material publicitario e a exposicdo do imodvel
geralmente sao rateados com as construtoras, conforme pesquisas de campo.

O marketing imobiliario € um grande aliado das imobiliarias ludovicenses
na publicacdo de um novo empreendimento. A forma como cada empreendimento
sera posicionado no mercado chega a ser tdo importante quanto a sua arquitetura e
qualidade construtiva.

Antigamente, para divulgar o langamento de um condominio bastava
apenas uma agdo de panfletagem e alguns cavaletes promocionais espalhados
pelas calcadas préoximas aos estandes de venda. Treinamento, promog¢ao, material
de ponto-de-venda e, principalmente, acdes de relacionamento colocaram o
marketing imobiliario em um patamar de destaque. A industria da construgéo civil,
que por muitos anos foi desprezada pelo mercado publicitario, hoje investe pesado
em estratégias de marketing. Sdo Luis atualmente € um grande alvo dessas
estratégias. E comum observarmos comercias de TV, radio, anuncios nos jornais,
panfletos, quiosques, outdoors, catalogos, etc. Ha sempre uma ferramenta atuando
como parte de uma estratégia de marketing em nosso cotidiano.

Diante deste cenario, a figura do profissional de marketing imobiliario
emerge com grande forca. Hoje em dia estes profissionais deixaram de ser vistos
como simples figurantes, passando a ocupar uma posi¢ao de destaque no quadro de
funcionarios das imobiliarias. O Marqueteiro ou marquetélogo imobiliario, como é
popularmente chamado, é o grande responsavel pela elaboragao de estratégias para
aumentar a venda de empreendimentos e realizar pesquisas de mercado para
detectar as necessidades dos consumidores, bem como estabelecer um segmento
de mercado.

Segundo o coordenador de marketing Antonio Jales', para planejar
estratégias competitivas de marketing que sejam realmente efetivas, os
marquetdlogos imobiliarios comparam constantemente seus empreendimentos,
precos e canais de distribuicdo com os mesmos itens dos concorrentes para poder
identificar as areas onde potencialmente possa ter vantagens ou desvantagens. Isso
pode determinar campanhas de marketing mais efetivas e agressivas contra os

concorrentes, além de preparar defesas mais soélidas contra as acdes deles.

! Coordenador de Marketing da Ronierd Barros. Entrevista concedida em julho de 2010.
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Depois que as imobilidrias decidem a sua estratégia e posicionamento,
ela esta apta a planejar os topicos de marketing. Sao esses tépicos que a empresa

utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo.
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5 FORMAS DE EXPOR NOVOS EMPREENDIMENTOS NO MERCADO
LUDOVICENSE

No mercado imobiliario ludovicense a comunicagdo é utilizada como
instrumento de influéncia, cujo objetivo principal é persuadir o maior numero de
pessoas possiveis.

Existem varias formas que as construtoras e imobiliarias utilizam para
comunicar-se com seu publico-alvo. As trés grandes ferramentas para promogao de
um novo empreendimento sdo propaganda, promog¢do de vendas e relagdes
publicas. As duas ultimas ndo se encaixam no contexto deste trabalho e devido a
sua abrangéncia, ndo serao abordadas.

A propaganda é uma forte ferramenta de promogédo que utiliza a midia
para informar, persuadir e lembrar sobre seu produto.

As imobiliarias da capital maranhense investem um capital significativo
em materiais de divulgacao. O principal objetivo é atrair os clientes até o estande de
vendas e oferecer aos clientes uma experiéncia de compra unica, segundo o
coordenador de marketing Anténio Jales.

O processo de divulgacdo € muito diversificado e aparece na midia
convencional sob varias formas. Analisaremos algumas das formas mais utilizadas

no mercado ludovicense, conforme pesquisas nas imobiliarias de Sao Luis.

5.1 Jornal

O jornal é o veiculo mais utilizado. Possui flexibilidade, pontualidade, boa
cobertura do mercado local, ampla aceitacdo e alta credibilidade. Porém existem

algumas limitagées como vida util curta e baixa qualidade de reproducéo.

5.2 Televisao

E muito usado nesse segmento, tornando-se quase que obrigatorio
quando se trata de langcamentos e realizagbes de grandes eventos. Conjuga
imagem, som e movimento, apela para os sentidos e possui um amplo alcance.

Mesmo com elevado custo, saturacdo da comunicacido e menor seletividade do
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publico, a televisdo é muito utilizada, principalmente pelas construtoras e imobiliarias

de grande porte.
5.3 Radio

O radio € um 6timo veiculo para comunicagdo em massa. Possui grande
flexibilidade e baixo custo. O fato de permitir apenas a audioapresentacéo acarreta a

dispersao do publico, por sua vez, acaba perdendo espaco para a televisao.
5.4 Panfleto

O folheto é um tipo de pega grafica que tem a finalidade de chamar a
atencao e despertar o interesse do consumidor. E distribuido nos faréis, esquinas de
avenidas movimentadas, shopping center, e qualquer outro local de grande
circulagdo. O folheto € uma das pecas mais comuns e mais importantes na

publicidade imobiliaria.
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(2011)
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5.5 Outdoor

Também muito utilizado. Os outdoors sado dispostos em locais
estratégicos e de grande visibilidade. Possuem um preco razoavel e s&o utilizados
principalmente pelas grandes construtoras. Em geral é feito através de parcerias

entre construtoras e imobiliarias.

5.6 Folders

O folder é utilizado quando se quer passar uma grande quantidade de
informacgdes, ou entdo quando se faz necessario dar uma aparéncia estética a
alguma mensagem publicitaria. E um instrumento relativamente barato, e também
como panfleto, € muito usado pelas imobiliarias ludovicenses. Pode ser encontrado

em tamanhos pequenos, médios, gigantes e sob varios formatos.

5.7 Catalogos

Os catalogos geralmente apresentam uma sinopse do material publicitario
que esta sendo veiculado no mercado pelas imobiliarias. Perspectivas eletronicas,
plantas baixas, plantas de localizacéo e fotos de outros empreendimentos feitos pela
construtora sdo alguns dos elementos encontrados neste impresso.

Pratico e com prego acessivel, segundo Antbnio Jales, é considerado
uma das ferramentas de persuasdo mais eficazes, pois na maioria das vezes, atua
em conjunto com os corretores de imoveis nos estandes de vendas como material

de apoio.
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. A !

Figura 2 — Catélogo do Farol da llha
Fonte: Farol da Ilha (2010)

5.8 Midia Indoor

Midia Indoor é todo e qualquer tipo de propaganda ou divulgagao feita
dentro de todo e qualquer estabelecimento. Nos ultimos tempos, vem se destacando
a utilizacao de meios eletrénicos para veiculagdo de campanhas de midia indoor,
sobretudo, pela velocidade e dinamismo oferecidos, aliada a reducéo dos precos de
monitores de plasma e de microcomputadores, elementos indispensaveis neste tipo
de comunicacgéo.

Presente nos principais shoppings de S&o Luis, a midia indoor tem
ganhado espaco nas ferramentas de publicidade. Para os profissionais de marketing
imobiliario, a midia indoor desperta mais interesse nas pessoas do que a midia
externa (outdoor), em fungdo da pouca concorréncia e por estarem geralmente em
ambientes fechados.

Os marquetdlogos acreditam que a popularidade deste tipo de midia
alternativa contribuira diretamente para a limpeza da paisagem urbana. Em algumas
cidades, como Sao Paulo, onde existe uma lei proibindo a veiculacdo de publicidade

exterior, as midias alternativas ganharam notoriedade (OPPERMANN, 2010).
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Figura 3 — Midia Indoor no Jaracati Shopping
Fonte: Midia Indoor... (2010)

5.9 Maquete Fisica

Devido ao forte apelo visual que proporcionam, as maquetes sio pecgas-
chave para alavancar as vendas em estandes. E por meio delas que os possiveis
compradores conseguem visualizar o volume do prédio, os detalhes da fachada, sua
implantac&o e o entorno.

As construtoras e imobiliarias ludovicenses estdo cientes desse

diferencial, ja que chegam a gastar até 30 mil reais nessas pegas.

SR

Figura 4 — Maquete Fisica do Rio Anil Shopping
Fonte: Rio Anil... (2010)
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5.10 Maquete Eletronica

Em paralelo a maquete fisica, € essencial que seja desenvolvida,
também, uma “maquete eletrbnica”. Esse € um termo mais amplo utilizado para
definir o processo de modelagem de todo projeto em 3D. Segundo Quinalia (2007), a
maquete eletrénica permite ao usuario a compreensao dos espagos de forma virtual,
semelhante a um passeio, no qual, por meio de um giro de 360 graus, € possivel
visualizar todos os lados de um prédio. E a partir desse “passeio” que o construtor
escolhe as vistas que mais lhe agradam, chamadas de perspectivas eletrdnicas.

Por permitir modificagdes com maior agilidade quando comparada a
maquete fisica, as eletrdbnicas também sao usadas para testes de cores,
acabamentos e iluminagéo.

Além disso, a maquete eletrébnica pode ser disponibilizada através da
internet para que os clientes a visitem online, acessando remotamente o produto,
imprimindo determinadas imagens ou até mesmo fazendo um tour virtual pelo

espaco simulado.

5.11 Perspectivas Eletronicas

Diferente das maquetes eletrbnicas, as perspectivas sdo imagens
estaticas (internas ou externas) produzidas a partir de um projeto executivo,
anteprojeto, esbogo ou ideia. Normalmente, sdo as mais procuradas por viabilizarem
a impressao de projetos, e também por serem de rapida execugdo. Segundo
Quinalia (2007), em uma semana é possivel concluir fotomontagens, usando
recursos de luzes, sombras e texturas obtidos por programas como 3D Studio Max,
Vector Works, Accurender e Architectural Desktop. Esses softwares possibilitam néo
s6 a insergcdo do projeto em um terreno, mas também a visualizagdo de sua
implantacédo no entorno.

Apesar de apresentarem um custo inferior, as perspectivas eletrbnicas
possuem um poder de atratividade muito maior quando atreladas as maquetes

fisicas em estandes de vendas.
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Figura 5 — Perspectiva Eletronica do Shopping da llha
Fonte: Planta e Perspectiva... (2010)

5.12 Internet

No mercado ludovicense, segundo Antonio Jales, a internet ainda perde
espacgo para o veiculo favorito do segmento, a midia impressa. Detalharemos as
caracteristicas desta ferramenta e a sua ligagdo com o marketing imobiliario no

capitulo seguinte.
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6 INTERNET

De acordo com Souza e Stevans (2011), a Internet € um conglomerado
de redes em escala mundial de milhdes de computadores interligados que permite
acesso a informacgdes e todo tipo de transferéncia de dados. Ela carrega uma ampla
variedade de recursos e servicos além de toda a infraestrutura necessaria para
suportar correio eletrénico, comunicacdo instantanea e compartilhamento de

arquivos.

A Internet, como rede mundial de computadores interconectados, ¢ um
privilégio da vida moderna para o homem moderno. E o maior repositério de
informagdes acessiveis a qualquer pessoa que a acesse de qualquer parte
do mundo. E o que torna a Internet tdo diferente das outras invengbes
humanas € o insignificante periodo de tempo em que ela precisou para ser
usada por milhdes de pessoas. A eletricidade (1873), por exemplo, atingiu
50 milhdes de usuarios depois de 46 anos de existéncia. O telefone (1876)
levou 35 anos para atingir esta mesma marca. O automoével (1886), 55
anos. O radio (1906), 22 anos. A televisdo (1926), 26 anos. O forno de
microondas (1953), 30 anos. O microcomputador (1975), 16 anos. O celular
(1983), 13 anos. A Internet (1995), por sua vez, levou apenas quatro anos
para atingir 50 milhdes de usuarios no mundo. (VOCE NA INTERNET,
2011).

O numero de usuarios da internet e quantidade total das informagdes
disponiveis nessa rede mundial crescem a cada ano. Por envolver computadores e
utilizar dados digitalizados, permite ao usuario uma maior liberdade na criagdo de
informacdes e na maneira que vao consumi-las, por isso € mais interativa do que a
televisdo, o radio e o jornal, que limitam a interagcdo do usuario a selegdo do

conteudo.

6.1 A Internet no Brasil

Até recentemente, no Brasil, o acesso a Internet era restrito a
professores, estudantes e funcionarios de universidades e instituicbes de pesquisa.
Em adicao, instituicbes governamentais e privadas também obtiveram acesso devido
a colaboracdes académicas e atividades nao comerciais.

De acordo com o site da Universidade Federal de Minas Gerais, a partir
de 1995, surgiu a oportunidade para que usuarios fora das instituigdes académicas
também obtivessem acesso a Internet e que a iniciativa privada viesse a fornecer
esse servigo. Isto acabou desencadeando a implantacdo comercial da internet em

1995 através de Norma n° 004/95 do Ministério das Telecomunicagcbes. Desde
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entdo, a internet ndo parou de crescer no Brasil. Segundo a agéncia de publicidade
F/Nazca, somos 81,3 milhdes de internautas (a partir de 12 anos) e passamos em
meédia 71 horas conectados por més.

Segundo Alexandre Sanches Magalhdes, gerente de analise do
Ibope/NetRatings, o ritmo de crescimento da internet brasileira é intenso. A entrada
da classe C para o clube dos internautas deve continuar a manter esse mesmo
compasso forte de aumento no nimero de usudrios residenciais (HISTORIA DA
INTERNET, 2011).

Porcentagem de casas com computador e acesso a Internet

_— B Computador em casa

| Computador com intermat

2001 2002 2003 2004 2005 2006 201

Figura 6 — Grafico de Acesso a Internet
Fonte: Estatisticas... (2011)

6.2 Site

Site, sitio ou website, € um conjunto de paginas web, isto €&, de
hipertextos acessiveis na Internet. O conjunto de todos os sites publicos existentes
compde a World Wide Web (WEBSITES, 2011).

Quando a World Wide Web foi criada, ela recebeu esse nome de seu
criador Tim Berners-Lee. Ele comparou a sua criagdo com uma teia, "web" em
inglés. Cada no dessa teia € um local virtual onde ha hipertextos. Como a palavra
inglesa para local é site, quando as pessoas queriam se referir a um local da teia,
elas falavam, web site. Assim um novo nome surgiu para designar esse novo
conceito de n6 onde ha um conjunto de hipertextos: Web site (WEBSITES, 2011).

De acordo com Chleba (2000), para compreender um site como meio de

comunicagao, temos que atentar para algumas caracteristicas:
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a) Receptividade

Um site empresarial na internet € um meio de comunicagao receptivo. Se
nao houver divulgagao do endereco, s6 havera visitas em fungao da forga
da marca, pois o endereco na internet leva o nome da empresa.

A divulgacdo do site € fundamental, uma vez que é assim que sao
atraidos clientes potenciais tornando o espacgo virtual um gerador de
negocios.

b) Nao-segmentacao

O site € em geral um veiculo de comunicacdo ndo-segmentado. Isso
significa que, quando um visitante chega ao site através de um endereco
eletrénico, nédo € possivel saber se ele € um cliente ativo, um cliente
potencial, um jornalista, um representante ou mesmo um concorrente.

c) Interatividade

Um site deve atender as necessidades de informacgao e servigos on-line
de seus visitantes. Deve-se dar especial importancia ao desenvolvimento
de servicos on-line, pois eles terdo fundamental importancia no
relacionamento com os clientes da empresa.

A interatividade do site deve ser levada em consideragao se a intencao é
fazer do site um meio de comunicagao efetivo.

De acordo com Torres e Cozer (2000), a empresa que possuir um site

consegue estabelecer sua presenga de forma mais completa na web, pois ao

mesmo

tempo em que busca informagbées ela também as disponibiliza,

apresentando seus servigos, seus produtos.

6.2.1 Categorias de sites

De acordo com a Romaweb, os sites em geral sdo classificados nas

seguintes categorias.

a) Institucional

Sao sites com o objetivo de promover ou divulgar uma empresa,

instituicdo ou um profissional liberal. Normalmente baseiam-se num design mais

elaborado, contendo uma informagé&o geral dos seus objetivos, produtos ou servigos.
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Neste tipo de site, as vendas estardo em segundo plano, ou seja, o site
sera uma ponte entre o cliente e a empresa, e a transagao continuara a ser feita da
forma tradicional.

Estes sites dao geralmente a primeira impressdo da empresa, ja que
atualmente as pessoas procuram por servigos e produtos primeiramente na internet
e sO depois passam ao contato fisico (telefone ou uma visita), e assim os sites
institucionais ajudam na captagcdo de novos clientes principalmente entre as
pequenas e meédias empresas, que através da internet poderdo expandir seu

mercado.

+ ol "

Figura 7 — Site Institucional da Engeplus Sistemas
Fonte: Engeplus Sistemas (2011)

b) Informativo

Veiculos de comunicagdo como jornais, revistas e agéncias de noticias
utilizam a internet para veicular noticia, por meio de seus sites. Geralmente os sites
de noticias sdo atualizados frequentemente, alguns apresentam atualizagdo em
tempo real dos acontecimentos.

Este tipo de site costuma apresentar um conteudo bem diversificado, é
possivel encontrar noticias dos mais variados assuntos, previsdo do tempo,

cotagcdes de moedas, etc.
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Existem sites cujo conteudo consiste de ferramentas de automatizagao,

produtividade, compartilhamento e troca de informacgdes. Estes sites sdo chamados

de aplicativos web. Na internet € possivel encontrar uma grande variedade de

aplicativos, desde os mais simples, como calendarios, até mais avangados como

aplicativos de internet banking.
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Figura 9 — Aplicagao Hotmail calendario
Fonte: Calendario... (2011)

d) Armazenagem de informagoes
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Séao sites projetados para encontrar informagdes armazenadas em um
sistema computacional a partir de palavras-chave indicadas pelo utilizador,
reduzindo o tempo necessario para encontrar informacoes.

Nesta categoria se encontram os sites de busca, como o Google e a

enciclopédia on-line, Wikipédia.
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Figura 10 — Google
Fonte: Google (2011)

e) Comunitario
Sao sites cuja estrutura é composta por pessoas ou organizagbes
conectadas por um ou varios tipos de relagdes, que partiiham valores e objetivos

comuns. Nesta categoria se encontram os chats, féruns e redes sociais.
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Figura 11 — Twitter do Rio Anil Shopping
Fonte: Twitter... (2011)

f) Portal
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Séao sites que funcionam como um centro aglomerador e distribuidor de
conteudo para uma série de outros sites ou subsites dentro, e também fora, do
dominio da empresa gestora do portal.
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Figura 12 — Portal Globo.com
Fonte: Portal Globo (2011)

6.3 A World Wide Web

A World Wide Web? como falado anteriormente é conjunto de sites
disponiveis na Internet.

Os sites podem estar na forma de videos, sons, textos e figuras. Para
visualizar a informacao, pode-se usar um programa de computador chamado
navegador para descarregar informagdes (chamadas documentos ou paginas) de
servidores web e mostra-los na tela do usuario. O usuario pode entdo seguir as
hiperligagbes na pagina para outros documentos ou mesmo enviar informagdes de
volta para o servidor para interagir com ele. O ato de seguir hiperligacbes &,
comumente, chamado de “navegar” na Web.

A www ¢é talvez o servico mais utilizado e popular na internet.
Frequentemente, um termo é confundido com o outro. Web é apenas uma das
formas pelas quais as informacgbes s&o trocadas através da Internet. A Internet é

também usada para e-mail, mensagens instantaneas e transferéncia de arquivos.

2 Em portugués significa “Rede de alcance mundial’, também conhecida como web e WWW. (O

QUE E WWW, 2011).
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Assim a Web é apenas uma parte da Internet, ainda que uma grande parte, mas os

dois termos ndo sdo sinbnimos e nao devem ser confundidos.

6.3.1 AWeb 2.0

A primeira, Web 1.0, foi a implantagao e popularizagdo da rede em si. Os
sites da geracao 1.0 eram estaticos, ndo possuiam interatividade e limitavam-se
apenas a interligar paginas através de hiperligagoes.

Web 2.0 é um termo criado em 2004 pela empresa americana O'Reilly
Media para designar uma segunda geragcao de comunidades e servigos, tendo como
conceito a “Web como plataforma”, envolvendo wikis, redes sociais e Tecnologia da
Informacdo. Embora o termo tenha uma conotacdo de uma nova versao para a Web,
ele ndo se refere a atualizagdo nas suas especificacbes técnicas, mas a uma
mudanca na forma como ela é encarada por usuarios e desenvolvedores, ou seja, 0
ambiente de interacdo e participacdo que hoje engloba inumeras linguagens e
motivacdes (POVOA, 2011).

Web 1.0

4RSS

ite web 2.0 W

Web 2.0

Figura 13 — Representagao Grafica da Web
Fonte: Primeira Avaliagdo... (2011)
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A web 2.0 é caracterizada por aplicativos que podem ser incorporados -
na maioria sem custos - em sites, a partir de pequenos pedacgos de codigos, também
conhecidos como widget’s. E os principais desses aplicativos sao:
= Blogs: paginas pessoais que permitem o autor escrever e dialogar com
seus leitores através de comentarios, também utilizados por empresas.

= Wikis: sites onde os visitantes podem colaborar com o conteudo,
alterando e incluindo informagdes sem a necessidade de cadastro,
como o Wikipedia.

= Redes Sociais: redes onde os participantes criam seu perfil,

participam de comunidades, fazendo troca de mensagens e
conhecimentos entre os outros participantes, como o MySpace, Orkut,

Facebook, Last.Fm, etc.

- del.icio.us m

Figura 14 — Servigos Web 2.0
Fonte: La web 2.0 (2011)

" Compartilhamento de Videos e Imagem: Sites como o YouTube
e Flickr onde é permitido enviar fotos e videos, podendo comentar os
mesmos, e outras funcionalidades.

. Podcasting e VideoCasting: Programas virtuais de radio e tv que
podem ser compartilhados e distribuidos para os usuarios.

. RSS: (Do inglés “Really Simple Syndication”, algo como
‘publicagdo muito simples”) é um formato para distribuicdo de
informacdes pela internet em tempo real. Esta maneira de distribuigao

(também conhecida como "feeds") € muito utilizada em blogs e portais
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de noticias devido a quantidade de informacdes e a velocidade em que

elas precisam ser disponibilizadas.

Figura 15 — Logotipo do
RSS Feeds
Fonte: Howto... (2011)

6.4 Marketing Digital

Segundo Fascioni (2008), temos a definigdo de marketing digital com uma
maneira de se fazer marketing através de agdes de comunicagao que as empresas
utilizam com recursos digitais, podendo ser representados via Internet. Sempre
lembrando que o conceito de marketing € muito mais amplo que marketing digital, ou
do comercial e da propaganda, que é representado como marketing digital para
algumas empresas.

Como toda nova tecnologia, a tecnologia digital esta alterando
significativamente as relagdes entre os homens. Essa modificagdo também se reflete
na maneira como as empresas fazem negdcios. As empresas que perceberam essa
mudanca ja foram capazes de alterar suas atividades para atender as novas
exigéncias, e outras fizeram dessa nova tecnologia a razdo de seu surgimento e
crescimento.

As novas tecnologias possibilitam o desenvolvimento de novos modelos
de negodcios, criando riscos e oportunidades. O planejamento estratégico das
empresas deve contemplar como as forcas do marketing digital podem influenciar
seu negdcio no presente e no futuro.

Segundo Chleba (2000), as grandes forgas do marketing digital sao:
interatividade, personalizacao, globalizagao, integracdo, aproximagao, convergéncia
e democratizacdo da informacdo. Cada uma oferece uma nova dimensao a

comunicacgao, as vendas e ao relacionamento com o mercado.
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6.4.1 Interatividade

A interatividade € uma exigéncia crescente dos clientes, e deve ser
entendida de maneira mais ampla que a simples possibilidade de transferéncia
bidirecional de dados. Deve ser percebida como a possibilidade de o usuario, por

meio dessa troca de dados, encontrar a informagéo ou facilidade que deseja.

6.4.2 Personalizacao

Por meio da personalizagao do atendimento em massa € possivel prover
uma prestacdo de servicos de excelente qualidade a clientes, com custos
operacionais baixos. O exemplo classico é o da FedEx, que em seu site possibilita
ao cliente que tenha enviado uma encomenda saber, por meio de um cddigo
associado a encomenda, onde esta se encontra em um dado momento e a previsao

de entrega do destino.

6.4.3 Globalizagao

A internet interliga instantaneamente o mundo dos negdcios, permitindo
que seu cliente, em qualquer lugar do mundo, tenha informagdes atualizadas sobre
seus produtos, faca solicitacbes de cotacdes e pedidos, verifique prazos, tenha

acesso a banco de dados com informagdes sobre produtos e muito mais.

6.4.4 Integragéo

Cada vez mais o relacionamento entre as empresas sera integrado pela
transferéncia de dados via redes privadas e via Internet.

Com o surgimento de uma rede mundial como a internet, todas as
empresas podem operar, a custos muito baixos, como se estivessem em uma rede
unica; seus sistemas podem estar interligados, propiciando a integragdo dos
sistemas de informacado para registro de pedidos e avisos de recebimento e

pagamento.
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6.4.5 Aproximacgao

A tecnologia permite a divulgacdo de produtos e servigos com grande
volume informativo, imagem, video e audio, com possibilidade de venda on-line. Isso
aproxima o consumidor do produto, permitindo que alguns setores fagcam venda

direta ao consumidor sem utilizagao de intermediarios.

6.4.6 Convergéncia

A partir do momento em que se tornou possivel a representagao digital de
imagens, video e som, além de texto, um novo horizonte abriu-se para os setores de
tecnologia. Estamos entrando na era da convergéncia, quando em um so servi¢o de
comunicagao teremos TV por assinatura, acesso a internet, videoconferéncia. O
computador e a televisdo vao se transformar num unico eletrodoméstico com novos

formatos e modelos de negécio.

6.4.7 Democratiza¢ao da Informagéao

Nunca a informagao pdde ser disponibilizada em volumes tao grandes,
com distribuicdo tdo barata, tamanha rapidez de atualizacdo e através de
mecanismos de pesquisa poderosos. Na internet, tanto os sites gratuitos como os
pagos oferecem conteudo informativo a custos incomparaveis com os livros,

enciclopédias e revistas, caso comparemos o volume de informagao disponivel.

6.5 Marketing Imobiliario na Internet

A internet € hoje o resultado de uma experiéncia técnica bem sucedida
cuja utilidade extrapolou seu objetivo original. O grande sucesso da internet adveio
do fato de ser, em sua forma atual, simultaneamente uma brilhante solugao técnica e
uma brilhante solugdo econbmica para o desafio da distribuicdo global de
informacao a baixo custo.

Na interatividade do usuario com a homepage destacamos dois
elementos importantes no processo de comunicagédo: a imagem e as palavras. A

comunicagdo da massa tem acreditado e se utilizado dessa afirmacdo como
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premissa. Porém, observa-se um comportamento diferente do usuario, onde existe
uma acentuada busca pela informagao textual, predominando sobre a informacéao
grafica.

No mundo real, o usuario depara-se com cartazes, outdoors, folhetos,
capas de livros, rotulos de embalagens, etiquetas, uniformes, decoragdo de
apartamentos, moveis, jornais, etc. tudo que proporciona comunicagao visual. Na
internet esta comunicacgao visual torna-se acessivel com o “click” do mouse.

Para Almeida (2000), no consumo de bens, em particular, surge um
elemento importante para esta analise: a baixa influencia do status social, que pode
ser arbitrada, oculta ou usada seletivamente. A possibilidade de entrar em sites de
consumo, comparando-se com as lojas de alta costura ou magazines altamente
seletivos e que jamais teria acesso no mundo fisico, cria no individuo a ilusdo de
fazer parte de um nucleo social. Toma-se por base a descricdo de uma participante
do grupo de pesquisa que relata: “Pela Internet posso entrar na Herold’s, na Loja de
Chanel ou na Audi e escolher o que quiser como se estivesse la. Se vou realmente
comprar ou nao é outra histéria.” (ALMEIDA, 2000, p. 132). Ou seja, o desejo néo é
pelo objeto em si, mas porque € um objeto desejado por alguém, que traduz em
projecao social e status.

A maioria das empresas inicia suas experiéncias com a Internet criando
um site, muitas vezes desenvolvido de forma amadora, para apresentar a empresa.
Muitos dizem que estdo na Internet apenas para marcar presenca na rede e por isso
tém uma apresentagdo muito simples e muitas vezes desatualizada, afirma Giuliani
(2008).

E visivel o boom do mercado imobilidrio, que vivencia a entrada de um
dos mais eficazes, ageis e inteligentes corretores de iméveis do mundo: a Internet.
Ela nao falha e tem toda a simpatia dos compradores.

Segundo Borgheresi, Bussarelo e Reis (2009), diversas razdes explicam a
sintonia entre mercado imobiliario e web. Existem cada vez mais internautas
compradores, interessados em pesquisar precos, conhecer virtualmente o imovel,
agendar visitas, comparar condi¢gdes de pagamento, simular financiamentos. Por
isso € possivel dizer que uma das maiores corretoras de imoveis atuando hoje no
pais é a Internet. Mais de 90% dos compradores visita o site da construtora antes de

adquirir um de seus iméveis.
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Outra razdo do sucesso da web: ela gera a experiéncia unica da visita
virtual, uma magica dos tempos modernos em que o cliente visita o imével sem sair
da frente do computador. Os sites de grandes construtoras, ja trazem, quase
obrigatoriamente, chats para o contato entre corretores e clientes, possibilidade de
tour virtual pelos novos empreendimentos, informacdes sobre localizagdo e
possibilidade de acompanhamento do andamento da obra de um imdvel ja adquirido,
entre outras funcionalidades.

A web cresce cada vez mais como agente de vendas no mercado
imobiliario, uma tendéncia que transforma o setor num dos mais digitalizados da
economia, ao lado dos bancos, passagens aéreas e todo o segmento de turismo.

De acordo com uma pesquisa feita pelo site Clikey, as compras de
iméveis pela internet sdo cada vez mais frequentes. A pesquisa constatou em um
levantamento realizado com 605 compradores de imdveis residenciais do Pais, que
84% realizaram o sonho da casa proépria pelo varejo online nos ultimos seis meses e
16% estao procurando uma casa nos sites com intengéo de comprar no momento.

De acordo com a pesquisa, dos 84% respondentes que adquiriram um
imovel pela internet, 51% compraram um imével novo e os demais (49%) uma casa
usada. Os imoveis novos foram arrematados por 56% dos homens, relativamente
mais jovem e com renda mensal entre R$ 5 mil e R$ 10 mil. Ja a compra dos usados
apresentou uma pequena predominancia feminina (51%), publico relativamente mais
velho e um pouco menos afluente. Hoje a web € a principal fonte de informacéo para
pesquisa e compra de imoveis residéncias (88%), enquanto os anuncios em jornais
passaram a ocupar a segunda posicdo com 67%, imobiliarias e corretores
correspondem a 54%, folhetos e panfletos representam 49% das pesquisas e

estantes de vendas no local da construgéo 38%.

6.6 A Utilizagao da Web no Mercado Imobiliario Ludovicense

Quando se tem um site, primeiramente temos que pensar em como
manté-lo, ndo basta apenas ele ser bonito e bem estruturado, ele tem que ser
sempre atualizado e ser atrativo para prender a atencdo dos internautas. Ter a
preocupacao com o foco, publico alvo e conteudo a ser publicado.

Nos sites voltados para o mercado imobiliario é essencial que o conteudo

seja direcionado a percepgao do cliente em relagdo ao que busca e o que é
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oferecido, a informacado e interatividade dispostas no site serdao extremamente
relevantes para conclusao da compra.

Ao analisar os sites das imobiliarias e construtoras presentes em Sao
Luis, constatamos que os maiores investimentos na internet s&o feitos pelas
empresas nao ludovicenses. As empresas originadas aqui, ainda oferecem pouca
informacédo e interatividade ao usuario, ficando clara a preferéncia por outras
ferramentas para promover o empreendimento.

Diante deste cenario, analisaremos os sites das principais construtoras e
imobilidrias presentes em S&o Luis quanto ao quesito web 2.0. O objetivo é

identificar os principais recursos utilizados pelas empresas para persuadir o cliente.

6.6.1 Site da Franere

A Franere é uma das construtoras mais tradicionais da llha. Grandes
empreendimentos como o Rio Anil Shopping e o Grand Park fazem parte do seu
extenso portfélio de obras entregues, cerca de 350.000 m? de areas construidas.

Em parte de seus empreendimentos a Franere atuou em parceria com a
Gafisa que segundo o ranking ITCnet de 2010 é a segunda maior construtora do
Brasil (ITCNET..., 2011).

O site da Franere chama atencéo pelo seu layout bem original com varios
losangos que fazem alus&o ao logotipo da construtora, porém o site € pobre em
divulgagcdo de novos empreendimentos. A Franere prefere desenvolver hotsites®

isolados para seus empreendimentos em destaque.

Figura 16 — Site do Prime Grand Park
Fonte: Prime Grand Park (2011)

* Site voltado para destacar uma agdo de comunicagdo e marketing pontual. Possuem um apelo
visual maior e sao focados em um publico especifico.
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6.6.2 Site da Gafisa

A Gafisa S.A. é uma das empresas lideres do mercado de incorporagao e
construgcdo no Brasil com foco no mercado residencial. A empresa atua em todos os
segmentos por meio de suas trés marcas: Gafisa, Tenda e Alphaville. A Gafisa
incorpora e constréi apartamentos de médio e alto padrédo, a Tenda atua no
segmento econémico, e, por fim, a Alphaville é lider em loteamentos de alto padrao.

O site da Gafisa € um dos melhores sites do Brasil no quesito divulgagao
de empreendimentos. Inclusive o site da empresa ja ganhou varios prémios por
proporcionar uma nova experiéncia ao usuario através de novos conceitos de
navegacao.

Rico em interatividade, o site é o que mais se adequa ao conceito de Web
2.0 dos sites pesquisados. Disponibilizam varios recursos como a localizagado de
empreendimentos através do servigo de geonavegacdo do Google, visita virtual,

galeria de fotos em 3D e comunicagao com seus usuarios através das redes sociais.
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Figura 17 - Servigo de Geonavegacao da Gafisa
Fonte: Gafisa Mapas (2011)
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6.6.3 Site da Mota Machado

Original de Fortaleza a construtora Mota Machado possui varios
empreendimentos entregues na capital maranhense.

Na web a empresa mostra que investe na internet como ferramenta de
marketing imobiliario. Galeria de fotos, folder eletrbnico e navegagdo em mapas sao

alguns dos servigos disponibilizados no site.
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Figura 18 — Site da Mota Machado
Fonte: Mota Machado (2011)

6.6.4 Site da Cyrela

A Cyrela Brazil Realty € uma das maiores incorporadoras do mercado
imobiliario do pais. Com grande presenca em S&o Luis, a Cyrela investe pesado em
divulgacédo de empreendimentos na web.

Seu website é rico em informacgdes e interatividade. Um grande diferencial
adotado pela empresa é o servigo de busca de imdveis e corretor online dentro da

rede social Facebook.
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Figura 19 — Cyrela no Facebook
Fonte: Cyrela (2011)

6.6.5 Site da Canopus

Conhecida pela grande quantidade de residenciais entregues em Séao
Luis, a Canopus é uma das mais conhecidas do mercado, sdo mais de 4.000
moradias na capital maranhense.

Mesmo com tantos empreendimentos, a empresa nao investe tanto na
divulgacédo de empreendimentos na web. Seu website limita-se a informagdes do
projeto e poucas imagens na galeria de fotos. Sem grandes atrativos, a

probabilidade de o visitante retornar ao site diminui significativamente.

Figura 20 — Site da Canopus
Fonte: Canopus Conbstrugdes (2011)

6.6.6 Site das Imobiliarias
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A maioria dos sites das imobiliarias ludovicenses possuem apresentagao
de conteudo em forma de “classificados” online, ou seja, uma vasta lista de imoveis
com foto, prego e telefone para contato. No entanto isso € compreensivel, pois o
anunciante de imoveis, ainda sem muita experiéncia no mundo digital, tem como
base os anuncios em jornais classificados, acreditando que a internet possui a
mesma linha semantica.

Sites puramente de anuncios de imobiliarias, links para dezenas, milhares
de empresas de imdveis, vao se tornar obsoletos a partir da expectativa do
comprador de encontrar rapidamente o que procura. Esses sites, na verdade, nao
oferecem uma comunicagdo otimizada para o cliente, sdo apenas classificados,
sendo que a internet possui muito mais recursos que um simples panfleto de
imobiliaria.

No quesito interatividade as imobiliarias também deixam a desejar. A
maioria dos empreendimentos possuem poucas informagdes, obrigando um
potencial cliente entrar em contato ou deslocar-se até a imobiliaria para adquirir mais

informagdes sobre o empreendimento.
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Figura 21 — Site da Imobilidria Pereira Feitosa
Fonte: Pereira Feitosa (2011)
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7 O WEBSITE

Segundo Fraga (2011), investir em estratégias digitais, no cenario atual,
deixou de ser uma questdo de “se vale a pena ou ndo”. Se a empresa ainda nao
esta utilizando a internet de maneira estratégica, ela pode ter a certeza que cada
minuto que esta fora dela, significa clientes que poderia ter conquistado.

O desenvolvimento deste website visa demonstrar um canal de
comunicagao entre a construtora e seu publico alvo no mercado de imdveis
ludovicense. Para tal, utilizamos os potenciais da Web 2.0 para proporcionar um
ambiente de navegacao focado na interatividade e estimular o interesse do usuario

pelo imével.

Pensar na estruturagdo de um site realmente vendedor, de acordo com as
reais necessidades do cliente, € o minimo que toda a empresa do mercado
imobiliario deve fazer. Hoje em dia temos sites, redes sociais, videos,
tecnologias 3D, geolocalizagdo (utilizacdo de mapas), agdes através do
celular, realidade aumentada, entre diversas outras possibilidades no
mundo digital. O interessante destas novas ferramentas, € que todas
possibilitam uma integragdo com diversos meios, aumentando assim os
resultados obtidos e a exposi¢cado da marca. (FRAGA. 2011).

Utilizamos como objeto de trabalho o condominio Illhas Gregas,
propriedade da construtora Mota Machado e cedido para este trabalho pelo arquiteto
Flavio Saloméao.

Para facilitar o entendimento, enumeraremos nos préximos tdpicos os
principais servigos e caracteristicas do website, procurando explorar seus

diferenciais perante os sites do setor imobiliario ludovicense.

7.1 Layout

O site adota uma simples arquitetura de navegacéo aliada a um layout
atrativo. Harmonizamos tons de azul, cinza e laranja para proporcionar conforto
visual ao visitante e procuramos explorar o tema sugerido pelo nome do

empreendimento (llhas Gregas) com ornamentos e letras da Grécia Antiga.
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Figura 22 — Layout do Website

7.2 Estrutura

A estrutura do site segue o mesmo padrdo da maioria dos sites similares:
Pagina Inicial, Projeto, Plantas, Localizagao e Fale Conosco. A seguir detalharemos

cada item da estrutura, bem como seus servigos.

7.3 Pagina Inicial

A pagina inicial ou home page, como préprio nome ja diz, € a primeira
pagina a ser visualizada quando o usuario digitar o enderego no navegador. Para
esta pagina, procuramos despertar a curiosidade do usuario através de perspectivas
eletrénicas em alta resolucdo que naturalmente convidam o usuario a conhecer o
projeto como todo. Colocamos, ainda, descricdbes resumidas sobre o projeto do
empreendimento, area de lazer, hiperligagbes para redes sociais, além de um
recurso interativo que possibilita o usuario decorar seu préoprio apartamento.

A ideia da pagina inicial € funcionar como uma capa de revista, ou seja,
apresentar conteudo que estimule a curiosidade do usuario permitindo que o mesmo

permanega navegando entre as paginas do site.
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7.3.1 Autodesk Homestyler

Como falado anteriormente, o site disponibiliza um recurso que permite
que usuarios decorem seu proprio apartamento. Para prover esta funcionalidade
fizemos integragdo com um servigo online da Autodesk chamado Homestyler.

O Autodesk Homestyler € um aplicativo web criado pela Autodesk para
usuarios com pouca ou nenhuma experiéncia em programas de modelagem
avangada, para que estes utilizadores criem seus proprios projetos e tenham uma
nogcao de como sera o resultado final de seus imdveis. Este aplicativo pertence a
extensa familia de produtos voltados para engenharia e arquitetura da Autodesk.

Por se tratar de um servigo voltado ao publico iniciante, ndo ha muitas
dificuldades em utilizar o Autodesk Homestyler. A interface do aplicativo é bem
intuitiva, com painéis bem localizados, sistema bidimensional e um 6timo recurso de
arrastar e soltar facilitando a usabilidade do aplicativo por usuarios de todos os
niveis.

O Homestyler possui uma grande variedade de itens, sdo mais de vinte e
dois mil, entre genéricos e produtos de marcas reais prontos para serem utilizados
no projeto. Cada item inclui regras de comportamento especificas para acelerar o
posicionamento e melhorar a precisao.

Todos os itens inseridos no projeto sdo compilados automaticamente em
uma lista de produtos incluindo informag¢dées como marca modelo e cor. Harmoniza-
se as quantidades aproximadas para bancadas, pisos, rodapés e pintura, para que o
usuario saiba exatamente a quantidade de materiais para comprar.

O Homestyler é distribuido gratuitamente pela Autodesk. Para utilizar a
ferramenta basta ter uma conta no Twitter, Google, Yahoo, Facebook, ou Windows
Live ID.

Apods a conclusao do projeto, os usuarios podem tirar fotos de ambientes
especificos em alta resolugdo, exportar o arquivo para o Autocad e ainda
compartilhar em blogs e nas principais redes sociais, como Twitter e Facebook.

Neste trabalho, disponibilizamos trés op¢des de planta do condominio
llhas Gregas no HomeStyler para que o préprio usuario possa interagir decorando os
ambientes, fazendo testes de cores, modificando esquadrias e até mesmo

escolhendo o tipo de iluminagéo.



Figura 23 — Autodesk Homestyler

7.4 Projeto
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Esta pagina apresenta aos usuarios todas as principais caracteristicas do

projeto do condominio llhas Gregas.

A pagina descreve alguns detalhes técnicos como a area dos

demonstrar as perspectivas eletronicas do projeto em alta resolugao.
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Figura 24 — Pagina de projeto

apartamentos, itens da area de lazer e conta com uma galeria de fotos para

A pagina possui ainda alguns recursos interativos como estagio da obra,

integracdo com as redes sociais e folder interativo do produto.

O folder interativo € um recurso que permite que os usuarios visualizem o

folder da campanha publicitaria podendo interagir folneando as paginas como se
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estivesse visualizando o folder real. Este recurso esta disponivel originalmente no
site da Mota Machado e apenas agregado a este trabalho como mais uma

ferramenta interativa do empreendimento.

inspirado nas belez:

| I

Clique AQUI para ampliar as paginas Cligue AGIMA para 12 VOLTAR para o sife

Figura 25 — Folder Interativo
Fonte: Construtora Mota Machado (2011)

O estagio da obra permite que os usuarios acompanhem o andamento da
obra através de graficos, descricoes e fotos. Os usuarios poderdo ainda assinar o
RSS para acompanhar o andamento sem precisar visitar o site através de leitores
RSS, Outlook e até mesmo de aparelhos celulares. Desta forma os usuarios terao
nogao exata de quando a obra sera entregue, além de serem informados caso haja

algum atraso.
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Figura 26 — Estagio da Obra

7.5 Plantas
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Esta pagina apresenta detalhes sobre os tipos de planta do

empreendimento através da galeria de fotos e plantas interativas.
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Figura 27 — Pagina com as plantas do projeto

As plantas interativas sao plantas desenvolvidas no Adobe Flash que
utilizam recursos de animacao para fornecer maiores informagdes ao usuario. A
grande vantagem deste tipo de planta é o apelo visual que proporcionam, sendo
bem mais atraentes que as plantas estaticas apresentadas comumente em forma de
imagens.

Para este trabalho desenvolvemos uma planta de implantacdo e uma
planta baixa para demonstrar os beneficios da ferramenta.

A planta de implantagdo permite os usuarios identificarem os principais
equipamentos da area de lazer e com o clique do mouse identificar os pontos onde
foram geradas as perspectivas eletrénicas.

Ao passar o mouse sobre 0s blocos, o usuario pode visualizar o espelho
de vendas de determinado bloco e saber quais os apartamentos ainda estdo
disponiveis.

A planta ainda possui informagdes determinantes para a escolha do

apartamento ideal, como a direcdo predominante dos ventos e as posi¢cdes do sol.
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Figura 28 — Planta de implantagéo interativa

A planta baixa permite que o usuario escolha um cémodo especifico e
visualize as suas principais caracteristicas como area, tipos de piso, forro, parede e
os equipamentos utilizados em areas molhadas, além de apresentar outras

informagdes importantes para a compra do imével, como sistema de telefonia e
televisao.
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Figura 29 — Planta baixa interativa

7.6 Localizagao

Como localizagao € um dos primeiros pontos a ser decidido na compra de

um novo imével e por ser um item de grande atengdo por parte dos clientes em
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relagdo a estrutura, a seguranga, a comodidade e ao transito, o trabalho de
disponibilizar produtos em mapas € estratégico.

Como consequéncia ao aquecimento do mercado, novas regides
passaram a ser exploradas e novos bairros estdo sendo inaugurados, portanto,
conhecer a regido a fundo € uma das etapas importantes para determinar a compra
do imével — seja para morar (qualidade de vida, estrutura), seja para investir
(rentabilidade da regiao e possibilidade de valorizagéo).

A atuacdo em mapas vem justamente para facilitar o acesso a
informagdes do empreendimento. Para demonstrar esta funcionalidade
desenvolvemos uma interface com o Google Maps.

O Google Maps é um servico de pesquisa e visualizacdo de mapas e
imagens de satélite gratuito na web desenvolvido pela empresa estadunidense
Google. E um dos servicos de visualizacdo de mapas mais comuns da web e
presente nos principais sites pesquisados para o desenvolvimento deste trabalho.

Através desta interface possibilitamos a interacdo do usuario com o

entorno do imovel, podendo identificar as ruas, locais proximos e tracar rotas.
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Figura 30 — Localizagado do empreendimento

7.7 Fale Conosco

Esta pagina atua como um canal de comunicagéo entre os usuarios e a
construtora. Trata-se de um formulario basico, onde os usuarios entram com seus

dados para tirarem duvidas, sugerirem, ou até mesmo fazer uma reclamagéo. Os
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dados do cliente sdo enviados via email para a construtora para que esta possa dar

o feedback ao cliente.
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Figura 31 — Pagina de contato

7.8 Redes Sociais

Marketing viral & passar adiante a proposta de uma determinada marca,
difundindo-a como se fosse uma “epidemia” geralmente pela internet.

Quando alguém gosta de algo, é da natureza do ser humano compartilhar
com alguém que gosta. E por sua vez, as pessoas que gostaram compartilharao
com outras pessoas gerando assim um loop constante de expanséo que pode nunca
acabar.

A ideia de desenvolvermos o site integrado com as redes sociais almeja
promover o empreendimento através de marketing viral, pois quanto mais pessoas
visualizarem o conteudo do site, mais saberdo do que a construtora podera oferecer
aos seus clientes, contribuindo diretamente para o reconhecimento e fixagcdo da
marca no mercado, desta forma o principal agente de marketing acaba sendo os
proprios usuarios.

Utilizamos em praticamente todo o site as opgdes de compartiihamento
de conteudo do Facebook e do Twitter, além do famoso botao “curtir’, hoje, segundo
Machado (2011), mais de 2,5 milhdes de sites ja adotaram o botao.

Machado (2011), afirma ainda que o botdo curtr € a APl mais

revolucionaria dos ultimos tempos. Portais que adotaram o bot&do curtir registraram
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um aumento de 300% de trafego e todo més 250 milhdes de interagem em sites
através do botéo curtir.

PROJETO

Bcurtr | +1 | ¢ a Tweat 0

\fenha realizar o sonho de viver na terra dos deuses,

llhas Gregas. Viagem des sonhos, um roteiro imperdivel. S50 quase 3.000 ithas, foda

nomes gue mudam conforme 3 regido, sempre marcados pela beleza sem igual, peld
natureza,

Figura 32 — Detalhe do botao curtir do Facebook
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8 CONCLUSAO

Com a importancia das tecnologias como meio de divulgagao de produtos
de uma empresa, € de suma necessidade que as empresas utilizem estratégias para
campanhas publicitarias online.

O custo do investimento na internet € mais baixo que em outras midias e
mais gente é atingida. Na web €& possivel encontrar os clientes que procuram o
produto, desde o momento da busca até a decisdo da compra.

A ferramenta proposta neste trabalho aposta em formas interativas de
relacionamento com o internauta para gerar negécios, e ainda colaborar com as
vendas de maneira a divulgar informagdes sobre o empreendimento e auxiliar o
cliente em potencial para a decisao de compra.

Portanto, esperamos que esta ferramenta aliada a uma estratégia de
marketing, venha contribuir no processo de venda de iméveis no mercado imobiliario
ludovicense através do posicionamento do produto, aproximagdo com clientes e
difusdo do empreendimento no meio virtual. Em um cenario atual onde muitas
pessoas nao tém mais tempo de visitar estandes, apartamentos ou encontrar
corretores e considerando que a internet € um dos veiculos mais usados como apoio
a decisdo antes da compra de um imovel, o uso da web é importante e pode ser um

dos fatores determinantes para concluir vendas.
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