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“Quando ha uma tormenta, os passarinhos
escondem-se, as aguias, poréem, voam mais alto”.
(Indira Gandhi)
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INTRODUGAO

Com o propdsito de obter o titulo de Bacharel em Comunicagdo Social, com
habilitagdo em Publicidade e Propaganda, os alunos matriculados no 8° periodo
cumprem a ultima etapa do curso, com a realizagdo de um projeto experimental
(Projex). O objetivo dessa disciplina, de carater tedrico-pratico, € preparar o aluno
para a entrada efetiva na vida profissional, seja em agéncia de publicidade e/ou
quaisquer outros veiculos. Nesse sentido, ela sintetiza e avalia todo o conhecimento
construido, pelos alunos, ao longo dos quatros anos de formagao superior.

Desde a formagao da agéncia, passando pela prospeccao do cliente e pela
elaboracgao final das pecas de comunicagao e sua veiculagao, os alunos receberam
orientacdes dos professores e trabalharam durante todo o semestre por meio das
Tecnologias da Informagdo e Comunicagdo (TIC’s), com aulas sincronas pelo
Google Meet. Ao final, os trabalhos foram avaliados pela banca composta pelos
professores-orientadores e, apds serem aprovados na qualificacdo final, sao
apreciados e avaliados por profissionais em uma banca publica, composta por
profissionais da area da Publicidade.

A prospeccéao e a escolha da Empresa GParreira Imobiliaria, como objeto de
estudo deste trabalho, justifica-se pelo fato de ser um cliente que esta no mercado
ha quatro anos e trabalha com um segmento importantissimo para o ser humano —
‘o sonho da casa proépria”. Nesse sentido, o cliente percebe que o investimento em
comunicagao sera importante para que a populagao tijucana conhega melhor a
GParreira Imobiliaria e a importante prestacao de servigo oferecida a populacéao.

No final do Projeto Experimental, o cliente e os convidados assistiram a
apresentagcdo publica da campanha de comunicacdo planejada, desenvolvida e
criada pela Agéncia Experimental Ah-guia Comunicagao para a empresa GParreira
Imobiliaria.

Para melhor apresentagado, o trabalho foi dividido em oito partes, a saber:
Manual de ldentidade Visual; Busca e definigdo do Cliente e Coleta do Briefing;
Analise de Mercado; Pesquisa de Mercado; Plano de Acéao; Planejamento de

Comunicacéao; Planejamento de Midia; Planejamento de Criacao.
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Ressalta-se, por fim, que no semestre letivo de 2021-1, de acordo com o
Decreto Municipal n°® 9.701 de 10 de fevereiro de 2021 e Decreto Municipal n° 9.755
de 30 de margo de 2021, as atividades académicas presenciais foram suspensas
frente ao agravamento das condigdes sanitarias locais, trazendo risco a seguranga
de todos. Amparado no art. 2°, inciso |, da Portaria MEC n°® 1038, de 7 de dezembro
de 2020, a Comissao de Biosseguranga da FacMais determinou pela finalizagédo do
semestre de 2021.1 na modalidade remota com a utilizagdo dos recursos

educacionais digitais de forma integral.

Agéncia Ah-Guia Comunicagao.
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1° E 2° ETAPA:
ESTRUTURAGAO DA AGENCIA
E BUSCA DO CLIENTE

Ah-guic
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Estruturagao da agéncia Ah-guia Comunicagao

Nesta primeira etapa do Projeto Experimental — Projex, foi necessario definir o
nome da agéncia de comunicagao e a escolha do cliente. Montamos a estrutura do
organograma, em que delegamos fungbes administrativas de cada integrante da
agéncia: Diretor, Atendimento, Planejamento, Pesquisa, Midia, Diretor de Arte e
Redator.

Acreditamos que uma agéncia de propaganda, “essencialmente, aconselha e
assiste o cliente em seus desafios de comunicacdo com o mercado” (SANT ANNA;
ROCHA JUNIOR; GARCIA, 2015, p. 320). Assim, faz-se relevante a estruturagdo e
delegacao de cada cargo.

Para a realizagao do PROJEX do ano de 2021, ficou definido que havera um
cliente para cada agéncia, em que cada um devera desenvolver as etapas
individualmente. A agéncia escolheu como cliente a empresa GParreira - Corretor

Imobiliario’.

A escolha do cliente

A empresa GParreira - Corretor Imobiliario com a necessidade de se adequar
nos tramites imobiliarios, aceitou a oportunidade de fazer parte do Projeto
Experimental (PROJEX) trabalho de conclusdo do curso de Comunicagcdo Social
com habilitacdo em Publicidade e Propaganda, em regimento da FACMAIS de
[tuiutaba.

Diante disso, os alunos juntamente com a professora e coordenadora do
curso, Simone Pacheco, destacaram a problematica do nome “GParreira - Corretor
Imobiliario”, para que a prépria pudesse fazer parte desse projeto. E de suma
importancia que o cliente escolhido ndo seja um profissional individual, mas sim,
uma empresa registrada com CNPJ (Cadastro Nacional da Pessoa Juridica).

Um corretor de imoveis trata-se de pessoa fisica, registrada em CRECI
(Conselho Regional dos Corretores de Imoveis) fisico ou profissional, enquanto
uma imobiliaria é portadora de CNPJ, com registro em CRECI juridico.

As regras de aplicagdo na publicidade também se diferenciam quanto ao
corretor como pessoa fisica ou juridica. Sendo assim, o Sr. Gilmar e a Priscila, que
ja queriam se adequar nesses processos, fizeram a criagcdo do CNPJ e do CRECI

imobiliario, consolidando entdo a empresa como uma imobiliaria.

' Os roteiros do video agéncia e video empresa se encontram nos APENDICES P, Qe R.
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Definicdo da Ah-guia Comunicacao

Este programa de identidade visual tem como finalidade particularizar as mais
adequadas formas para aplicagéo e utilizagdo da marca Ah-guia Comunicagéao?. O
objetivo da marca Ah-guia Comunicagao traz as referéncias com embasamento na
combinacdo da Aguia (animal) e da Guia (diregdo), ambos com tracos de
identificagdo, guiando o caminho a ser percorrido. A fonte da primeira letra “A”
(maiuscula) representa a seta de uma bussola mostrando uma condugao para cima,
determinando que a empresa pretende sempre manter seus resultados acima, com
seus graficos sempre elevados ao topo.

O logotipo é representado pela segunda letra “a” (minuscula), sendo a jungéo
de trés elementos: a letra, as asas e o cranio. O centro da letra forma um cranio de
uma aguia que nos remete a ideia de diregao e a lateral sdo as asas abertas,
mostrando determinagdo e coragem para os objetivos propostos. Para Kotler, “todas
as empresas lutam para estabelecer uma marca solida — ou seja, uma imagem de
marca forte e favoravel.” (KOTLER, 2000, p.33).

Defesa da marca

A Ah-guia € uma marca, cujo nome foi pensado a partir de meticulosos
atributos, que nao apenas definem o seu propdésito, mas também dao as boas vindas
a quem quer que se relacione. A pronuncia foi idealizada para acolher as variagdes
linguisticas (a maneira de falar dos brasileiros), de modo que ndo se tenham
preconceitos ligados a sua leitura, declarando ser bem-vindo o cliente e sua
criatividade. Vale ressaltar o pensamento de Perez (2016, p. 50), “0 nome é um
designativo, um sinal, que prenuncia um caminho, da uma ideia, nos leva, muitas
vezes, a um entendimento prévio daquilo a que estamos nos referindo”.

Sendo assim, a Ah-guia é dotada de polissemia, ou seja, possui mais de um
sentido, podendo ser lida de duas formas como ‘Aguia’ ou ‘A guia’, pois ha
significado para ambas.

Como ‘Aguia’ foram utilizadas as caracteristicas mais determinantes da ave

de rapina, tais como a grandeza, o poder, a rapidez, a visdo agug¢ada, ademais dos

20 Manual de Identidade Visual - Ah-guia Comunicagdo se encontra em documento separado, mas
também pode ser acessado com o] e-mail institucional por este link:
B [DVisual AhGuia_Apresentacao.pdf .
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seus simbolismos de forga e coragem, de luz intelectiva, de protecédo e autoridade,
de sofisticacado e importancia, de respeito e de renovacgao e renascimento.

Outro detalhe, é a questao de existir varios tipos de aguias, cada uma com
diferentes caracteristicas, do mesmo modo, que existem varios tipos de empresa,
publico e produtos, com aspectos peculiares, os quais a Ah-guia Comunicagao, esta
pronta para receber e oferecer um trabalho personalizado e adaptado para cada
caso.

Ja como ‘A guia’ foram retirados quatro significados relevantes do dicionario

online, que condizem ao propdsito do nome:

dispositivo [...] que serve para orientar [...]; pessoa que acompanha ou
dirige outra(s) para mostrar-lhe(s) o caminho; aquele ou aquilo que
serve de diretriz, de modelo, que inspira uma pessoa; publicagdo
contendo instrugdes, ensinamentos, conselhos de diversas naturezas.
(DICIONARIO ONLINE, 2021, grifo nosso).

Por esse outro sentido, pode-se dizer que a Ah-guia atua como um guia para
quem a procura, auxiliando na conquista do sucesso, por meio de estratégias e
conteudos eficazes, inspirando o publico e o mercado a trilhar o caminho, no qual os
direciona.

E, como fator curioso da marca, tem-se o seu ‘Ah’, cujo conceito se projeta
como uma interjeicdo de alegria — “palavra invariavel através da qual exprimimos
sentimentos e emogbes subitas” (COELHO, 2016). Manifestando o gosto do
publicitario em brincar com palavras e qualquer outro tipo de conteudo, o chamado
pensar fora da caixa, que apesar de por vezes se mostrar ilégico, sempre busca um

motivo, uma explicagdo, um propaosito.

Defesa das cores

E necessario analisar as cores e seus significados para fazer uma escolha
adequada as emocgdes que se deseja transmitir e as ideias que uma marca procura
representar. A cor € mais do que um fator estético utilizado para ‘enfeitar’ um
desenho grafico, ela serve como uma chave de memoria que associa uma empresa
ou um produto aos clientes e que instiga sensagdes e emogdes, tais como como a
fome, a alegria, a tristeza e o poder.

Os sentidos das cores tém de estar relacionados ndo apenas com os

objetivos de uma empresa ou produto, mas também com tudo aquilo que abrange
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sua area de atuagéo e influéncia, seja o ramo mercadoldgico, o publico-alvo, a area
geografica, etc. Na publicidade entende-se que “devido as suas qualidades
intrinsecas, a cor tem a capacidade de captar a atengédo do comprador rapidamente
e sob um dominio, em esséncia, emotivo”. (FARINA; PEREZ; BASTOS, 2006, p.
117).

Para compor a identidade da marca Ah-guia Comunicagédo utilizou-se as
cores: roxa e amarela. O roxo esta associado ao mistério, além de ser luxuoso é
muito ousado, representando a vaidade, o desejo e o poder. O amarelo representa a
luz, o ouro, também associado ao otimismo, & prosperidade e a alegria. E uma cor

inspiradora que estimula a atencao e desperta a criatividade.

Estrutura organizacional da agéncia

A estrutura organizacional da agéncia equivale aos fatores necessarios para
seu funcionamento e sua representatividade no mercado. Dentro dela estdo: razao
social da empresa; missao, visao e valores; e processo administrativo.

A razao social ou firma social, segundo Venosa e Rodrigues (2020, p. 56), “é
o nome adotado pela sociedade empresaria no exercicio de sua atividade”. A tabela
a seguir contém os dados fisicos e juridicos da agéncia Ah-guia Comunicagao — vale
explicar que as informagbes apresentadas foram fornecidas pela faculdade, com

exceg¢ao do nome da marca e do e-mail.

Quadro 1 - Dados da agéncia Ah-guia Comunicagao
RAZAO SOCIAL: Ah-guia Comunicagio
CNPJ: 07.242.113/0001-42

Av. Geraldo Alves Tavares, 1980. Setor
Universitario. ltuiutaba/MG.

ENDERECO:

TELEFONE: (34) 3271-4600

CEP: 38.302-023

E-MAIL: ahguiacomunicacao@gmail.com

Fonte: Quadro elaborado pelos autores.

A definicdo da missao, visdo e valores pode ser vista como um método de
questionamento da propria empresa, ou seja, Por que ela existe? O que pretende

alcangar? Como pretende agir e o que pretende usar para atingir seus objetivos?
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Quanto a misséo, pelo entendimento de Drucker (2011, p. 56) nota-se que
“‘uma empresa nao se define pelo seu nome, estatuto ou produto que faz; ela se
define pela sua missdo. Somente uma definicdo clara da misséo € razao de existir
da organizagéao e torna possiveis, claros e realistas os objetivos da empresa”.

Para a visdo buscamos as ligdes de Kotler (2000, p. 87): “as melhores
declaragbes de missao sdo aquelas guiadas por uma visdo, uma espécie de ‘sonho
impossivel que fornece a empresa direcionamento para os 10 a 20 anos seguintes”.

Ja para os valores, Chiavenato (2010, p.64) explica que “os valores

constituem crengas e atitudes que ajudam a determinar o comportamento individual”.

Missao da agéncia
A Ah-guia transforma os sonhos em realidade, as ideias em pratica, faz com

que o cliente alcance resultados além do esperado.

Visdo da agéncia
Buscamos fortalecer o nome entregando aos clientes e parceiros 0 maximo
de comprometimento. Ser um parametro e um modelo a ser seguido por ltuiutaba e

regiao.
Valores da agéncia

A equipe da Ah-guia trabalha em conjunto através de comprometimento,

dedicacéo, inovacao e criatividade.
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FIGURA 1 - Organograma da Ah-guia Comunicagao

ORGANOGRAMA

Fonte: Imagem elaborada pelos autores.

FIGURA 2 - Fluxograma da Ah-guia Comunicagao

FLUXOGRAMA

Fonte: Imagem elaborada pelos autores.

O processo administrativo da agéncia ¢é dividido entre diferentes
departamentos, os quais cumprem as fungbes de: Diretor, Atendimento,

Planejamento, Pesquisa, Midia, Criagéo, Diretor de Arte e Redator.
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Sobre o diretor

Toda equipe necessita de um elemento inspirador e é o diretor quem assume
esse papel. Sua funcdo relaciona-se em especial a forma de conduzir cada
departamento, de modo a trazer harmonia dentro das relagdes de convivio da
agéncia. E o responsavel por garantir que cada etapa seja realizada da melhor
forma possivel, agindo habilidosamente, com competéncia e sensatez a fim de
conseguir tomar as decisdes certas, sem prejudicar termos de prazo, nem vinculos

emocionais e financeiros.

Sobre o atendimento

O atendimento também é conhecido como “o rosto da agéncia”, uma vez que
€ o profissional quem recebe em primeira mao o cliente e mantém um
relacionamento constante para com este ao longo do desenvolvimento da
campanha, desde a coleta do briefing até a entrega final. Em outras palavras, ele
trabalha como uma ponte “é o profissional que tem o contato mais proximo com o
cliente. Vai até o anunciante, colhe as informagdes e depois volta a agéncia e as
repassa para os profissionais de midia e criagcdo” (CUNHA, 2003, p. 4 apud
DANTAS, 2015, p. 55).

Devido a sua aproximagao continua com o cliente, geralmente, pessoas que
ocupam este cargo, tendem a ser mais desinibidas e simpaticas, ademais de
trazerem consigo seriedade e moral naquilo que fazem, pois lidam com pessoas o

tempo todo.

Sobre o planejamento

Os detalhes e o foco sdo umas das principais funcdes realizadas pelo setor
de planejamento, pois as definicbes aqui determinadas serdo a base para os
procedimentos futuros. A observagdo também se estabelece como caracteristica
relevante, visto que faz-se necessaria a atengcao aos acontecimentos externos,
detectando as oportunidades apropriadas para aplicacdo nos planos.

Vale ressaltar que, o senso de responsabilidade deve ser alto para aqueles
que trabalham no planejamento, ja que séo eles que estipulam as metas e os

objetivos, de acordo com as estratégias mais adequadas.
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Sobre a pesquisa

A pesquisa pode ser considerada como o pilar que sustenta, em grande parte,
o direcionamento das decisdes a serem tomadas pela agéncia. Esse setor é
responsavel por colher as informagdes necessarias, tanto de fontes primarias como
secundarias, para facilitar o trabalho dos outros setores na agéncia. Por ela pode-se
descobrir elementos que nem mesmo eram conhecidos pelos clientes e que podem

se tornar grandes oportunidades nos negocios.

Sobre a midia

Na midia é essencial conhecer o mercado e o publico-alvo, a fim de escolher
com prudéncia quais os meios e veiculos serao utilizados. Além de possuir na “ponta
da lingua” — com dominio e confianga — a defesa de seus investimentos e decisdes.
Esse setor é responsavel por dizer onde e quanto investir, portanto calculos corretos,
transformam-se em chaves para esse profissional, fazendo com que a mensagem

seja entregue ao publico, trazendo resultados significativos ao cliente.

Sobre a criagao

O setor de criacido é responsavel por desenvolver as pecas publicitarias,
devido as informacbes coletadas no briefing e as estratégias que foram
desenvolvidas no planejamento, a fim de dar vida aos projetos. A bagagem dos
profissionais que trabalham nessa area geralmente compreende conhecimento de
linhas, vetores, formas, cores, luz e sombra, obras artisticas, tipologia, semiética,

graficos, dentre outros.

Diretor de arte

Segundo Edmundo Dantas, o diretor de arte € o “responsavel pela avaliagdo
de tudo o que é criado, antes de sair do departamento. Além da funcgéao técnica, faz
também a gestdo de seu departamento.” (DANTAS, 2015, p. 73). Também orienta e

decide sobre as concepgdes artisticas desenvolvidas pelo departamento criativo.
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Redator

Ao redator é atribuida a delegacédo de redigir, porém mais do que isso, de
criar, por meio do jogo de palavras nos textos e do uso ideal da gramatica, pecas
que consigam atingir e conquistar os publicos com facilidade. Junto da criagao,

formam a chamada dupla de criacao.

O redator e o diretor de arte atuam no como dizer e vivenciam todas as
etapas do processo criativo, que é repleto de idas e vindas: comegamos,
erramos, refazemos, mudamos, recomecamos e assim por diante. O
discurso publicitario visa a ganhar a adesdo, tanto intelectual quanto
emotiva, do publico-alvo e leva-lo a agdo — comprar o produto ou servico.
Para torna-lo persuasivo, a dupla de criagdo precisa buscar material para
criar, em outras palavras, precisa encontrar as ideias originais, expressivas
e adequadas a visdao de mundo do publico-alvo. (HOFF; GABRIELLI, 2017,
p. 61).
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Briefing

Nesta etapa, fez-se necessaria a coleta do briefing para que os publicitarios
pudessem conhecer e construir informagdes precisas sobre a empresa GParreira.
Para tanto, baseamos nossos estudos em Sant'Anna, Rocha Junior e Garcia (2015,

p. 119) para quem o briefing sdo

as informacgdes preliminares contendo todas as instrugées que o cliente
fornece a agéncia para orientar os seus trabalhos. E baseado nele e
completado com as informagbes de pesquisas que se esboga o
planejamento publicitario.

Ademais, para Vieira (2016, p. 21), o briefing é “o pavimento por onde a

criacdo, mas todo o planejamento da campanha, pois é a partir das informagdes
colhidas pelo/no briefing que serédo discutidas as estratégias e propostas solugdes
adequadas para atender as necessidades mercadoldgicas do cliente.

Um briefing pode apresentar estruturas variadas, embora contenha
determinadas perguntas basicas, que envolvem assuntos, tais como: situagdo do
mercado; dados da empresa; dados do produto ou servigo; comparagao com a
concorréncia; objetivos de marketing; publico-alvo; e outros.

A seguir, apresentam-se os dados empresariais da GParreira.

Quadro 2 - Dados da empresa GParreira

GParreira - Corretor Imobiliario
RAZAO SOCIAL: Priscila Pereira Dias Parreira
CNPJ: 28.403.171/0001-80

ENDERECO: 7 c/ 12 e 14, 901. Centro. ltuiutaba/MG
TELEFONE: (34) 32692255

CELULAR: (34) 9 96612255 / (34) 9 99999595
E-MAIL: admparreiracond@gmail.com
GParreira Iméveis

SITE: www.parreiraimoveis.com
ANIVERSARIO: 11/08/2017

HORARIO DE FUNCIONAMENTO: 08h as 17h 30min

Fonte: Quadro elaborado pelos autores.
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A GParreira: um breve histérico

A GParreira € uma empresa do setor imobiliario, fundada em 2017, pelo
advogado e corretor, Sr. Gilmar Dias Parreira e, no inicio das atividades, atuava
somente como prestadora de servigcos, no setor de administracdo de condominios,
em ltuiutaba. O proprietario, percebendo uma certa estagnagdo quanto aos seus
servicos advocaticios, e uma demanda crescente por servicos imobiliarios, tais como
compra e venda, locagao de imdveis, resolveu investir mais tempo e recurso na area
imobiliaria.

Para isso, percebeu a necessidade do auxilio de outra pessoa nas atividades
administrativas e passou a contar com a parceria da filha Priscila Pereira Dias
Parreira, que também ¢é advogada e domina os recursos da tecnologia e da
informatica. A intersecgdo entre um ramo e outro, no caso a administragdo e o
direito, partiu, a principio, da observacdo da demanda de alguns condéminos por
orientacdes quanto a locagao de casas e apartamentos.

Com o objetivo de ampliar os negdcios na area de locacdo e de venda de
imoveis e, também, melhorar a qualidade dos servicos prestados aos clientes, Sr.
Gilmar e Priscila buscaram aperfeicoamento em um curso Técnico de Transagao
Imobiliaria, realizado na Faculdade do Trabalho, em Uberlandia.

Com o passar do tempo, os empresarios perceberam um empecilho no novo
negocio: por serem uma empresa hova no mercado, ndo eram muito conhecidos e,
por isso, acabavam sendo ofuscados pelas empresas imobiliarias tradicionais em
ltuiutaba. Ademais, conseguiram analisar alguns fatores, como o atendimento ao
cliente que, em especial, poderia ser melhorado e realizado de forma personalizada,
com atendimento exclusivo, diferenciando, assim, dos concorrentes, a fim de obter
vantagem competitiva, a qual é entendida por Oliveira (2014, p. 82), como “aquele
algo mais que identifica os produtos e servigos, bem como os mercados para 0s
quais a empresa esta, efetivamente, capacitada a atuar de maneira diferenciada, em
relagdo aos seus concorrentes.”

Outra necessidade que ainda deveria ser sanada era a divulgagcdo da
empresa e da qualidade dos servicos por ela prestados, um fator decisivo para
assegurar a concorréncia no mercado. Isso fez com que passassem a refletir sobre
as viabilidades de investir em estratégias de marketing, considerando suas

possibilidades financeiras.

Ah-guic



30

Por fim, segundo o proprietario, neste periodo de atuagdo no mercado, a
empresa vem se consolidando e “Gragas a Deus, os negdcios estdo indo bem
atualmente, e entendemos que em breve poderemos até mesmo ser lideres no

mercado imobiliario ituiutabano.”

Objetivos mercadolégicos da empresa

Para Kotler e Keller (2012), marketing € uma fungao organizacional e um
conjunto de processos de criagdo, de comunicacgao, de valores e de administracdes
realizado com o propésito de beneficiar uma determinada organizagéo.

Sendo assim, ao se desenvolver um trabalho de cunho mercadolégico, faz-se
necessario compreender o mix de marketing, composto por produto, preco, praga,
promogao, publico-alvo e pessoal. Por produto, entende-se o que a empresa
oferece, seja um objeto, um servigco ou um negdcio para atender as necessidades
dos clientes. Quanto ao preco, ele se refere, basicamente, a soma de valores
impostos a um determinado produto ou servigo para que o cliente possa adquiri-lo.

No que se refere a praga, entende-se o espaco fisico onde o produto sera
comercializado, vendido ou oferecido. Ao se tratar de promogéao, Kotler (1998, p.
577), compreende ser ‘o conjunto de ag¢des que estardo incidindo sobre certo
produto ou servigo, de forma a estimular a sua comercializagdo ou divulgagao”.
Publico-alvo refere-se a individuos ou grupos que possuem uma maior influéncia de
compra e de tomada de decisdes para a empresa e, finalmente, pessoal esta
relacionado aos colaboradores da empresa, ou seja, a quem realiza a venda dos

produtos e mantém contato com os clientes, seja este direto ou indireto.

Objetivos de Marketing

Inscrito nos conceitos tedricos, abordados por Kotler (2012), postula-se que o
objetivo de marketing da GParreira € ampliar a sua participagdo no mercado
imobiliario tijucano, ou seja, aumentar o “market share” e também tornar a marca
reconhecida e lembrada no mercado, isto €, resultando-se no “share of mind”. Para
isso, a empresa espera fidelizar os clientes atuais, resgatar os antigos e conquistar
novos por meio do langamento de produtos e servigos, impulsionando, assim, a
captacgao, a locagao, a compra e a venda de imoveis. A empresa ressalta sempre a
necessidade de oferecer aos clientes qualidade, seguranga e exceléncia nos

servicos prestados.
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Analise do mix de marketing (6 P’s)

A partir da analise do mix de marketing, ou seja, dos 6 P’s ja elucidados
(produto, preco, praga, promogao, publico-alvo e pessoal), os publicitarios puderam
ter uma visdo um pouco mais ampla sobre o negocio da GParreira.

Pelo primeiro ‘P’ — Produto, faz-se necessario salientar a importancia de se
conhecer a fase em que se encontra a empresa ou produto/servigo, conforme a
divisdo no ciclo de vida apresentada pelo marketing, cujos estagios, para Kotler e
Keller (2012), se dividem em: introdugédo, crescimento, maturidade e declinio.
Sabendo onde a empresa esta inserida, sera mais facil compreender quais as
estratégias mais adequadas para melhor atender as necessidades do cliente. Dessa

forma, entendemos que a imobiliaria se encontra no estagio de crescimento.

O estagio de crescimento € marcado pela rapida elevagéo nas vendas. Os
primeiros usuarios gostam do produto e novos consumidores comegam a
compra-lo. Novos concorrentes ingressam no mercado, atraidos pelas
oportunidades. Eles langcam novas caracteristicas de produto e expandem a
distribuicdo. Os precos se mantém estaveis ou caem levemente,
dependendo da rapidez com que a demanda aumenta. (KOTLER; KELLER,
2012, p. 334).

A GParreira realiza servicos como, venda, locagao, avaliagdo e troca de
iméveis: residencial, comercial, industrial e rural. Nota-se que a empresa nao
trabalha com datas sazonais, uma vez que no ramo imobiliario, a frequéncia de
compras, por parte do publico-alvo, é diaria, variando principalmente de acordo com
0 anseio do comprador, do vendedor e do locatario. Portanto, ndo ha uma ocasiao
especial, na qual os gestores atribuam ou adotem alguma estratégia diferente.
Ainda, segundo o Sr. Gilmar, o mercado financeiro € um sinalizador para os
negocios imobiliarios, pois € quando os financiamentos estdo mais ‘tranquilos’, que

as negociagdes se tornam mais viaveis.
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FIGURA 3 - Fachada atual da GParreira

ADMINISTRADORA DE CONDOMINIOS E
COIRETOR ] ]G]HMGVEIS

Apoio administrativo eContabil | Assessoria Juridica
Venda e Loagao de Imoveis

3269-2255 | 9 9661-2255| 9 9678-2255 | 9 9999-9595

e e e

Fonte: . Acesso em: 11 maio 2021.

Quanto ao segundo ‘P’, Praga, verificou-se o ponto de venda, suas
caracteristicas e atributos e, também, a area geografica do atendimento da empresa.
Assim, a GParreira, atualmente, atende ndo somente no centro e nos bairros de
ltuiutaba, mas também no perimetro rural. De acordo com o Sr. Gilmar, a empresa
tem pretensdes de ampliar sua zona de atuagédo para outras cidades do Pontal do
Tridngulo Mineiro e Sudoeste Goiano. Essa € uma forma de ampliar os negdécios e
tornar-se mais conhecida no mercado imobiliario.

Assim, o ponto de venda configura-se como um componente essencial do
marketing e, no caso da GParreira, a empresa esta localizada na avenida 7 ¢/ 12 e
14, n° 901, no centro da cidade de ltuiutaba/MG. A sua localizacdo bem como as
cores azul e amarela do prédio e uma fachada em placa alta, geram uma boa
visibilidade de identificagdo para os clientes e transeuntes.

A fachada é composta por uma placa com o nome da empresa, nas cores da
marca, de forma visivel na entrada da imobiliaria, além da porta de acesso com piso
adequado e sem rampa. O local esta sempre limpo, decorado e com ambiente
climatizado. Para uma melhor demonstragdo dos imdveis para os clientes, utilizam
uma TV e os recepcionam com cadeiras e poltronas, assegurando conforto e

bem-estar.

Ah-guic



33

Os proprietarios optam por esse ponto de venda, devido a facilidade de
estacionamento — € uma area de poucos comércios e mais residéncias — e também
porque é de facil acesso. Segundo os gestores, a maioria dos clientes,
primeiramente, visualizam os imdveis por meio do site da GParreira, de pesquisas
no Google e nas redes sociais como Instagram, Facebook e Whatsapp. Assim,
quando se dirigem a imobiliaria, ja tem um imdvel previamente selecionado.

No que se refere ao terceiro ‘P’, publico, ou seja aos usuarios, para quem o
servico da GParreira se destina, de acordo com o proprietario, o publico atendido
abrange pessoas adultas de ambos o0s sexos, na faixa etaria de 18 a 60 anos, com
renda familiar em torno de 2 a 5 salarios minimos, e com diferentes graus de
escolaridade, tanto aposentados quanto trabalhadores assalariados. Dentre os
principais fatores decisivos de influéncia na compra do cliente, destacam-se a
questao financeira, a localizagao e a qualidade do imdvel.

Sobre o quarto ‘P’, preco, praticado pela GParreira - Corretor Imobiliario,
observa-se que os valores podem variar conforme o produto escolhido pelo cliente.
No que se refere a terrenos, ha imoéveis que variam de R$40.000,00 a
R$1.100.000,00; para venda de casas, os pregcos vao de R$140.000,00 a
R$800.000,00; e para locagéo, aluguéis de R$330,00 a R$3.000,00.

Assim como os pregos, as formas de pagamento também dependem do
produto escolhido pelos clientes, sendo que as condicdes de pagamento,
realizam-se da seguinte maneira: para Locagdo, por meio de contrato (a partir do
fechamento do contrato, o locatario comega a pagar as mensalidades ao locador);
para Compra e Venda, por meio de pagamento a vista ou financiamento — nesse
ultimo caso, é preciso aguardar alguns meses para receber os valores relativos a
venda financiada. O Sr. Gilmar considera que 99% das vendas ocorrem por meio de
financiamento.

O quinto ‘P’, promogéo, refere-se ao método de comunicagao utilizado pela
GParreira para divulgar e vender os seus produtos. Tornar-se uma empresa
imobiliaria mais conhecida no mercado, consolidar-se como uma marca forte, gerar
simpatia, preferéncia e convicgao pela marca e promover compras, tudo isso traduz
0s objetivos de comunicacéao pretendidos pela empresa.

Referente a padronizagdo da comunicacdo da empresa, a GParreira nao
possui um manual de identidade visual e, para a criacdo da marca, ndo houve um

estudo semidtico e mercadoldgico. Nesse sentido, a marca atual que se caracteriza
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como mista ou corporativa, porque associa um nome a um desenho (GONCALVES,
2003), juntamente com a escolha das cores (amarela e azul) foram selecionadas
pelo gosto dos proprietarios.

No inicio das atividades, para divulgar a empresa, os proprietarios
contratavam pintores para veicular a publicidade em muros de iméveis particulares,
outdoors, dentre outras midias. Na atualidade, focam a divulgagcéo dos iméveis para
aluguel e venda na Internet, no proprio site®> e nas redes sociais: Facebook,
Instagram e Whatsapp. A verba atual para comunicagdo e marketing mensal é de
R$1.000,00, podendo ser ampliada de acordo com o aumento do faturamento da

empresa.

FIGURA 4 - Marca perfil em rede social
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GPARREIRA

CORRETOR IMOBILIARIO

CRECIMGF 38,401

Fonte: https://Ikt.bio/GParreiralmoveis. Acesso em: 11 maio 2021.

FIGURA 5 - Marca para aplicagdo com fundo transparente
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Fonte: https://parreiraimoveis.com/. Acesso em: 11 maio 2021.

3Site da empresa: https://parreiraimoveis.com.
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Por fim, o sexto ‘P’ — Pessoal — se relaciona as pessoas que atuam
diretamente na realizacdo de um servico, na venda de um produto ou ideia. Assim,
pode-se afirmar que tanto a Priscila quanto o Sr. Gilmar sao pessoas bem instruidas,
dinamicas e que negociam de forma eficiente os produtos e servigos da empresa.
Eles comunicam de modo eficaz, possuem um saber sistematizado sobre o servigo
prestado e alta capacidade de persuasao, levando os clientes ao entendimento de

que estao fazendo um 6timo negdcio.

Analise da concorréncia

A anadlise da concorréncia, para Kotler e Keller (2012, p. 10) faz-se
necessaria, visto que “a concorréncia abrange todas as ofertas e os substitutos
rivais, reais e potenciais que um comprador possa considerar’. Saber o que se
passa € a maneira de atuar de outras empresas auxilia no direcionamento das
praticas de marketing em relagdo a pregos, comunicagao, estratégias de promocgéo,
dentre outras.

No que se refere ao mercado de imobiliarias em ltuiutaba, segundo um
levantamento inicial realizado no buscador Google, em 11 de maio de 2021, ha 18
empresas nesse segmento. Considerando as peculiaridades e as formas de atuagao
no mercado, os trés principais concorrentes diretos da GParreira, listados pelo Sr.
Gilmar por ordem de importancia ou lideranga de mercado, séo respectivamente:
Jeane Imoveis, Luciene Franco Corretora e Ideal Imoveis.

Segundo o informante, essas empresas trabalham apenas com venda de
iméveis, cujos pregcos sao variaveis e atendem aos interesses dos clientes. As
empresas utilizam as redes sociais para realizarem suas comunicagdes e, apenas a
Jeane imoveis possui um site proprio. A empresa Luciene Franco Corretora utiliza
placas para identificar e divulgar seus imoveis.

Nota-se, segundo o Sr. Gilmar, que o mercado imobiliario esta em uma
expansao, mesmo que a economia local e a nacional estejam passando por um
periodo turbulento e estarmos vivenciando um contexto de pandemia. Nesse
cenario, quando as pessoas conseguem a aprovagao de um financiamento
habitacional, empréstimos ou heranga optam pela compra de um imével. Analisando
também o ramo de locagdo de iméveis em ltuiutaba-MG, a instalacido de
universidades publicas como a Universidade Federal de Uberlandia (UFU) —
Campus Pontal, a Universidade do Estado de Minas Gerais (UEMG) — Unidade
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ltuiutaba, o Instituto Federal do Tridngulo Mineiro (IFTM) impulsionaram os aluguéis
para os estudantes de outras localidades que para ca se mudam com o propoésito de
aqui permanecer até concluirem os seus estudos. Assim, a medida que ampliou a
demanda de locagdo, ampliou também o numero de imobiliarias que prestam o

mesmo servico da GParreira.

Analise SWOT

A analise ou matriz SWOT, também traduzida do inglés para o portugués
como analise FOFA, é a sigla para designar strengths (forgas), weaknesses
(fraquezas), opportunities (oportunidades) e threats (ameacgas). Trata-se de uma
analise global — do macro e do microambiente — diante da situagao atual do
mercado; os primeiros fatores integram o ambiente interno, enquanto os ultimos
compdem o ambiente externo.

Para Rocha et al (2015, p. 88), a analise SWOT € uma parte do planejamento

e tem a finalidade de

realizar um diagnéstico estratégico interno e externo. Como o objetivo de
toda organizagdo é perpetuar-se no mercado em que se encontra, deve
entdo delimitar o espago que ocupa no contexto em que esta inserida e
verificar de que maneira os demais agentes desse mercado podem
influenciar as suas decisdes nesse ambiente de negécios.

Assim considerando, € de vital importancia que os gestores das empresas
conhecam as forgcas e as oportunidades para amplia-las e, também, as fraquezas e
as ameagas para ameniza-las. Nesse contexto, o Quadro 3, apresentado a seguir,
apresenta uma analise SWOT elaborada com base nas informacgdes fornecidas

pelos gestores da GParreira.
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Quadro 3 - Analise SWOT elaborada a partir dos dados fornecida pela GParreira

OPORTUNIDADES AMEACAS

FORCAS PONTOS A MELHORAR

1- Trabalham com material de divulgacao de
qualidade (fotos em alta resolucido e
divulgacao constante dos iméveis);

2- Parte burocratica por conta da empresa,

(conferéncia da documentacao e

regularizagao do imovel junto a SAE, CEMIG,

prefeitura, bancos e cartérios até realizagdo -
da compra);

3- Sempre acompanham o cliente comprador
até o imovel fazendo uma apresentacido
completa, esclarecendo os motivos pelos
quais fardo um bom negécio.

Fonte: Quadro elaborado pelos autores.

As forgcas podem ser interpretadas como os pontos fortes, ou seja, as
qualidades e os atributos que as empresas apresentam quando comparadas com as
concorrentes. Levando-se em conta o contexto da GParreira, nota-se que a empresa
utiliza material de comunicagao de qualidade — apresenta a identidade visual atual,
os enderecos fisicos e virtuais e, também, legendas explicativas sobre os iméveis
anunciados, as fotos sdo em alta resolucdo e postagens periddicas nas redes

sociais*.

4 Instagram: https://www.instagram.com/gparreiraimoveis/.
Facebook: https://www.facebook.com/gparreiraimoveis/.
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FIGURA 6 - Exemplo de postagem no Instagram®
o gparreiraimoveis » Seguindo

o gparreiraimoveis Vende-se belissimo
apartamento (mobiliado e decorado)

no Bairro Independéncia em
ltuiutaba/MG.
EXCELENTE PARA VOCE QUE QUER
UM LUGAR CONFORTAVEL PRA
MORAR OU PRA VOCE QUE DESEJA
INVESTIR
2 guartos (com armarios planejados),
camas box casal e solteiro, ar
condicionado, ventilador de teto, sala
com detalhes em gesso, iluminagio de
LED, aparador, sofa de canto, TV 32
polegadas, cozinha com armarios,
geladeira duplex, forno, microondas,
banheiro com armarios, lavanderia
com maquina de lavar 8 kgs.
Condominio com 1 vaga de garagem
coberta.

e QY =

Q Curtido por darleneassis e outras & pessoas

L | 5 DEMAID
VENDE-SE

® 2499999-9595 @ www.parreiraimoveis.com it

ﬁ' GPARREIRA

CORRET IOBILIARIO @

Fonte: https://www.instagram.com/p/COgnCm2F083/. Acesso em: 11 maio 2021.

Quanto a documentagao referente ao processo de compra de imdveis, cabe a
empresa a conferéncia da documentagao exigida e a regularizagéo do imovel junto a
SAE — Superintendéncia de Agua e Esgoto de ltuiutaba, 8 CEMIG — Companhia
Energética de Minas Gerais, a prefeitura, aos bancos e cartérios, durante todos os
trAmites que envolvem a compra. Esse acompanhamento e orientagdo asseguram
um atendimento personalizado, vital para que o cliente se sinta seguro, confortavel e
amparado. Ha, também, visitas monitoradas dos clientes compradores até o imdvel
escolhido para uma apresentacdo detalhada e completa, esclarecendo os motivos
pelos quais ele fara um bom negécio.

As oportunidades se referem a novas chances e areas passiveis de investir,
de modo a atender outras parcelas do publico, aumentar o mix de produtos, distribuir
em outras localidades, dentre outros. As ameacas, porém, se referem, segundo
Kotler (2012), a uma tendéncia ou evento desfavoravel, que poderiam ocasionar em

baixa nas vendas, perda de clientes, problemas burocraticos, etc. Ja as fraquezas,

® Para fins de melhor visualizagéo a imagem foi separada em: foto e legenda - ANEXOS A e B.
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comumente referidas como pontos de melhoria, sdo os aspectos carentes da
empresa, que necessitam de maior atengao.

A imobiliaria ndo forneceu informagdes relacionadas as suas fraquezas,
oportunidades ou ameacgas, cabendo aos publicitarios buscarem essa informacao

por meio de pesquisas externas quantitativas e qualitativas.

Analise de mercado

A anadlise de mercado compreende a avaliagado da influéncia dos ambientes
econdmico, socio-cultural, politico-legal e tecnoldgico-ambiental e seus impactos
futuros no setor imobiliario. Nesse cenario, pode-se citar, por um lado, que com a
pandemia provocada pelo COVID-19, muitos alunos da Universidade Federal de
Uberlandia (UFU) e da Universidade do Estado de Minas Gerais (UEMG), com as
aulas na modalidade on-line, retornaram para as suas cidades e isso impulsionou a
reducdo do numero dos inquilinos. Por outro lado, percebe-se um crescimento da
cidade, gerando mais oportunidades de trabalho e ocasionando a vinda de pessoas
para trabalharem nas empresas e obras, proporcionando, dessa forma, um aumento
na procura para locacgdo, além da liberagédo de crédito de financiamento imobiliario e
parceria com correspondentes bancarios que aumentam a procura dos clientes para

compra de imoéveis.
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Pesquisa de mercado

Pesquisa de mercado € uma etapa de desenvolvimento do Projex em que
serdo coletadas informacdes criteriosas a respeito da empresa e seus stakeholders®
— clientes, fornecedores, colaboradores, concorrentes, dentre outros — para melhor
atender as necessidades identificadas pelo briefing. E preciso, conforme defendem
Sant’Anna, Rocha Junior e Garcia (2015, p. 60), “conhecer o terreno em que iremos
pisar”.

Quanto ao seu conceito, vale ressaltar que varios livros relacionados a
marketing e publicidade e propaganda costumam reproduzir a definigdo apresentada
pela American Marketing Association (AMA), para representar tanto “pesquisa de

mercado” como “pesquisa de marketing”:

Pesquisa de marketing € a fungdo que liga o consumidor, o cliente e o
publico ao marketing por meio da informacédo — informagéo usada para
identificar e definir as oportunidades e os problemas de marketing; gerar,
refinar e avaliar a agdo de marketing; monitorar o desempenho de
marketing; e aperfeicoar o entendimento de marketing como um processo.
Pesquisa de marketing especifica a informagdo necessaria destinada a
esses fins; projeta o método para coletar informagbes; gerencia e
implementa o processo de coleta de dados; analisa os resultados e
comunica os achados e suas implicagbes. (AMERICAN MARKETING
ASSOCIATION apud MATTAR, 2014, p. 15).

As pesquisas, quanto as formas de abordagens, sao classificadas como
quantitativas ou qualitativas e podem ser aplicadas para diferentes finalidades, tais
como conhecimento do publico, langamento de um produto, renovagao de marca,
melhoria em setores internos, etc. Segundo Mattar (2014), a realizagdo da pesquisa
de marketing se divide em quatro fases: reconhecimento e formulagao do problema,
planejamento, execugao e comunicagao dos resultados.

A pesquisa de mercado, portanto, é fundamental para detectar os
pontos-chave para a resolugdo de um problema mercadolégico, de modo a facilitar o
direcionamento das tomadas de decisbes, cujas escolhas impactam diretamente os
negocios da empresa.

Dessa forma, para se obter informagdes sobre os potenciais clientes da

GParreira, fez-se uma investigacdo por meio da aplicagdo de um questionario

80s stakeholders s&o os publicos estratégicos. Aquelas pessoas que tém interesses na organizagao,
ou sao afetadas de alguma forma por ela. De alguma forma, qualquer pessoa que influencia ou é
influenciada — como funcionérios, gestores, investidores, sindicatos, imprensa, concorrentes, etc. —
entra nesta definicho, ndo apenas clientes ou consumidores. Disponivel em:
https://sagahcm.sagah.com.br/sagahcm/sagah _ua_dinamica/29499913. Acesso em: 18 maio 2021.
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avaliativo. Apds a analise dos dados, elaborou-se um quadro comparativo com os
eventuais problemas identificados no briefing, executando, assim, um diagnéstico
minucioso com o objetivo de minimizar os riscos na realizagao da proxima etapa e

nas futuras tomadas de decisdo.

Definigées do problema

Um dos possiveis impasses que se percebeu por meio do briefing se
relaciona a participacdo da GParreira no mercado imobiliario de ltuiutaba, uma vez
que a empresa demonstra-se ser pouco conhecida na cidade e regido. Diante disso,
a pergunta problema que se propde é: “A GParreira € conhecida na cidade e regiao

como imobiliaria?”.

Objetivo primario
O objetivo primario da pesquisa consiste em: tornar a GParreira conhecida

como uma imobiliaria que atua na cidade e regiao.

Objetivos secundarios

Os objetivos secundarios que se pretendem alcangar com a pesquisa sao:

- Identificar o publico-alvo da GParreira;

- Identificar os meios de comunicacdo utilizados para a vendal/locagdo de
imoveis;

- Identificar a importancia de uma imobiliadria na venda ou locagéo de imoveis;

- Avaliar a percepgao e a aceitacdo da empresa GParreira na cidade de
ltuiutaba e regiao;

- Verificar se os consumidores conhecem a GParreira e seus servigos
oferecidos;

- Verificar se as pessoas moram em casa prépria, alugada ou financiada;

- ldentificar se as pessoas preferem casa ou apartamento;

- Identificar o valor de aluguel/compra que as pessoas estéo dispostas a pagar;

- Conhecer o habito de compras no segmento de imobiliaria, qual servigo,
modo de pagamento, frequéncia;

- Verificar quais sdo os principais fatores que influenciam a compra e sua
importancia;

- Identificar se a localizagao do imével influéncia na compra;
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- Verificar se as pessoas procuram uma consultoria de uma imobiliaria para
aquisicao de um imovel;

- ldentificar como o consumidor chega até a GParreira.

Metodologia e periodo da aplicagao da pesquisa

Para a concretizacao desta etapa, realizamos dois tipos de pesquisa: uma
quantitativa e outra qualitativa. A primeira, por meio de um questionario online’,
elaborado com 25 perguntas, sendo 22 objetivas e 3 subjetivas, procurou-se obter
informagdes referentes ao perfil socioecondmico do publico (género, idade,
localizagao, renda e escolaridade) e sua correlagcdo para com o ramo imobiliario,
envolvendo areas de conhecimento e interesse em imoéveis e terrenos, influéncia de
compra, opindes sobre precos e preferéncias, dentre outros. Durante o periodo de
23 de margo a 17 de abril de 2021, foram obtidas 124 respostas.

A segunda pesquisa, realizada sob a forma de entrevista por meio de um
questionario roteiro, teve por objetivo coletar dados sobre 0 modo de pensar e de
agir dos corretores e de profissionais do ramo imobiliario, ao realizarem uma venda,
locagao ou construcdo. Mais especificamente, buscou-se uma visdo mais ampliada
sobre o0s negdcios desenvolvidos pelo cliente escolhido, GParreira - Corretor
Imobiliario, de modo a entender melhor como planejar e, posteriormente, aplicar as
futuras estratégias de marketing elaboradas para a empresa. Foram realizadas um
total de oito entrevistas, sendo 10 perguntas subjetivas, entre 14 e 17 de abril de
2021.

Amostragem

Um total de 124 pessoas participaram da pesquisa quantitativa, sendo 58,9%
homens e 41,1% mulheres, compreendendo as faixas etarias de 18 a acima de 50
anos. Os resultados dessa pesquisa demonstraram-se insuficientes e, dessa forma,
foi necessaria a elaboragdo de uma pesquisa qualitativa, com oito profissionais do

ramo imobiliario.

7 Questionario quantitativo online - APENDICE A.
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Margem de seguranga
Para a coleta de dados foram aplicados 124 questionarios, partindo de uma
populagdo de 105.255% habitantes, considerando a margem de erro de 10% para

mais ou para menos e um intervalo de confianga de 90%.

Instrumentos de coleta de dados

A pesquisa quantitativa foi aplicada por meio do formulario on-line,
disponibilizado pela faculdade Facmais em parceria com o Google, enviado para um
moradores da cidade de ltuiutaba-MG e outras da regido do Pontal do Tridngulo
Mineiro. A pesquisa qualitativa, por sua vez, foi aplicada por meio de entrevista
roteirizada e cada integrante da agéncia entrevistou um profissional do ramo
imobiliario. Os questionarios foram estruturados com 25 perguntas quantitativas e 10

qualitativas.

Tabulagao dos dados e analise dos resultados

A partir da tabulagdo dos dados, os publicitarios categorizaram as
informagdes obtidas por meio dos questionarios, de modo a facilitar a analise dos
problemas que deveriam ser solucionados. Isso proporcionou uma visao mais clara
e objetiva sobre o universo no qual a empresa GParreira - Corretor Imobiliario esta

inserida. Para tanto, considerou-se, segundo Mattar (2014, p. 269) que

a tabulagdo consiste na contagem do nimero de casos ocorridos em cada
categoria. A tabulagdo pode ser simples, quando envolve apenas a
contagem do numero de casos ocorridos em cada uma das variaveis do
estudo; ou cruzada, quando as ocorréncias em duas ou mais variaveis do
estudo tiverem sido contadas simultaneamente. A tabulagdo pode ser
inteiramente manual, inteiramente eletrénica ou parcialmente manual e
parcialmente eletrénica.

8 Dados do IBGE - atualizados 2020.
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Analise da pesquisa quantitativa - graficos gerais

GRAFICO 1 - Idade

Idade:
18 a 23 anos o
T Acima de 50 anos
24 a 28 anos
44 a 49 anos
39 a 43 anos
29 a 33 anos -

34 a 38 an65

Fonte: Pesquisa realizada pela Agéncia Ah-guia, de 23 de margo a 17 de abril de 2021.

Pela amostra da entrevista, 16,3% dos entrevistados tém de 18 a 23 anos;
15,4% tém de 24 a 28 anos; 21,2% tém de 29 a 33 anos; 5,7% tém de 34 a 38 anos;
6,5% tém de 39 a 43 anos; 12,2% tém de 44 a 49 anos; e 22,8% tém acima de 50

anos.
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GRAFICO 2 - Género

Género:

MASCULINO

FEMININO

Fonte: Pesquisa realizada pela Agéncia Ah-guia, de 23 de margo a 17 de abril de 2021.

Do total de respondentes, 58,9% correspondem ao publico feminino e 41,1%

ao publico masculino.
GRAFICO 3 - Estado Civil

Estado civil:

Qutro

Div orciadi’)(a)
_ Vidvo(a)

Solteiro(a)
3,41 Casado(a)

Fonte - Pesquisa realizada pela Agéncia Ah-guia, de 23 de margo a 17 de abril de 2021.

A maioria do publico com 53,4% corresponde a pessoas solteiras; 35,2%

casadas; 1,6% viuvas; 6,6% divorciadas e 3,2% a outros.
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GRAFICO 4 - Moradia (cidade/bairro)®

Bairros de ltuiutaba:

Universitario Alvorada
éefor Sul Buritis
_é_i;'_t_c;_r Norte

: Centro
Santa Maria
P;ogresso
Portal Dos Ipés Cidade Jardim
P'_étli"'a Drummond
Novo Mundo Inocéncio Franco
I.‘;Ialdlme Derze | Ipiré n.ga

Morada do sol Jardim Jamila

Marta Helena

Maria Vilela

Fonte: Pesquisa realizada pela Agéncia Ah-guia, de 23 de margo a 17 de abril de 2021.

O total de entrevistados foram 124 pessoas, tendo assim um conhecimento
maior dos bairros que possam ser atuantes dentro da cidade de ltuiutaba para a
GParreira. De acordo com a pesquisa realizada, ha oportunidades de investimento
em bairros de outras cidades. Vale ressaltar que os respondentes que residem em
outras cidades possuem iméveis em ltuiutaba.

Os principais bairros de ltuiutaba, destacados na pesquisa, foram: Centro
13,7% e Platina 8% com um total de 85,4% pesquisados. Em Uberlandia obtemos o
total de 4,8%, Uberaba e Santa Vitoria 2,4%. Em Goiania, 1,6%. Ja em Prata, Ipora,

Campina Verde e Belo Horizonte somam 0,8%.

® Separagdo dos dados do grafico de moradia - APENDIC!E B (Respostas gerais), APENDICE C
(Respostas referentes aos bairros de ltuiutaba-MG) e APENDICE D (Respostas referentes aos
bairros de outras cidades).
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GRAFICO 5 - Renda

Renda familiar:
Acima de 10 SM

6a8sSM

Até 2 SM 6a9SM

4 a6 SM

Fonte: Pesquisa realizada pela Agéncia Ah-guia, de 23 de margo a 17 de abril de 2021.

Ao analisarmos a renda familiar, notamos que 39% recebem até 2 salarios
minimos (sm); 25,2% recebem entre 2 a 4 (sm); 12,2% possuem entre 4 a 6 (sm);
7,3% tém entre 6 a 9 (sm); 4,9% recebem entre 6 a 8 (sm); enquanto 11,4%
recebem mais de 10 salarios (sm).

A pesquisa cometeu um deslize nas opg¢des dos numeros na hora de
preencher o formulario, sendo assim, as opg¢des “6 a 9 (sm)” e “6 a 8 (sm)” foram
somadas tornando-se o valor de 12,2%, o que equivale ao mesmo valor da opcao “4
a 6 (sm)’, dessa forma a fim de atender um desejo do cliente, os publicitarios

trabalham com os devidos resultados: 2 a4 (sm) e 6 a 8 (sm).

Ah-guic



49

GRAFICO 6 - Grau de escolaridade

Qual seu grau de escolaridade?

Ensino fundamental
incompleto

Ensino fundamental
completo |

Ensino médio
incompleto

Ensino médio
completo

Ensino superior .
incompleto 29,80%

Ensino superior
completo

Pos-Graduagdo
(Mestrado/Doutora
do)

0,00% 10,00% 20,00%

Fonte: Pesquisa realizada pela Agéncia Ah-guia, de 23 de margo a 17 de abril de 2021.
De acordo com os pesquisados, 7,3% possuem ensino fundamental
incompleto; 4% ensino fundamental completo; 2,4% ensino médio incompleto; 12,9%

ensino médio completo; 29,8% ensino superior incompleto; 23,4% ensino superior

completo; 20,2% pds-graduagao (Mestrado/Doutorado).
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Quadro 4 - Profissao (respostas)

Profissao

Publicitario(a)
Cirurgiao(a) - Dentista
Atendente
Designer grafico
Marketing Digital
Marketing
Estudante / Universitario
Administrador(a) de Empresa

Assistente Administrativo

Gerente
Gerente comercial
Comerciante
Advogado(a)
Vendedora
Vendedor Autbnomo
Contadora
Autébnomo
Gestor de trafego
Artesa
Do lar / Doméstica
Empreendedora
Empresario / Comunicagao
Professor(a)
Jornalista
Gravador de chapas
Servidor publico
Supervisor de obras
Especialista em qualidade dos alimentos

Aposentado(a)
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Montador de méveis
Motorista carreteiro
Secretéria
Pedagoga
Farmacéutica
Recepcionista
Operadora de maquinas eletrénicas
Consultora
Gestor CTT
Auxiliar de RH, comunicagao e marketing
Mecanico
Funcionario de empresa
Consultora de beleza
Motorista rodoviario
Frentista e caixa
Corretora de seguros
Taréloga
Operadora de caixa
Engenheira Agrénoma
Guarda
Analista de rastreabilidade
Terapeuta holistica
Analista de departamento pessoal
Assistente Social
Fotografo
Pecuarista
Operador de maquina cnc
Biomédico(a)

Nao responderam

TOTAL

Fonte: Quadro elaborado pelos autores.
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As profissbes que mais se destacaram foram: professor 9,6%; do
lar/doméstica 6,4%; publicitario 4%; dentista, servidor publico e aposentado 3,2%;
administrador de empresa, advogado, gerente entre outros 2,4%; vendedor,
contador, autdnomo entre outros 1,6%; ja o restante das profissdes ficaram com
0,8%. Os estudantes ou universitarios ficaram com 9,6% em relacdo a pesquisa

considerada ao todo.

GRAFICO 7 - Grau de importancia de uma imobiliaria

Vocé sabe a importancia de uma imobiliaria para vender
ou locar um imovel?

50,00%

40,30%

40,00% -+

29,80%

30,00% |

20,00% +

Porcentagem

10,00% -

0,00%

1 2 3 4

Grau de importancia

Fonte: Pesquisa realizada pela Agéncia Ah-guia, de 23 de margo a 17 de abril de 2021.

Observando o grafico, pode-se compreender que 40,3% dos entrevistados
acreditam que os servigos prestados por uma imobiliaria para realizagcao de vendas
ou locagédo de iméveis sdo muito importantes. Além disso, 20,2% atribuiram nota 4 a
importancia das imobiliarias, enquanto 29,8% opinaram ter relevancia média.
Apenas uma pessoa considerou ndo conhecer a importancia de uma imobiliaria, e

8,9% determinaram conhecer um baixo grau de importancia.
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GRAFICO 8 - Memoéria de marca (share of mind)™

Quando vocé pensa em alugar ou comprar um imovel qual
a primeira empresa imobiliaria vem a sua mente?

40%

33%

30% -

20% -

10%

0% -

Sem preferéncia  Juville Prolocal Lucas Lima GParreira Qutras

Fonte: Pesquisa realizada pela Agéncia Ah-guia, de 23 de margo a 17 de abril de 2021.

Percebe-se que as empresas Juville e Prolocal foram as mais citadas, com
20% e 19,3% respectivamente, quando perguntado sobre qual a primeira imobiliaria
vem a mente do publico. A Lucas Lima e a GParreira, foram as duas seguintes mais
citadas, porém com apenas 4,8% e 4% respectivamente. Grande parte das pessoas
ndao manifestaram preferéncia por alguma empresa 33%, enquanto o restante citou

outras, variando-se em 1,6 a 0,8% as resposta.

10 Quadro de respostas do grafico de meméria de marca - APENDICE E.
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GRAFICO 9 - Vocé conhece a GParreira Imobiliaria? (Antigo GParreira corretor imobiliario)

Vocé conhece a GParreira Imobiliaria? (Antigo GParreira
corretor imobiliario)

SIM

Fonte: Pesquisa realizada pela Agéncia Ah-guia, de 23 de margo a 17 de abril de 2021.

Dentre as 124 respostas, apenas 14,5 % responderam que conhecem a

GParreira - Corretor Imobiliario e 85,5% desconhecem.

GRAFICO 10 - Quais os servigos prestados pela GParreira imobiliaria (Antigo GParreira corretor
imobiliario) vocé conhece?

Quais os servicos prestados pela GParreira imobiliaria
(Antigo GParreira corretor imobiliario) vocé conhece?

Locagao

Adm. condominios _—

Venda de im6veis i

Nenhum

Fonte: Pesquisa realizada pela Agéncia Ah-guia, de 23 de margo a 17 de abril de 2021.
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Das 124 respostas, 83,5% nao conhecem nenhum dos servigcos prestados
pela GParreira - Corretor Imobiliario, ja 3,3% conhecem os servigos prestados de
locacado de iméveis, 10,7% conhecem os sobre venda de iméveis, 1,7% conhecem

sobre a administracdo de condominios e 0,8% responderam outros.

GRAFICO 11 - Vocé reside em casa ou apartamento?

Vocé reside em casa ou apartamento?
APARTAMENTO

CASA
Fonte: Pesquisa realizada pela Agéncia Ah-guia, de 23 de margo a 17 de abril de 2021.

De acordo com os dados coletados, 89,3% das pessoas residem em casas,

enquanto 10,7% residem em apartamentos.
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GRAFICO 12 - Esse imovel é

Esse imovel é:

Financiado

Préprio

Alugado

Fonte: Pesquisa realizada pela Agéncia Ah-guia, de 23 de margo a 17 de abril de 2021.

Ao procurar saber mais a respeito do local onde o publico habita,
descobrimos que a maioria, 57,3% possui imoével préprio. Ja 27,4% residem em

imoveis alugados, e 15,3% em imoveis financiados.

GRAFICO 13 - Em relagéo a um imével vocé (antes da alteracéo)

Vocé prefere comprar ou alugar:

APARTAMENTO

CASA

Fonte: Pesquisa realizada pela Agéncia Ah-guia, de 23 de marco a 17 de abril de 2021.
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GRAFICO 13.1 - Em relagdo a um imével vocé (ap6s a alteracao)

Em relacdao a um imovel vocé:

Ndo tenho planos
em alugar ou 9,10%
comprar um imovel

Compraria uma
AR 7,40%

Alugaria um
apartamento

Compraria um
apartamento

| I | 1
0,00% 2,50% 5,00% 7,50%

Fonte: Pesquisa realizada pela Agéncia Ah-guia, de 23 de margo a 17 de abril de 2021.

Em primeiro momento perguntou-se ao publico sobre sua preferéncia em
comprar ou alugar uma casa ou um apartamento, dessas respostas anteriores,
64,5% escolheram casa e 14,9% escolheram apartamento.

A partir da alteracdo da questdo, as respostas se desenrolaram em: 7,4%
comprariam uma casa; 1,7% as alugariam um apartamento; 2,5% comprariam um

apartamento; e 9,1% néo possuem planos em alugar ou comprar um imével.
GRAFICO 14 - Qual o valor vocé alugaria um imével?

Qual o valor vocé alugaria um imével?

Nio tenho planos |
de alugar um
imovel |

de R$300,00 a

R$500,00 [t

de R$500,00 a
R$1000,00

de R$1000,00 a |
R$1500,00

de R$1500,00 a
R$2000,00

|
de R$2000,00 a
R$2500,00

|
Acima de
R$2500,00 |

| M . | n ' 1 . | | 4 [l . ' |
I I 1 N N I 1 N i

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

Fonte: Pesquisa realizada pela Agéncia Ah-guia, de 23 de margo a 17 de abril de 2021.
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A preferéncia de valor para o publico, quanto a locagao de iméveis:

23,4% de R$300,00 a R$500,00;
47,6% de R$500,00 a R$1000,00;
11,3% de R$1000,00 a R$1500,00;
4,8% de R$1500,00 a R$2000,00;
2,4% de R$2000,00 a R$2500,00;
2,4% acima de R$2500,00.

Ap6s o0 acréscimo da opcao “nao tenho planos de comprar um imovel”,

obteve-se 8,1%.

GRAFICO 15 - Qual valor vocé compraria um imével?

Qual valor vocé compraria um imoével?

Sem planos de

comprar um imovel

Fonte: Pesquisa realizada pela Agéncia Ah-guia, de 23 de margo a 17 de abril de 2021.

de R$140.000,00 a
R$200.000,00

de R$200.000,00 a

de R$300.000,00 a
R$400.000,00
de R$400.000,00 a
R$500.000,00
de R$500.000,00 a
R$600.000,00
de R$600.000,00 a
R$700.000,00

de R$800.000,00 a |

R$900.000,00

de R$900.000,00 a |

R$1.000.000,00
Acima de

R$1.000.000,00 I

0,00%

| ' ' [l

R$300.000,00 [Eadiikl

|

10,00% 20,00%

30,00%

Para escolha do valor de compra de um imével:

47,6% dizem preferir de R$140.000,00 a R$200.000,00;

28,2% de R$200.000,00 a R$300.000,00;
4,8% de R$300.000,00 a R$400.000,00;
3,2% de R$400.000,00 a R$500.000,00;
2,4% de R$500.000,00 a R$600.000,00;
1,6% de R$600.000,00 a R$700.000,00;
1,6% de R$800.000,00 a R$900.000,00;
2,4% de R$900.000,00 a R$1.000.000,00;
0,8% de R$1.000.000,00.
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Ap6s o acréscimo da opcao “nao tenho planos de comprar um imovel”,

obteve-se 7,3%.

GRAFICO 16 - Qual valor vocé compraria um terreno?

Qual valor vocé compraria um terreno?

Sem planos de
comprar um terr...

de R$40.000,00 a
R$100.000,00 66,90%

de R$100.000,00 2
R$200.000,00 13,70%

de R$200.000,00 a
R$300.000,00 |

de R$300.000,00 a
R$400.000,00

de R$400.000,00 a |
R$500.000,00

de R$800.000,00 a l
R$900.000,00

|
de R$900.000,00 a
R$1.000.000,00

0,00% 20,00% 40,00% 60,00%

Fonte: Pesquisa realizada pela Agéncia Ah-guia, de 23 de margo a 17 de abril de 2021.

Para escolha do valor de compra de um terreno:
- 66,9% de R$40.000,00 a R$100.000,00;
- 13,7% de R$100.000,00 a R$200.000,00;
- 4% de R$200.000,00 a R$300.000,00;
- 1,6% de R$300.000,00 a R$400.000,00;
- 2,4% de R$400.000,00 a R$500.000,00;
- 0,8% de R$800.000,00 a R$900.000,00;
- 0,8% de R$900.000,00 a R$1.000.000,00.
Ap6s o0 acréscimo da opcao “nao tenho planos de comprar um imovel”,

obteve-se 9,7%.
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GRAFICO 17 - Na compra de um imével, a melhor forma de pagamento é

Na compra de um imoével, a melhor forma de pagamento é:

Nao tenho planos |
de comprar um
imovel

Financiamento 42 70%
Avista 39,50%
Parcelado
Outro
| " M | ' ' [ M | ' 1 [ M " |
I I 1 * I 1 ' I
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

Fonte: Pesquisa realizada pela Agéncia Ah-guia, de 23 de margo a 17 de abril de 2021.

Quadro 5 - Dados do Grafico 17 (melhor forma de pagamento)

Na compra de um imével, a melhor forma de

pagamento é:

A vista 49
Parcelado 1"
Financiamento 53
Consoércio 1
Dar capital de entrada e financiar ou parcelar o 2
restante

N&o sei 1
Nao tenho planos de comprar um imoével 7

TOTAL

Fonte: Quadro elaborado pelos autores.

Grande parte do publico considerou o financiamento como a melhor forma de
pagamento para se comprar um imoével, correspondendo a 42,7%. Enquanto 39,5%
preferiram pagamento a vista, 8,9% preferiram parcelar, e apenas 0,8% preferiu

consorcio.
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Como outras opgdes, duas pessoas sugeriram dar um capital de entrada e
financiar ou parcelar o restante. Uma pessoa respondeu ndo saber. E, 5,6%
escolheram “Nao tenho planos de comprar um imével”’, apds a alternativa ter sido

adicionada.

GRAFICO 18 - Quais s&o os principais fatores que te influenciam na compra de um imével?

Quais sao os principais fatores que te influenciam na
compra de um imovel?

Fator financeiro 55,60%

Localizagao 66,90%

M? (metros
quadrados)

e mover — 62,90%

Quantidade de
quartos

Roupeiros
embutidos (Quarto)
Armarios

embutidos (Cozin... I

Boa vizinhanga
[
Garagem

0,00% 20,00% 40,00% 60,00%

Fonte: Pesquisa realizada pela Agéncia Ah-guia, de 23 de margo a 17 de abril de 2021.

Sobre os principais fatores que influenciam as pessoas na compra de um
imével, 66,9% optam pela localizagao; 62,9% focam na qualidade do imével; 55,6%
ou implicam no fator financeiro; 33,1% escolhem pelos metros quadrados; 31,5%
buscam por uma garagem; 28,2% estdo a procura de uma boa vizinhanca; 26,6%
optam na quantidade de quartos; 12,9% procuram por armarios embutidos na

cozinha e 11,3% por roupeiros embutidos no quarto.
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GRAFICO 19 - E melhor comprar um imével

E melhor comprar um imoével:

Usado

A Em construcdo

Novo

Fonte: Pesquisa realizada pela Agéncia Ah-guia, de 23 de margo a 17 de abril de 2021.

Segundo os pesquisados, 65% concordam ser melhor comprar um imoével
novo, ja 25,2% acreditam ser melhor um imével em construgcédo, e somente 9,8%

prefeririam um usado.

GRAFICO 20 - Ter comércios préximos ao seu imével influencia na compra?

Ter comércios proximos ao seu imovel influencia na
compra?

Sim

Fonte: Pesquisa realizada pela Agéncia Ah-guia, de 23 de margo a 17 de abril de 2021.

Segundo a pesquisa 79,8% dizem que ter comércios proximos influencia de

forma positiva na hora da compra de um imoével, ja 20,2% afirmam o contrario.
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GRAFICO 21 - Quais os principais na sua opini&o?

Quais os principais na sua opiniao?

PADARIA |
FARMACIA 63%
SUPERMERCADO 96%

CONVENIENCIA |

|
POSTO DE
COMBUSTIVEL |

PS (POSTO DE
SAUDE)

0% 25% 50% 75% 100%

Fonte: Pesquisa realizada pela Agéncia Ah-guia, de 23 de margo a 17 de abril de 2021.

Sobre os principais comércios proximos, o supermercado se destaca com a
maior porcentagem 96%; farmacia com 62,9%; padaria com 54%; posto de

combustivel com 33,9%; posto de saude com 26,6%; e conveniéncia com 22,6%.

GRAFICO 22 - Vocé sabe como funciona o financiamento de iméveis?

Vocé sabe como funciona o financiamento de imoveis?

SiMm

Fonte: Pesquisa realizada pela Agéncia Ah-guia, de 23 de margo a 17 de abril de 2021.

Em relagdo ao financiamento de iméveis 75,8% sabem e entendem como

funciona, ja 24,2% n&o tém conhecimento do assunto.
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GRAFICO 23 - Vocé sabe que é possivel vender um imével mesmo que ele esteja financiado?
Vocé sabe que é possivel vender um imével mesmo que
ele esteja financiado?

NAO

SiM

Fonte: Pesquisa realizada pela Agéncia Ah-guia, de 23 de margo a 17 de abril de 2021.

Sobre a compreensao de que é possivel vender um imovel mesmo que ele

esteja financiado, 85,5% estao englobados nesse perfil e apenas 14,5% nao.

GRAFICO 24 - Se voceé for comprar ou alugar um imével

Se vocé for comprar ou alugar um imével:

Alugaria ou compraria de uma
imobiliaria

@ Alugaria ou compraria do
proprietario

Fonte: Pesquisa realizada pela Agéncia Ah-guia, de 23 de margo a 17 de abril de 2021.

Uma grande porcentagem, 62,6% alugaria ou compraria um imével do

proprietario e 37,4% s&o a favor de comprar de uma imobiliaria.
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Analise da pesquisa quantitativa em comparagao com alteragao posterior da
pesquisa

Apoés alteragdo na pergunta do grafico™ 13 e nas opgbes referentes aos
graficos 14, 15, 16 e 17, conforme orientagdo passada aos estudantes publicitarios,
foram respondidos 25 questionarios, dentro dos quais péde-se obter os seguintes

resultados.

Quadro 6 - Dados da pergunta referente ao grafico 13 antes de ser alterada

Vocé prefere comprar ou alugar:

Casa 78
Apartamento 18
N&o responderam 3

Total

Fonte: Quadro elaborado pelos autores.

Quadro 7 - Dados dos 25 questionarios referente a “Em relagdo a um imével vocé”

Em relagdo a um imével vocé:

Nao tenho planos em alugar ou comprar um 11

imovel

Alugaria uma Casa 0
Compraria uma casa 9
Alugaria um apartamento 2
Compraria um apartamento 3

Total

Fonte: Quadro elaborado pelos autores.

Analisando os dois quadros, percebemos que a maioria das pessoas,
contudo, prefeririam comprar ou alugar uma casa em relacdo a um apartamento. E,
que a quantidade de pessoas que afirmam nao possuir planos para alugar ou

comprar um imovel esta préxima a metade dos 25 questionarios.

" Questionario quantitativo online original - APENDICE F.
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Quadro 8 - Dados referentes ao grafico 14 antes da opgao ser acrescentada

Qual o valor vocé alugaria um imével?

de R$300,00 a R$500,00 28
de R$500,00 a R$1000,00 46
de R$1000,00 a R$1500,00 13
de R$1500,00 a R$2000,00 6
de R$2000,00 a R$2500,00 3
Acima de R$2500,00 3

Total

Fonte: Quadro elaborado pelos autores.

Quadro 9 - Dados dos 25 questionarios referente a “Qual o valor vocé alugaria um imoével?”

Qual o valor vocé alugaria um imével?

N&o tenho planos de alugar um imével 10
de R$300,00 a R$500,00 1
de R$500,00 a R$1000,00 13
de R$1000,00 a R$1500,00 1
de R$1500,00 a R$2000,00 0
de R$2000,00 a R$2500,00 0
Acima de R$2500,00 0

Total

Fonte: Quadro elaborado pelos autores.

Novamente a quantidade de pessoas que afirmaram nao possuir planos para
alugar um imével chegou proximo a metade dos 25 questionarios. Observa-se um
padrdo nos trés primeiros valores, os quais foram os mais marcados antes da
alteracdo e continuaram sendo, visto que foram os unicos selecionados em
comparagao aos outros. Ademais, manteve-se a preferéncia sob a opcao “de
R$500,00 a R$1000,00”".
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Quadro 10 - Dados referentes ao grafico 15 antes da opgao ser acrescentada

Qual valor vocé compraria um imoével?

de R$140.000,00 a R$200.000,00
de R$200.000,00 a R$300.000,00
de R$300.000,00 a R$400.000,00
de R$400.000,00 a R$500.000,00
de R$500.000,00 a R$600.000,00
de R$600.000,00 a R$700.000,00
de R$800.000,00 a R$900.000,00
de R$900.000,00 a R$1.000.000,00

Acima de R$1.000.000,00

Fonte: Quadro elaborado pelos autores.

Quadro 11 - Dados dos 25 questionarios referente a “Qual valor vocé compraria um imoével?”

Qual valor vocé compraria um imoével?

Nao tenho planos em comprar um imoével
de R$140.000,00 a R$200.000,00

de R$200.000,00 a R$300.000,00

de R$300.000,00 a R$400.000,00

de R$400.000,00 a R$500.000,00

de R$500.000,00 a R$600.000,00

de R$600.000,00 a R$700.000,00

de R$800.000,00 a R$900.000,00

de R$900.000,00 a R$1.000.000,00

Acima de R$1.000.000,00

Fonte: Quadro elaborado pelos autores.
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Repete-se um padrao, os dois valores mais escolhidos, continuaram o sendo,
com destaque para “de R$200.000,00 a R$300.000,00”; que no segundo caso
obteve-se vantagem comparado ao “de R$140.000,00 a R$200.000,00”, embora
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esse ultimo ainda seja o predominante. Novamente, aqueles que afirmaram nao ter

planos em comprar um imével chegaram proximos a metade dos 25 questionarios.

Quadro 12 - Dados referentes ao grafico 16 antes da opgéo ser acrescentada

Qual valor vocé compraria um terreno?

de R$40.000,00 a R$100.000,00 74
de R$100.000,00 a R$200.000,00 15
de R$200.000,00 a R$300.000,00 5
de R$300.000,00 a R$400.000,00 2
de R$400.000,00 a R$500.000,00 2
de R$500.000,00 a R$600.000,00 0
de R$600.000,00 a R$700.000,00 0
de R$700.000,00 a R$800.000,00 0
de R$800.000,00 a R$900.000,00 0
de R$900.000,00 a R$1.000.000,00 1
Acima de R$1.000.000,00 0

Fonte: Quadro elaborado pelos autores.

Quadro 13 - Dados dos 25 questionarios referente a “Qual valor vocé compraria um terreno?”

Qual valor vocé compraria um terreno?

Nao tenho planos em comprar um terreno 12
de R$40.000,00 a R$100.000,00 9
de R$100.000,00 a R$200.000,00 2
de R$200.000,00 a R$300.000,00 0
de R$300.000,00 a R$400.000,00 0
de R$400.000,00 a R$500.000,00 1
de R$500.000,00 a R$600.000,00 0
de R$600.000,00 a R$700.000,00 0
de R$700.000,00 a R$800.000,00 0
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de R$800.000,00 a R$900.000,00 1
de R$900.000,00 a R$1.000.000,00 0
Acima de R$1.000.000,00 0

Fonte: Quadro elaborado pelos autores.

Dessa vez, “nao tenho planos em comprar um terreno” atingiu a margem da
metade dos 25 questionarios. E, encontramos mais um padrdo, o valor de
R$40.000,00 a R$100.000,00 continuou como opg¢ao favorita.

Quadro 14 - Dados referentes ao grafico 17 antes da opgao ser acrescentada

Na compra de um imével, a melhor forma de

pagamento é:

A vista 42
Parcelado 9
Financiamento 44
Consoércio 1

Dar capital de entrada e financiar ou parcelar o
restante 2

Nao sei 1

TOTAL

Fonte: Quadro elaborado pelos autores.

Quadro 15 - Dados dos 25 questionarios referente a “Na compra de um imével, a melhor forma de
pagamento &”

Na compra de um imével, a melhor forma de

pagamento é:

Nao tenho planos de comprar um imoével 7
A vista 7
Parcelado 2
Financiamento 9

Total:

Fonte: Quadro elaborado pelos autores.
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Ha outro padrao, as duas formas de pagamento que detém a preferéncia dos
respondentes seguiram como as mais escolhidas, sdo elas: “pagamento por
financiamento” e “pagamento a vista”. Quanto aqueles que n&o possuem planos de
comprar um imovel, ficaram abaixo da margem da metade dos 25 questionarios, em
outras palavras essa foi a pergunta, cujos pesquisados mais se propuseram a

responder, mesmo sem ter planos.

Conclusao das alteragoes feitas na pesquisa

Consideramos que é de suma importancia as alteragdes feitas para que os
respondentes pudessem “marcar” a melhor opcdo na hora de responder o
questionario, todavia, com os resultados apds a alteracdo descobrimos que nao
favoreceu de certa maneira a pesquisa.

Os dados dos 25 questionarios, estdo bem divididos, metade dos
respondentes podem ser considerados um potencial mercado consumidor. Notamos
que apenas 5 responderam todas as opg¢des de “nao ter planos”, demonstrando que
as pessoas ainda que nao tenham projetos para compra ou locagao de iméveis
imediatos, ja refletiram ou detém interesse sobre. Além disso, todas as questdes

mantiveram conformidade com os dados que a pesquisa ja havia pontuado.

Conclusao da pesquisa quantitativa

Como ponto principal identificado pela avaliagdo das perguntas diretas
relacionadas a GParreira, esta o fato da maioria das pessoas ndao conhecerem a
GParreira - Corretor Imobiliario, respondendo entédo, a nossa pergunta problema,
consequentemente essas mesmas pessoas também nao conhecem o0s servigos
prestados pela imobiliaria.

Pela analise da pesquisa quantitativa percebe-se que existem dois tipos de
publicos-alvo o “X” e o “Y”. S&o variados, ou seja, abrangem ambos 0s géneros,
tanto solteiros como casados, com faixa etaria acima de 29 anos, com grau de
escolaridade a partir do ensino superior. O “X” possui renda de 2 a 4 salarios
minimos, pertencente as classes “B” e “C”, e o publico “Y” com renda entre 6 a 8
salarios minimos, classes “A” e “B”.

Grande parte das pessoas consideraram saber bem a importancia de uma
imobiliaria, e ainda assim, percebe-se que a maioria prefere comprar direto de um

proprietario. Isso demonstra a preocupacgao das pessoas em questdes burocraticas
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e financeiras. Por um lado, entende-se que o auxilio de uma imobiliaria oferece
vantagens, tais como um leque de variedades, acompanhamento em contratos e
regulamentacdes, apresentacdo mais detalhada do imovel, dentre outros. E por
outro, visualiza-se um gasto maior pelos servigos de quem orienta, ou seja, de quem
realiza esta transacéo.

Quanto ao market share — participagdo de mercado — da empresa e
concorréncia, a maioria respondeu nao lembrar de nenhuma imobiliaria como 12
opgao, embora a Juville e a Prolocal tenham sido as mais citadas. A GParreira ficou
abaixo da Lucas Lima e o restante citou outras empresas. Interessante lembrar,
que no briefing os principais concorrentes citados pelo Sr. Gilmar, foram: Jeane
Imoéveis, Luciene Franco Corretora e Ideal Imdveis; na tabela Jeane imdéveis néo foi
mencionada, assim como ldeal Imdveis, ja Luciene Franco recebeu apenas uma
mengao.

A maior parte dos respondentes afirmou residir em casa. Além disso, dentre
essas pessoas, uma grande quantidade afirmou que esse imével é préprio,
algumas alegaram ser alugado e poucos, financiado. Isso esta em conformidade
com a preferéncia do tipo do imovel, a maioria prefere comprar ou alugar uma casa.
E possivel que o publico veja apartamento com certa desvantagem, devido a
questdbes de condominio e aluguel. Desse modo, entendemos que as casas
aparentam ser um mercado favoravel para se investir.

Em relacdo ao prego, a maioria esta disposta a alugar por até R$ 1.000
reais, ja quanto a comprar um imdvel, estdo dispostos a pagar por até R$ 200.000
reais, enquanto alguns respondentes consideraram pagar até R$ 300.000. Sobre
comprar um terreno, grande parcela do publico, esta disposta a pagar por até R$
100.000, alguns consideraram pagar até R$ 200.000. Nota-se que o terreno se
mostra como um interesse mais caracteristico, por ser um investimento menor e
que visa o futuro, viabilizando posteriormente uma eventual construgao prépria por
um custo menor.

Sobre a forma de pagamento, ha uma boa divisdo entre financiamento e
pagar a vista, o primeiro mantém-se em vantagem. Correlacionado a isso, a
pesquisa identificou que a maioria dos respondentes entendem sobre
financiamento, e por conseguinte sabem que podem vender um imével mesmo que
esteja financiado. Isso leva ao entendimento de que por questdes financeiras —

fator que inclusive se encontra como um dos mais citados como influenciador de
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compra — o financiamento pode ser visto como uma boa oportunidade de se obter
um imovel. Em contrapartida, percebe-se o possivel receio das pessoas em utilizar
esse meétodo de pagamento, devido aos juros gerados, 0s quais nem sempre sao
baixos e por ser uma transacado de longo prazo, fazendo com que as pessoas
optam pagar a vista, quando possivel, a fim de fechar um negocio mais rapido e
menos ONeroso.

Quanto as preferéncias de compra, a maioria opta por imdveis novos,
poucos tém interesse em usados. Os fatores que mais influenciam em uma compra
ou locagao sao: localizagao, qualidade e questao financeira. Considerando o mais
escolhido, localizagao, interliga-se com a afirmacgao do publico sobre a influéncia de
comeércios préximos a um imovel, dentre eles os principais: supermercado, farmacia

e padaria.

Consideragoes sobre a diferenga entre corretor de imoveis e imobiliaria

A principal diferenca que se destaca entre um corretor de iméveis e uma
imobiliaria é que o primeiro trata-se de pessoa fisica, logo registrada em CRECI"
(Conselho Regional dos Corretores de Imoveis) fisico ou profissional, enquanto o
segundo trata-se de personalidade juridica, portador de CNPJ — Cadastro Nacional
da Pessoa Juridica, com registro em CRECI juridico. Segundo o Dinamica Contabil

(2019), o corretor de imoveis como pessoa fisica pode

criar um escritério imobiliario e prestar seus servicos ao publico em geral,
bastando para isso providenciar sua inscri¢do junto a Prefeitura local, sem
nenhuma necessidade de abertura de uma Pessoa Juridica. Porém, deve
pagar o ISS (Imposto sobre Servigos) e o Imposto de Renda de Pessoa
Fisica.

Ja como pessoa juridica podera “utilizar de um nome fantasia, um CNPJ,
podera emitir Nota Fiscal e tera acesso aos beneficios existentes e disponiveis no
mercado somente para as empresas”. (DINAMICA CONTABIL, 2019).

O corretor é o profissional especializado no ramo imobiliario que fornece
suporte técnico nas transagdes e tramites legais, além de orientagdo no processo

de compra ou locacdo. Atua como autdnomo — profissional liberal, porém isso nao

impede que estabelega vinculos de parceria com construtoras, imobiliarias e

2 Os documentos e especializagbes necessarios para realizar a inscriggo no CRECI podem ser
encontrados na pagina do Conselho de Minas Gerais, disponivel em:
https://www.crecimg.gov.br/como-se-tornar-um-corretor-de-imoveis/. Acesso em: 17 maio 2021.
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incorporadoras. Dentre os servicos prestados por um corretor de imdveis, o site

Terra cita:

Checar a validade dos documentos do imével e veracidade das
informagdes do vendedor, repassando-as para o comprador; Pesquisar e
apresentar as certiddes referentes a compra e venda, inclusive sobre
dividas em aberto do imével; Combinar com ambas as partes o prego e
condigdes da transagao, inclusive o percentual cobrado pelo seu trabalho;
Agendar visitas [sic] aos imdveis e fazer a apresentagdo aos clientes
interessados; Orientar clientes interessados em investir no mercado
imobiliario. (TERRA, 2020).

As imobiliarias sdo empresas que realizam a intermediagao entre comprador
ou locatario e o proprietario do imovel, ndo costumam estar envolvidas nas
construgcées de empreendimentos, nem prestam um atendimento tdo personalizado
como o do corretor, mas oferecem um leque de variedades muito maior para os
consumidores. Geralmente, atua em associacdo de dois ou mais corretores. De
acordo com o site Terra, sdo alguns dos servicos prestados pelas imobiliarias:
“Cadastro de imoveis disponiveis para locagado e venda; Consultoria referente as
necessidades do comprador ou locatario [sic]; Avaliagdo do imovel por um
especialista para determinagdo de valor; Intermediagdo de contratos e seguros
imobiliarios”. (TERRA, 2020).

E interessante enfatizar que as regras referentes a publicidade também se
diferenciam quanto ao corretor como pessoa fisica ou juridica, as quais sao
aludidas pelas Resolugdes n° 1.065 de 2007 e n° 1.402 de 2017 do COFECI

(Conselho Federal de Corretores de Imdveis)."

Breve analise legal sobre corretagem

A profissdo de Corretor de Iméveis é regulamentada pela Lei 6.530, a qual
disciplina o funcionamento de seus 6rgaos de fiscalizagdo e assegura outras
providéncias. Ademais, o CRECI — Conselho Regional dos Corretores de Imdveis
também exerce um controle de fiscalizagao e orientagao para o servigo.

Com a finalidade de agregar mais valor as informag¢des coletadas pelas
entrevistas, principalmente em relagdo aos lucros gerados em vendas de imoveis,

vale ressaltar que dentre os fatores regulados, esta o direito a comissdo pelo

B As regras de divulgagdo podem ser melhor vislumbradas no site Marketing e Publicidade
Imobiliaria, disponivel em:
https://publicidadeimobiliaria.com/conheca-as-regras-do-creci-para-anuncios-de-imoveis/. Acesso em:
14 maio 2021.
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trabalho prestado. Em Minas Gerais, de acordo com uma reportagem do Tribuna de
Minas, de 2017, o valor de orientagao sugerido em tabela pelo CRECI/MG € de 6% a
8%. E mais, o direito de receber comissdo independe de inscricdo no conselho,

como pode ser comprovado em jurisprudéncias do STJ

[...] € devida a comisséo de corretagem por intermediagao imobiliaria se os
trabalhos de aproximagéao realizados pelo corretor resultarem, efetivamente,
no consenso das partes quanto aos elementos essenciais do negdcio.
(BRASIL. Superior Tribunal de Justica. Recurso especial n° 1783074 - SP
(2018/0203666-2). Recorrente Rosemeire Madalena Zago, Recorrente
Denise Peres Vigorito e Recorrido Rita da Silva. Relatora: Ministra Nancy
Andrighi, Sdo Paulo, 15 ago. 2018.).

Como justificativa destaca-se a fala do voto do relator desembargador Marco

Antonio Ibrahim em apelacéo civel

o simples fato do autor ndo ser corretor, por ndo inscrito no Conselho
competente, ndo o isenta a remuneragdo pelo seu servigo, pois todo
trabalho merece pagamento. A corretagem, mesmo exercida livremente,
para aproximar as partes na realizacdo de um negécio, ndo é contrato
sujeito a forma determinada. Pode ser provada por qualquer meio, inclusive
por testemunhas. (BRASIL. Tribunal de Justica do Estado do Rio de Janeiro.
Apelacdo Civel 0000352-74.2007.8.19.0044. Apelante Edson Araujo,
apelante Joaquim Correia e Cecilia Coelho Correia, apelados Joaquim
Correia e Cecilia Coelho Correia. Relator: Desembargador Marco Antonio
Ibrahim, Rio de Janeiro, 2011.).

Por esses detalhes percebemos a importancia de cada regido em estabelecer
uma orientagdo de honorarios para garantir um direito fundamental dos corretores e

prestadores de servigos.

Analise da pesquisa qualitativa

A pesquisa quantitativa, foi de suma importancia para a elaboragdo deste
trabalho, contudo foi-se necessario criar um novo questionario, qualitativo™, a fim de
compreender-se um pouco mais sobre os profissionais e suas visées de mercado do
ramo imobiliario, a partir da perspectiva de terceiros que tenham experiéncia direta

com o meio. Pode-se explicar a pesquisa realizada como:

[...] um questionario ndo estruturado (também denominado roteiro), em que
pbéde haver inser¢cdo [ou adaptagdo] de perguntas pelo entrevistador
conforme o andamento da entrevista ou interesse no tépico em questdo.”
(SILVA et al., 2015, p. 11).

14 Questionario qualitativo (roteiro) - APENDICE G.
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Dessa forma, devido a situacdo do COVID-19, os questionarios foram
aplicados a distancia por meio de entrevistas com: Sebastido A. Jacob'®, produtor
rural e corretor (intermediador) de imoéveis auténomo; Célio Donizete de Souza',
corretor de imdveis autdnomo e vendedor de material de construgéo; Junior Fratari'’,
economista dos correios em Brasilia e corretor dos seus proprios iméveis em
ltuiutaba; Luzilei Gomes'®, autdbnoma, trabalha com construgédo e venda de imoveis
em Santa Vitéria - MG, Thomaz Ferreira’®, corretor de imdveis auténomo de
ltuiutaba-MG; Presley Oliveira Gomes Adeildo?, construtor; Fabia Araujo?', corretora
de imdveis de ltuiutaba-MG e Miriam Tatiana Marques??, bacharel em direito e
corretora imobiliaria (Residencial Inocéncio Franco).

A primeira pergunta base foi: “Qual ramo imobiliario vocé atua? Ha quanto
tempo?”. Por ela, vimos que os entrevistados atuam em diferentes tipos do ramo
imobiliario, por periodos diversos, uma metade ha pelo menos 10 anos, e a outra de
3 a 5 anos.

A segunda pergunta procurou uma opinido dos entrevistados acerca de
possiveis impactos no negocio: “A  construcdo Civil, através de seus
empreendimentos, impactam no setor imobiliario, qual a sua opinido sobre isso?”.

As respostas dos entrevistados estavam em comum acordo, complementando
uma a outra, indicaram que a construgao civil movimenta o mercado imobiliario, traz
mais oportunidades para corretores e clientes, além de um aumento de vantagens e
de ofertas no setor, melhorando a economia. Segundo Thomaz, “[...] quando existem
muitas construgdes em andamento na cidade é um termémetro para medir que a

economia local vai bem, e eu vendo mais casas [...]” (informagéo verbal)?.

15 Sebastiso A. Jacob, produtor rural e corretor (intermediador) de iméveis auténomo - APENDICE H.
6 Célio Donizete de Souza, vendedor de material de construgéo/corretor de imdveis autbnomo -
APENDICE I.

7 Junior Fratari, economista dos correios em Brasilia e corretor dos seus proprios iméveis em
ltuiutaba - APENDICE J.

8 Luzilei Gomes, autdbnoma, trabalha com construgdo e venda de imoéveis em Santa Vitéria-MG -
APENDICE K.

' Thomaz Ferreira, corretor de iméveis auténomo de ltuiutaba-MG - APENDICE L.

20 Presley Oliveira Gomes Adeildo, construtor - APENDICE M.

2! Fabia Araujo, corretora de iméveis de ltuiutaba-MG - APENDICE N.

2 Miriam Tatiana Marques, bacharel em direito e corretora imobiliaria (Residencial Inocéncio Franco) -
APENDICE O.

2 Informagbes fornecidas por Thomaz Ferreira, corretor de imoveis auténomo de ltuiutaba-MG, entre
14 e 17 de abril de 2021.
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Também contribui para gerar novos empregos para todos os envolvidos,
como citam Thomaz e Fabia: construtores, serventes, pedreiros, eletricistas, pintores
e casas de venda de pisos e materiais de construgdo, etc. E, impactam nas
preferéncias dos consumidores, pois como afirma Célio, “[...] o cliente pode preferir
uma construgdo mais nova e mais moderna” (informacgéo verbal)®* e para Luzilei, “[...]
se nao tem construcgdo civil o imovel sera vendido de segunda mao e nao novo [...]".
(informagao verbal)®.

A resposta de Miriam forneceu um dado interessante sobre a situagdo do
mercado imobiliario perante o Coronavirus, “[...] no periodo de pandemia, o ramo de
construcao civil se mantém aquecido, sendo ele e o mercado imobiliario
fundamentais para a retomada da economia do pais no pés-pandemia”. (informagéao
verbal)?®.

A terceira pergunta base: “O mercado imobiliario esta sujeito a sazonalidade,
na sua opiniao qual a melhor época para se comprar ou vender um imével urbano?
E um rural?”. Os entrevistados concordaram sobre nao existir um periodo sazonal
especifico, porém cada um tinha opinides proprias a respeito das melhores épocas
para realizar negocios.

Segundo Célio e Miriam, ha uma tendéncia maior das pessoas em comprar
imoveis no fim do ano, para ela isso acontece, pois € a época em que se recebe o
décimo terceiro salario, o que proporciona condicbes melhores para pagar 0s
valores negociados, IPTU e outras eventuais despesas.

De acordo com Thomaz, ndo ha sazonalidade, mas para aumentar as vendas
seria importante o incentivo do governo em politicas de créditos para
financiamentos, forma de pagamento, em cuja experiéncia de Fabia, é a preferéncia
entre os clientes. Esse pensamento corrobora com os do Sr. Gilmar conforme

informacgéo coletada no briefing.

2 Informag6es fornecidas por Célio Donizete de Souza, vendedor de material de construgéo/corretor
de iméveis auténomo, entre 14 e 17 de abril de 2021.

% Luzilei Gomes, autdbnoma, trabalha com construgdo e venda de imoveis em Santa Vitoria-MG, entre
14 e 17 de abril de 2021.

% Informacdes fornecidas por Miriam Tatiana Marques, bacharel em direito e corretora imobiliaria
(Residencial Inocéncio Franco), entre 14 e 17 de abril de 2021.
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Nesse momento a construgdo civil esta boa, porque o governo liberou a
linha de crédito de baixa renda que tinha iseng¢ao, para todo mundo, e a taxa
Selic esta baixa. Entdo a melhor época de se comprar uma casa é agora
[em 2021]. (informagéo verbal)?’.

Em relagdo a precgos, Junior Fratari, trouxe um diferencial quanto a locagao
por conta prépria e por uma imobiliaria, afirmando: “normalmente sempre tem
pessoas em busca de uma moradia com pre¢cos mais baixos do que os presentes
nas imobilidrias”. (informagao verbal)%.

Houveram respostas que consideraram o ramo rural como oportuno, que
demanda conhecimentos mais especificos na area, ja Presley considerou os iméveis
urbanos como oportunos.

A quarta pergunta foi pensada para melhor entender as relagdes de
frequéncia no ramo rural: “Em média quantas transagdes de compra/venda rurais
vocé faz por ano?”. Dois entrevistados n&do fazem transacgdes rurais e Presley alegou
ter feito a ultima em 2015. Apenas Sebastido respondeu a pergunta adaptada para
envolver tanto imoveis urbanos quanto rurais, embora tenha reafirmado fazer mais
vendas rurais.

Com excecdo de Miriam, que respondeu seis transagdes, todos os outros
quatro entrevistados manifestaram um padrao entre 2 a 4 vendas por ano, segundo
Sebastifo, isso se da, “pois o investimento é muito alto”. (informagao verbal)®.

A quinta pergunta também buscou entender as relagdes de frequéncia, porém
dentro do ramo urbano: “Em média quantas transacdes de compra/venda urbanas
vocé faz por ano?”. Uma parte dos entrevistados manteve uma média de 2 a 5
vendas, destes Luzilei apontou ainda, que quando trabalhava com projetos ‘Minha
casa minha vida’ era em torno de 4 ou 6 por ano.

Thomaz e Fabia afirmaram vender entre 20 a 40 casas por ano. Enquanto,
Miriam trouxe uma visao diferente quanto a iméveis na planta, com média de 120

iméveis anuais. E, para Junior Fratari quanto a locagao:

" Informagoes fornecidas por Thomaz Ferreira, corretor de imoveis auténomo de ltuiutaba-MG, entre
14 e 17 de abril de 2021.

% Informages fornecidas por Junior Fratari, economista dos correios em Brasilia e corretor dos seus
proprios imoveis em ltuiutaba, entre 14 e 17 de abril de 2021.

2 Informagbes fornecidas por Sebastido A. Jacob, corretor (intermediador) de imoveis autdnomo,
entre 14 e 17 de abril de 2021.
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normalmente sao 2 ou 3 locagdes por ano, depende do inquilino, ja tiveram
inquilinos que ficaram nos imdveis por anos, entdo nao tive preocupagao
com a questao financeira, pois todo més era garantido o valor da locagao,
como sO6 tenho 3 imdéveis ndo € um numero tdo elevado por ano.
(informagéo verbal)*.

Como sexta pergunta base: “Poderia nos dar uma estimativa, uma média, de
lucro no ramo imobiliario relacionado a compra e venda de iméveis urbanos? E nos
rurais?”. Sebastido foi o unico que respondeu a uma pergunta adaptada.

Analisou-se novamente um consenso por metade dos entrevistados entre
pelo menos de 3 a 5% de lucro em cima do valor total do imoével, Thomaz e Fabia
disseram poder haver ainda um ganho a mais, e somente Célio especificou 5% para
os imdéveis rurais. Presley e Luzilei deram margem de 10 a 20%, e Junior Fratari
trouxe mais um um diferencial sobre a locagdo: “No meu caso o lucro é de R$
1000,00 a 3.500,00 por més, depende da locagéo, do imével escolhido, do negdcio e
dos investimentos feitos nos imoéveis durante o ano”. (informagao verbal)®'.

A sétima pergunta base foi: “Qual o seu percentual médio de lucro em uma
transagao imobiliaria compra/venda rural?”. Apenas Luzilei ndo apresentou uma
meédia, afirmando nao trabalhar com vendas rurais. A maior parte dos entrevistados
citou uma média de 3 a 5% sobre o valor total do imovel, o que segundo Miriam, “na
maioria dos casos, esse valor vem a ser dividido com demais parceiros, pois,
raramente a venda é feita apenas por um corretor”. (informacgéao verbal)*. E, Presley
foi 0 Unico a passar uma média de 10% de ganho.

Para melhor compreensdo sobre investimentos, formulou-se como oitava
pergunta: “Qual o valor médio investido na construcdo de um imével para venda? E
para locagcao?”. Sebastidao alegou que, em termos de reforma, o valor investido em
um imével visando uma futura venda gira em torno de R$ 70 a 100 mil; Célio
também apresentou valores semelhantes tanto para venda como para locacéo,
porém, em se tratando de construcgao.

Luzilei disse ser R$ 200 mil o valor minimo para investir em vendas, de igual
modo, Thomaz citou que o preco gasto pelo construtor seria préximo a R$ 210 mil,

explicando estar incluso o terreno e que sobrariam para gastos livres de 30 a 40 mil

% Informagbes fornecidas por Junior Fratari, economista dos correios em Brasilia e corretor dos seus
préprios iméveis em ltuiutaba, entre 14 e 17 de abril de 2021.

3 Informagdes fornecidas por Junior Fratari, economista dos correios em Brasilia e corretor dos seus
proprios imoveis, entre 14 e 17 de abril de 2021.

%2 |nformagdes fornecidas por Miriam Tatiana Marques, bacharel em direito e corretora imobiliaria
(Residencial Inocéncio Franco), entre 14 e 17 de abril de 2021.
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reais, sendo que a média de lucro deveria ser de pelo menos 15%. Em questdes de
porcentagem de lucro, Fabia e Miriam demonstraram estar em consonancia com
Thomaz, o retorno do investimento para o construtor deve ter uma média de 15 a
18%.

Ja em relacdo a locacao, Junior Fratari, por experiéncia com o0s proprios
iméveis, afirmou ter investido em torno de R$ 190.000,00 a 400.000,00 a depender
do imoével. Ainda, para Presley o investimento em imdveis alugados normalmente é
de 0.5% do valor do imével. De acordo com Fabia, na locagéao, ha uma redugao no
valor investido, visto que em geral sdo casas um pouco mais simples. Nas palavras
de Miriam, “no caso da locagao, a taxa de retorno € a longo prazo, onde o investidor
obtém uma remuneracéao fixa mensal paga pelo locatario ou também o rendimento é
obtido com a venda do imével apdés um periodo de valorizagao”. (informagao
verbal)®,

A nona pergunta base, teve por objetivo buscar entender quais os possiveis
impasses enfrentados pelos entrevistados para conseguir ‘fechar um negécio’: “Qual
sua maior dificuldade na hora de concretizar uma venda?”. De novo houve um
consenso entre os entrevistados, desta vez sobre a questido financeira ser a maior
dificuldade em suas visdes. Sebastido e Junior Fratari acrescentaram o problema de
se encontrar uma pessoa que esteja interessada de verdade; “normalmente prefiro
os [inquilinos] que ficardo um bom tempo no imével sem pretensao de sair, ou mudar
em meses’. (informagao verbal)*.

Célio e Luzilei disseram que os clientes costumam pedir um valor menor, por
considerarem caro, ele também relembra o fato da impossibilidade de financiamento,
o qual foi citado como um fator-problema para Thomaz e Fabia, devido a incerteza
da aprovagdo ou nao dos financiamentos por parte dos bancos, ambos alegaram
ainda, que correlaciona-se ao caso, a pouca quantidade de pessoas que compram
um imével a vista.

Para Miriam, levando em consideragdo os iméveis na planta, sua maior
dificuldade sao: “clientes com restricdes financeiras e faixas de renda formais

comprovadas distantes do valor necessario para aprovacdo com a CAIXA”.

% Informagbes fornecidas por Miriam Tatiana Marques, bacharel em direito e corretora imobiliaria
(Residencial Inocéncio Franco), entre 14 e 17 de abril de 2021.

% Informagdes fornecidas por Junior Fratari, economista dos correios em Brasilia e corretor dos seus
préprios imoveis em ltuiutaba, entre 14 e 17 de abril de 2021.
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(informagao verbal)®*. Enquanto Presley, disse que se tratando de compra ou venda
€ uma questao de oportunidade.

Por fim, a décima e ultima pergunta procurou investigar o tema concorréncia:
“‘Como vocé vé a sua empresa comparada a outras empresas concorrentes?”.
Apenas Sebastido respondeu a uma pergunta adaptada para uma comparagao entre
servigos prestados, uma vez que nao possui empresa; alias grande parte dos
entrevistados ndo possui ou ndo se considera como ‘empresa’.

A partir das respostas de Sebastiao e Célio podemos observar algumas
caracteristicas para um corretor, como trabalhar com honestidade e transmitir
confianga e conforto aos clientes, demonstrando a estrutura dos imdveis, apontando
tanto defeitos quanto qualidades. Junior Fratari em seu depoimento, se considera
como um “pequeno corretor”, por fazer locagcbes proprias, porém observa que
atualmente, muitos atuam do mesmo modo, “como uma forma de obter um lucro a
mais no final do més”. (informag&o verbal)®.

Como constréi com dinheiro préprio, Luzilei alega conseguir um lucro maior
comparado a outras empresas, pois estas trabalham com financiamentos, ou seja,
constroem com o dinheiro do cliente, 0 que pode levar a uma margem de lucro baixa
ou até mesmo inexistente. Presley disse ainda, sempre fazer negdcios visando obter
lucros.

Thomaz afirma ser bem conhecido e possuir muitas amizades “com os
construtores, e agora com as empresas que fazem financiamento terceirizados para
os bancos” (informagdo verbal)*’, isso contribui para que tenha certa vantagem
sobre imobiliarias e outros corretores. Enquanto Fabia diz vender e alugar iméveis “a
partir de clientes conhecidos, divulgagcdes em redes, e por indicagdes [...]".
(informacéo verbal)3.

E, Miriam contou um pouco sobre os trabalhos prestados pela RCG
construtora (Rodrigues da Cunha Guaritd), uma empresa que, segundo ela, &
referéncia em construgao de imdveis na planta, que segue prazos e mantém a

qualidade em seus servigos. Como vantagens cita:

% Informagbes fornecidas por Miriam Tatiana Marques, bacharel em direito e corretora imobiliaria
(Residencial Inocéncio Franco), entre 14 e 17 de abril de 2021.

% Informagdes fornecidas por Junior Fratari, economista dos correios em Brasilia e corretor dos seus
préprios iméveis em ltuiutaba, entre 14 e 17 de abril de 2021.

% Informagdes fornecidas por Thomaz Ferreira, corretor de imoveis auténomo de ltuiutaba-MG, entre
14 e 17 de abril de 2021.

% Informagdes fornecidas por Fabia Araujo, corretora de imoéveis de ltuiutaba-MG, entre 14 e 17 de
abril de 2021.
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Contamos com equipes especializadas em atendimento e na execugao das
obras e temos também beneficios para clientes na aquisicdo do primeiro
imovel como desconto proprio da construtora, uso de subsidio do governo,
parcelas acessiveis e possibilidade de zero entrada. (informagéo verbal)*.

Conclusao da pesquisa qualitativa

Compreende-se que por meio da pesquisa qualitativa, que existem relevantes
diferengcas no mercado imobiliario, principalmente em relagdo aos ramos - urbano e
rural - e aos métodos, como locacdo e compra e venda de imoveis. Mas, também
foram encontradas muitas semelhancas entre as respostas dos entrevistados.

Quanto a construgao civil, percebe-se que existem vantagens e desvantagens
para um corretor de imoveis, a depender do negdcio em que esta envolvido, das
preferéncias do consumidor, etc. Além disso, a construgao civil também é essencial
para movimentar a economia do pais.

Segundo os entrevistados, a sazonalidade n&o influencia na venda ou compra
de um imoével, entretanto no final do ano, em especial quando esta préoximo do
pagamento do décimo terceiro, ha um aumento na procura por imoveis.

Quanto ao lucro no mercado imobiliario, nota-se que o numero das vendas foi
maior no decorrer dos anos. Devido a pandemia, na atualidade, as vendas
diminuiram. A margem lucrativa consiste em um padrao de 3 a 5%, com elevagdes
até 20%. A maior dificuldade para os entrevistados ao concretizar uma venda na
parte imobiliaria, envolve a situagao financeira e a intengédo verdadeira do possivel
cliente, ademais da problematica da possibilidade de haver ou nao financiamento,

forma de pagamento na qual grande parte das pessoas tem mais interesse.

Conclusao geral

Analisando as duas pesquisas, quantitativa e qualitativa, entende-se que o
fator “financiamento” é o que se destaca na preferéncia e viabilidade dos
compradores; a situagao financeira € um aspecto crucial que influencia diretamente
nas vendas. Além disso, também é preciso considerar, a falta de conhecimento do

publico em relagdo a GParreira e seus servigos, necessitando de um trabalho de

% Informagbes fornecidas por Miriam Tatiana Marques, bacharel em direito e corretora imobiliaria
(Residencial Inocéncio Franco), entre 14 e 17 de abril de 2021.
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comunicagdo e divulgacdo efetivos para a empresa, a fim de aumentar sua
participacao de mercado e a lembranca da marca.

O trabalho dos corretores é fortemente impactado por questdes burocraticas
legais, incentivos e garantias governamentais, parcerias bancarias, construgao civil,
dentre outros. Por se tratar de direito fundamental do ser humano, o imovel
representa a moradia, portanto grande parte do publico adulto, tornam-se potenciais
clientes para as imobiliarias, de acordo com as classes sociais.

Sobre o market share e o share of mind conclui-se que apenas 14,5% dos
entrevistados conhecem a GParreira e 4% pensam na empresa como primeira
op¢ao quando se fala de servigos imobiliarios. Ha sazonalidade, com um aumento
na procura por imoveis, em especial no final do ano, devido ao pagamento do
décimo terceiro, embora as datas comemorativas nao influenciam na compra, venda
ou locacéo.

De acordo com o CRECI/MG, ha uma projecdo de aumento nas vendas para
2021, esse fato corrobora com alguns dados da pesquisa qualitativa, em que alguns
entrevistados alertaram sobre o atual momento ser o ideal para fechar uma compra,
visto que o ramo da construcgao civil estd bem impulsionado, houve uma liberagao de
crédito de baixa renda e uma baixa na taxa Selic — Sistema Especial de Liquidagao e

de Custddia.

A Selic é a taxa de juros basica da economia brasileira. Isso significa que
todos os bancos se baseiam nela para definir as taxas de juros cobradas
por empréstimos. Logo, quando ha uma queda na Selic, a tendéncia é de
que os bancos e instituicdes financeiras acompanhem e diminuam as taxas
de juros, tornando o crédito mais acessivel para a populagdo. (NUBANK,
2021).
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Plano de agao

Nessa etapa, os dados obtidos por meio do briefing, pesquisa de campo e
analise SWOT, foram utilizados no planejamento dos objetivos, estratégias e taticas
do plano de agao, a fim de guiar um planejamento de comunicagéo preciso e eficaz
para a GParreira - Corretor Imobiliario, de modo a solucionar ou amenizar os
problemas identificados.

Para melhor compreensao sobre os passos de um plano de agao, Campomar
(2006) explica, que primeiro € feito uma analise da situagao, ou seja, o estudo sobre
os ambientes (externos), tais como econdmico, social, cultural, politico-legal e
tecnolégico-ambiental, para apontar as possiveis oportunidades e ameagas,
ademais dos ambientes (internos), para apontar as possiveis forgas e fraquezas.
ApOs essa avaliagao, foca-se nos pontos principais da analise SWOT, para atingir as
propostas de comunicagdo de forma célere, para tanto formulam-se os objetivos e
as metas de marketing (0o qué e quanto?), em seguida elaboram-se as estratégias e
as taticas (o que fazer e como?).

Destarte, Wood (2015, p. 31) descreve planejamento de marketing ou plano

de acdo como:

[...] um processo estruturado que visa determinar como gerar valor para os
clientes, para a organizacdo e para os principais stakeholders por meio da
pesquisa e analise da situagao atual, do desenvolvimento e do registro dos
objetivos, das estratégias e dos programas de marketing e, também, pela
implementacgéo, pela avaliagdo e pelo controle das atividades de marketing
para alcangar tais objetivos.

Analise da situagao do mercado (macro e microambientes)

E de extrema importancia fazer um levantamento sobre a atual situagdo do
mercado para compreender melhor o ramo em que o cliente esta inserido, assim
como os sujeitos e fatores que influenciam direta e indiretamente os negdcios, sejam
em macroambientes ou em microambientes.

Segundo Wood (2015), dentro do macroambiente estdo grandes forgas
politico-legais, econdmicas, socioculturais, tecnologicas e ambientais, que podem
afetar tanto o mercado como o desempenho de marketing do cliente, enquanto
dentro do microambiente estdo grupos especificos, como clientes, concorrentes,
integrantes do canal de distribuicdo, parceiros, fornecedores e funcionarios, os quais

influenciam mais diretamente as atividades e o desempenho de marketing.
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Analise do ambiente externo para a construgao das oportunidades e ameacgas
Para Kotler e Keller (2012, p. 80), conhecer o ambiente econdmico é

importante, visto que:

o poder de compra em uma economia depende da renda, dos pregos, da
poupanga, do endividamento e da disponibilidade de crédito [...] as
tendéncias que afetam o poder de compra podem ter um forte impacto nos
negoécios, especialmente no caso de produtos dirigidos a consumidores de
alto poder aquisitivo e aos sensiveis a preco.

A pandemia gerou dificuldades aos empresarios, provocando atrasos no
pagamento de salarios, inclusive levando varias empresas a faléncia, o que resultou
em atrasos nos recebimentos de aluguéis e financiamentos, além de um acréscimo
no numero de desempregados, e por consequéncia, agdes de despejo por falta de
total pagamento e renegociagdo das dividas de financiamento. E notavel que a
situagdo pandémica trouxe consigo varias mudancas, dentre elas podemos citar a
relacdo de consumo, a qual recebeu relevantes impactos em diferentes setores
comerciais, em especial no ramo imobiliario. Ha inclusive algumas divergéncias em
relagdo ao acréscimo ou decréscimo na venda de imdveis. Para melhor refletir

acerca desses impactos, Wood (2015, p. 46-47) explica que:

na economia global interconectada de hoje, o aprofundamento de uma
recessao (ou a rapida recuperagao) em uma parte do mundo pode afetar
padrées de compra de consumidores e de empresas a milhares de
quildbmetros de distancia.

Segundo postagem do site VISTA, uma pesquisa realizada pela Camara
Brasileira da Construcao Civil (CBIC), apontou que o mercado imobiliario apresentou
uma baixa no numero de vendas a partir de 2020, conforme o avango da doenga no
Brasil. A regido Sudeste, localidade foco de nossa analise, teve a menor variacéo
negativa, 2,4%.

O site do Conselho Regional dos Corretores de Iméveis (CRECI-MG), porém,
postou um texto, em cujo conteudo aborda outra fonte da CBIC, a qual projeta um
crescimento entre 5% e 10% no mercado imobiliario em 2021 comparado ao ano de
2020. Vale ressaltar que as duas informacdes referentes a CBIC, apresentada pelos
sites, relatam fatos para periodos diferentes, sendo a primeira relativa a 2020 e a

segunda as possibilidades de 2021.
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Deve-se ainda considerar que os casos de estelionato cresceram bastante
durante a pandemia, em especial dentro da rede — a Internet, entende-se por

estelionato:

crime caracterizado por cometer fraude em contrato, documento, convencgéo
etc., induzindo em erro a outra parte para com isso obter vantagem ilicita.
[Exemplos: especificagdo enganosa de bem ou propriedade, falsa
autoatribuicdo de propriedade de um bem (na venda de algo que nao lhe
pertence), cheque sem fundos etc.] (AULETE DIGITAL, 2021).

Segundo o Correio Brasiliense (2021), das 17.843 ocorréncias de crimes
virtuais, 9.529 foram estelionatos, intensificando uma porcentagem acima de 100%

entre 2019 e 2020, contando conjuntamente as tentativas de estelionato.

A palavra estelionato se origina de stellio, ou seja, camale&o, justamente
pela qualidade que tem esse animal para mudar de cor, confundindo sua
presa, facilitando, assim, o bote fatal, bem como para poder fugir, também,
dos seus predadores naturais, que ndo conseguem, em virtude de suas
mutacdes, perceber a sua presenga, tal como ocorre com o estelionatario
que, em razdo de seus disfarces, sejam fisicos ou psiquicos, engana a
vitima com sua fraude, a fim de que tenha éxito na sua empresa criminosa.
(GRECO, 2017, p. 857).

Do mesmo modo, € relevante o conhecimento acerca do ambiente
tecnologico, para melhor entender como 0s novos mecanismos e equipamentos
podem auxiliar na relagcédo entre cliente e empresa. Logo, destaca-se ainda, que a
mesma postagem do VISTA, afirmou que, devido a quarentena, o publico-alvo
passaria a procurar iméveis mais afastados dos centros e mais préximos de areas
verdes. Além disso, a nova tendéncia para as imobiliarias perante a situacdo de
pandemia, seria investir em servicos e ferramentas on-line, tais como CRM
(Customer Relationship Management — Gestdo de Relacionamento com o Cliente),
visitagdo virtual 360°, langamentos e vendas on-line, marketing digital e SEO
(Search Engine Optimization — Otimizagdo para Mecanismos de Busca) no ramo

imobiliario, dentre outros.

Um levantamento feito pelo Grupo ZAP, realizado com pessoas que
estavam a procura de imoveis para comprar ou alugar, mostrou que 38%
delas estavam abertas a ideia de visitagdo online, feita a partir de
plataformas de videos, e 37% aceitariam fazer um tour 360° em imodveis.
(VISTA, 2027?).
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O ambiente politico-legal corresponde a formas de monitoramento,
fiscalizagdo, diretrizes e garantias que estabelecem as regras da convivéncia no
mundo dos negodcios. Para Kotler e Keller (2012, p. 86), esse ambiente “é formado
por leis, 6rgdos governamentais e grupos de pressao que influenciam varias
organizagdes e individuos”. Atualmente, o cenario politico no Brasil apresenta uma
baixa na taxa basica de juros, a Selic. Entdo, os empréstimos e financiamentos se
tornam mais baratos e as pessoas se sentem mais dispostas a contrair essas
dividas, aumentando as vendas nas imobiliarias, setor com alta capacidade de
crescimento. Os servigos bancarios em relagao ao financiamento ndo precisam ser
feitos diretamente no banco, existem empresas terceirizadas que disponibilizam
esse servigo com menor burocracia, fazendo uma explicacdo personalizada, com
maiores detalhes e maior rapidez.

Acerca do ambiente demografico, para Kotler e Keller (2012), trata-se dos
dados sobre a populagéo, ou seja, seus indices de crescimento ou baixa em relagao
a tamanho, faixa etaria, expectativa de vida, taxa de mortalidade, etc. No inicio de
2021, os registros de 6bitos no Brasil, obtiveram um crescimento de 40%, e segundo
reportagem do Estado de Minas Gerais, houve um aumento acima de 10% no
nuamero de registros de testamentos, inventarios e doagbdes nos cartérios de Minas
Gerais, em dezembro de 2020. Isso demonstra que ha uma boa pretensao para
melhorar os negocios imobiliarios, visto que muitos imdveis transferidos por heranga
constituem um novo patriménio para quem os recebe, do qual poderdo disponibilizar
a fim de fazer novos investimentos, como a realizagcdo do sonho da casa prépria.

Além do que ja foi exposto, a favor do mercado imobiliario tem-se também
que é possivel observar o crescimento acelerado da cidade de ltuiutaba-MG nos
ultimos anos, a partir dos surgimento de novos bairros, novas cadeias de
supermercados, novas instituicdbes de ensino, inclusive com cursos como
Engenharia Civil, o que favorece futuros empreendimentos na area de construgao.
Ha que se falar também da quantidade de imobiliarias em ltuiutaba, sendo um total
de 18 atualmente, as quais acabam por constituir concorréncia direta com a
GParreira - Corretor Imobiliario. E, a legalidade em que se pode atuar como ‘corretor
de iméveis’ sem inscricdo no CRECI, acaba ainda por gerar um grande aumento no
numero de concorrentes indiretos, cuja quantidade devida a falta de registro torna-se

praticamente imensuravel.
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Analise do ambiente interno para a construcao das forgas e fraquezas

De acordo com Marian Wood (2015), € importante analisar os pontos fortes e
fracos para compreender melhor quais sao os fatores internos que podem auxiliar ou
impedir que a empresa atinja seus objetivos, estruturando assim, um plano de agéao
mais eficiente.

Dessa forma podemos verificar que a GParreira - Corretor Imobiliario procura
estar conectada ao maximo nas redes sociais e site, a fim de informar o publico
quanto aos terrenos e imoveis disponiveis para venda e locagcédo, ademais de buscar
desenvolver um relacionamento com os clientes por meio por meio de postagens em
datas sazonais, tais como dia das maes ou dia do trabalho. Nao obstante, possuem
uma identidade visual com pouca forga, visto que n&o houve um estudo
especializado e detalhado para a criacdo do logotipo, nem possuem outros aspectos
de marketing como missé&o, visdo ou valores propriamente definidos. Ha ainda, uma
confusdao de nomes da marca, pois na fachada do ponto de venda apresenta-se
como “Parreira” — administradora de condominios e corretor imobiliario, no
Instagram como “GParreira” — corretor imobiliario/corretor de iméveis, e no site

como GParreira imoveis.
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FIGURA 7 - Nome da marca na fachada atual

gparreiraimoveis
ltuiutaba
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ENCONTRAR?
Avi7.c/12ell4, 901,
Centro - Ituiutaba/MG *
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Fonte: https://www.instagram.com/p/CNIfiBUoHcl/. Acesso em: 18 maio 2021.
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FIGURA 8 - Nome do perfil e ‘bio.”*® no Instagram

& gparreiraimoveis n

@ 93 576 910

GPARREIRA Publicagbes Seguidores Seguindo

GParreira Corretor de Imdveis

Produtosservico

& Corretor de Iméveis

> Venda e Locagédo

® ltuiutaba - MG

Entre em contato »

Ver tradugéo

lkt.bio/GParreiralmoveis
Avenida sete, 901 - Centro, ltuiutaba 38300152

Fonte: https://www.instagram.com/gparreiraimoveis/. Acesso em: 18 maio 2021.

FIGURA 9 - Nome no redirecionamento do Instagram para o site e contatos

GParreira Imoveis

Corretor de Imoveis

& Acesse Nosso Site

© Whatsapp Gilmar Parreira )

(© Whatsapp Priscila Parreira

R

Q@ Nossa Localizacao )

Gparreira Imoveis - Corretor Imaobiliario

Fonte: https://Ikt.bio/GParreiralmoveis. Acesso em: 18 maio 2021.

40 Bio. - biografia.
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Embora, sejam muito ativos nas redes sociais, ndo exploram outros tipos de
midia, como revistas, jornais, outdoors, televisdo, radio, dentre outros. Por ser uma
empresa recente no mercado — fundada em 2017 — ainda nao conseguiu construir
uma ‘tradicdo’ dentro do mercado imobiliario em ltuiutaba e regido, como
demonstrado em pesquisa poucas pessoas conhecem a GParreira - Corretor
Imobiliario em comparacdo com outras empresas que atuam na cidade a mais
tempo, necessitando estabelecer estratégias mais adequadas para se consolidar
nao s6 no mercado como na mente dos consumidores.

O ponto de venda tem uma boa localizacdo, em uma area de facil acesso.
Realizam um acompanhamento dos clientes até o imoével, conferindo certa influéncia
na hora da compra, pois 0 modo de apresentagdo, explicagcdo e esclarecimento
sobre o imovel, sdo meios, que quando bem feitos, tornam-se eficazes na persuasao
de levar o cliente a agcdo. Ha apenas dois colaboradores na empresa, o Sr. Gilmar
(Pai) e a Priscila Parreira (Filha), uma relagdo familiar, com pontos negativos e
positivos. O que de certa maneira representa mais confianca e lealdade, porém
torna o trabalho mais desgastante e limita a possibilidade de instituir melhorias para
a empresa, tanto na questao de espaco, como servico e atendimento.

A GParreira também cuida de toda parte burocratica durante e apds a venda,
direcionando os clientes quanto a situagcdo do imodvel e as documentacdes
necessarias. O conhecimento juridico dos proprietarios — ambos sdo advogados —
permite uma maior facilidade para explicar e resolver os tramites legais, além de

proporcionar mais segurancga e conforto para os clientes.

O conhecimento juridico permitira ao corretor de imdéveis transmitir ndo
somente uma seguranga ao seu cliente, mas a si préprio, que podera
transitar pelo mercado de forma firme, duradoura e sem recair em
responsabilizacbes desnecessarias e fatais, que poderdo dele exclui-lo
definitivamente [...] continua sendo primordial que o corretor de imoéveis
tenha o minimo de nogdo das questdes juridicas relativas ao mercado
imobiliario. (MAFRA, 2017).

Breve analise legal sobre o mercado imobiliario

E importante mencionar que o mercado imobiliario, assim como qualquer
outro ramo, € regido por regras especificas que valem tanto para os profissionais
registrados como para os prestadores de servigos sem registro. Essas regras podem
ser encontradas dentro dos principios de direito, jurisprudéncias, legislacéo

brasileira, como o Cddigo Civil (Capitulo XllI — trata da corretagem), Cdodigo de
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Defesa do Consumidor, Cédigo de Etica do COFECI — Conselho Federal dos
Corretores de Imoéveis, Codigo de Etica Lei 9.514/97 (Sistema de financiamento
imobiliario), Lei 8.245/91 (Lei do inquilinato), etc.

O conhecimento juridico configura uma grande vantagem para as imobiliarias,
visto que costumam se encarregar do controle financeiro, das renovagbes e
rescisdbes de contratos, de vistorias, regularizacdo de documentagdo do imodvel e
outros. Portanto, considerando a relagéo para com os clientes pode-se dizer que ao
corretor “€@ indispensavel que conhega intimamente as questdes juridicas
correlacionadas ao setor no qual atua, sob pena de passar por constrangimentos e
até recair em responsabilizacdes plenamente evitaveis”. (MAFRA, 2017).

Quanto ao CDC ou Cddigo de Defesa do Consumidor, uma relagdo de
consumo é formada por um consumidor e um fornecedor (de produto ou servico).

Portanto, os artigos 2° e 3° do Cédigo de Defesa do Consumidor elenca:

Art. 2° Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza
produto ou servico como destinatario final.

Art. 3° Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional
ou estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que desenvolvem
atividade de produgdo, montagem, criagdo, construgdo, transformacéo,
importagdo, exportagdo, distribuicdo ou comercializagdo de produtos ou
prestacao de servigos.

§ 1° Produto € qualquer bem, mével ou imével, material ou imaterial. (BRASIL.
CODIGO DE DEFESA DO CONSUMIDOR, 1990).

Segundo Gongalves (2020), dentre os direitos aplicados ao consumidor
imobiliario os mais reconhecidos correspondem ao art. 6°, lll, do CDC — informagdes
adequadas e claras referentes ao imovel, tais como prego, formas de pagamento,
metragem, prazo da obra; art. 6°, IV, do CDC - protegédo contra métodos comerciais
desleais, bem como contra clausulas abusivas, tais como vendas casadas e
publicidade enganosa; art. 6°, V, do CDC — modificacdo de clausulas que estabelegam
prestacdes desproporcionais ou sua revisao; art. 6°, VI, do CDC - reparagao por
danos morais e patrimoniais individuais; art. 6°, VIIl, do CDC - inversao do 6nus da
prova.

Vale ressaltar que, “como o comprador é a parte hipossuficiente da relagdo com
a construtora/incorporadora, incumbe a vendedora provar os fatos alegados pelo
comprador, propiciando maior equilibrio entre as partes”. (GONCALVES, 2020). Ainda

para a autora configuram exemplos de problemas que podem acontecer na relagao
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contratual entre consumidor e imobiliaria: vicios da construgéo; cobranga de taxa SATI,
comissao de corretagem; revogacgao do direito de inversdo do énus da prova que pode

constar como clausula contratual; venda casada, dentre outros.

Algumas construtoras e incorporadoras inserem cldusulas abusivas em seus
contratos e os compradores, que nao detém conhecimento sobre seus direitos,
acabam, por vezes, tendo grandes prejuizos. Além disso, eles também podem
ser prejudicados pela ma prestagdo de servico das construtoras e
incorporadoras. (GONCALVES, 2020).

Matriz SWOT

Como ja explicado na terceira etapa deste trabalho (Coleta do briefing), a
matriz SWOT faz parte da analise da situacdo de mercado e é um fator essencial na
estruturacdo do plano de agao. Por ela serdo criados os objetivos, estabelecidas as

metas, tragadas as estratégias e detalhadas as taticas.

Na década de 1960, as discussdes em sala de aula no curso de politica de
negoécios focavam em combinar as “forga” e “fraquezas” de uma empresa -
de sua distinta competéncia - com as “oportunidades” e “ameacgas” (ou
riscos) que enfrentava no mercado. Essa estrutura, que passou a ser
referida pela sigla SWOT, foi um grande passo para trazer um pensamento
explicitamente competitivo, em se tratando de questbes de estratégias.
(GHEMAWAT, 2002, p. 41, traducao nossa).

A matriz SWOT - forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas — a seguir
apresentada, foi construida por meio das informag¢des coletadas no briefing, das
conclusdes obtidas pelas pesquisas quantitativa e qualitativa realizadas, e da analise

dos ambientes externo e interno.
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Quadro 16 - Matriz SWOT elaborada a partir dos dados do briefing, das pesquisas (qualitativa e

quantitativa) e da analise dos ambientes interno e externo

OPORTUNIDADES AMEACAS

1- Projecao de aumento de 5% a 10% para 1- Fatores econémicos podem interferir
vendas no mercado imobiliario; diretamente nas vendas e locagoes;

2- Aumento dos servigos on-line devido a 2- Grande concorréncia indireta;
pandemia;

3- Grande quantidade de concorrentes
3- Aumento do nimero de inventarios, diretos em ltuiutaba;
testamentos e herangas;
4- Aumento do crime de estelionato na
4- Programas e recursos de financiamento Internet durante a pandemia;
com bancos e escritorios;
5- Atraso dos pagamentos em relagédo ao
5- Crescimento da cidade de ltuiutaba. aluguel e financiamento devido a pandemia.

0]3{e7.} PONTOS A MELHORAR

1- Comunicagao ativa em redes sociais e

site: 1- Baixo numero de colaboradores (apenas
’

dois);

2- Resolugao de questoes juridicas e

o . 2- Identidade visual com pouca forga;
burocraticas por conta da empresa;

3- Pouca divulgagao em outros meios de

3- Acompanhamento do cliente .
comunicagao;

(comprador/locatario) até o imével;

4- Pouca fidelizagao e baixa parcela de

4- Localizacgao e identificacdao do ponto de lembranca da marca;

venda;

5- Conhecimento juridico dos proprietarios. 5- Falta de tradicao no mercado imobiliario.

Fonte: Quadro elaborado pelos autores.

Cruzamento de dados da matriz SWOT

Cruzar os dados da matriz SWOT contribui para melhor entender qual a
relacdo de cada ponto para com o outro, assim como as possibilidades
impulsionadas por eles, a fim de compreender o posicionamento da empresa
perante o mercado em que se encontra para desenvolver boas estratégias. Para
agregar valor a analise, utilizou-se como base uma tabela proposta pelo canal
Estech, em um tutorial de matriz SWOT cruzada*', de forma que aumentasse a
discussao acerca das oportunidades, ameacas, forcas e fraquezas listadas e
facilitasse a comparacao dos pontos, seus impactos e influéncias. Salienta-se que a
tabela ndo possui obrigatoriedade em ser seguida, sendo apenas mera fomentadora

de debates e auxiliar na formulagao de raciocinio.

41 Tutorial: https://www.youtube.com/watch?v=eX3r tyRiBM.
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Quadro 17 - Cruzamento de dados da matriz SWOT segundo tutorial do canal Estech*?

FORGAS

o
P
o
R
T
U
N
I

D
A
D
E
S

95

T1
27

27

K1)

Ky

" RN KRNI ¢

Fonte: Quadro elaborado pelos autores.

42 Retirado do site: Siteware. Disponivel em:

1

0

12

https://www.siteware.com.br/blog/metodologias/analise-swot-cruzada/. Acesso em: 21 maio 2021.
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Quadro 18 - Explicagdo do modo elaborativo do quadro 17

Fo - Forga Fr - Fraqueza O - Oportunidade A - Ameagca [l - Maior valor - Menor valor

1 a 5 (muito relacionado / pouco relacionado)
Soma entre os valores de cada linha na horizontal.
Exemplo de acordo com de acordo com a tabela:
12 linha
[(O1Fo1+0O1F02+01F03+01F04+01F05)+(O1Fr1+O1Fr2+01Fr3+O1Fr4+0O1Fr5)] = X —

Diminuigao entre o resultado da soma de cada coluna do quadrantes de cima e embaixo,
ou seja, somam-se os valores o obtidos na primeira coluna do primeiro quadrante, depois
somam-se os valores obtidos na primeira coluna do primeiro quadrante abaixo, por fim
subtrai-se os resultados. (Esquece-se o sinal negativo em quaisquer dos resultados).
Exemplo de acordo com a tabela:

12 coluna do 1° quadrante
(O1F01+02F01+0O3F01+04Fo1+0O5Fo01) = X —
22 coluna do 1° quadrante abaixo
(A1Fo1+A2Fo1+A3Fo1+A4Fo1+A5Fo01) =Y —
Subtracao entre o 1° e 2° resultado

X-Y)=2Z —

Fonte: Quadro elaborado pelos autores.

O cruzamento foi feito a partir da combinagao tanto dos ambientes externos e
internos, compondo dados fundamentados a partir desse estudo. A principio serao
cruzadas cada oportunidade, com todas as forgas, fraquezas e ameacas. A primeira
oportunidade “Projegdo de aumento de 5 a 10% para vendas no mercado
imobiliario”, quando relacionada com as forcas, percebe-se que ter uma boa
localizagdo e identificagdo do ponto de venda, impulsiona o aumento das
negociagbes, uma vez que, a Vvisualizagdo da fachada atrai a atengdo dos
consumidores fixando a marca em sua memoria. O conhecimento juridico e a
resolucido da parte burocratica somente irdo interferir a partir do momento em que a
marca de fato alcancar o consumidor. Enquanto, a comunicagao ativa na Internet e o
acompanhamento do cliente, contribuirdo na divulgagdo da empresa possibilitando
um aumento das vendas, devido em especial, ao marketing ‘boca a boca’.

Quando relacionada aos pontos de melhoria, no que diz respeito a pouca
fidelizagdo e baixa parcela de lembranca de marca verifica-se que esta influencia de
maneira negativa na proje¢ao de aumento de vendas no mercado imobiliario, pois o
nao conhecer ou recordar das pessoas quanto a GParreira, faz com que essas
procurem outras empresas em ltuiutaba para comprar ou alugar iméveis. De mesmo
modo, uma baixa divulgacao e variedade dos meios de comunicagdo também nao

contribuem para convidar os clientes a empresa. A quantidade de colaboradores e a
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falta de tradicdo no mercado, sdo fatores que podem ser supridos ao longo do
tempo, ndo sendo considerados problemas a serem resolvidos pela comunicacéao.
Ja a pouca forga da identidade visual promove um nao reconhecimento da empresa
e consequentemente n&o impulsiona as vendas.

E quando relacionada as ameagas, os fatores econémicos interferem de
forma direta nas vendas e locagdes, pois o capital € que movimenta o mercado, e
associado a grande quantidade de concorrentes, essa interferéncia se acentua, visto
que pela legislagao, qualquer individuo pode se tornar um ‘corretor’. O atraso de
pagamentos e dos financiamentos, devido a pandemia, também dificultam a
dindmica dos negdcios, além de propiciar riscos de estelionatos, em um mercado
estreito com altas chances de golpes.

Em relagcdo a segunda oportunidade “Aumento dos servigos on-line devido a
pandemia”, quando relacionada as forgcas, nota-se que estar conectado nas redes
sociais apresenta um bom sinal, assim como possuir um conhecimento juridico, por
permitir o reconhecimento de possiveis golpes e fraudes, inclusive on-line. As
postagens no site e Instagram, ademais da insercdo da empresa no Google,
contribuem para localizacdo do ponto de venda, em caso de busca por imobiliarias.
Levando em conta, que tratam-se de servigos on-line, a parte burocratica por conta
da empresa e 0 acompanhamento do cliente até o imovel nao geram um impacto,
visto que estes servigos nao sao realizados de forma presencial.

Quando cruzada com os pontos de melhoria, percebe-se que nao possuir
uma identidade visual forte, pode dificultar aos consumidores o acesso ao site e as
redes sociais da empresa, além de prejudicar sua disposicao em atrair e reter
atengao, confianga e curiosidade para com os conteudos disponiveis. Nao divulgar
em outros meios, impactaria na informagao do publico e nas vendas, mas como uma
das forcas da GParreira € a comunicag¢ao on-line ativa, ndo ha uma interferéncia tao
relevante. A quantidade de colaboradores e a falta de tradicado pouco implicam na
questao dos servigos on-line, entdo ndo se destacam nesse cruzamento.

Quando relacionada com as ameacas, o0 aumento do crime de estelionato
on-line é um fator que pressupde cautela, visto que com uma procura maior por
servicos na rede, podem levantar mais acdes de oportunismo por pessoas mal
intencionadas. Os meios de comunicagao na Internet por si s6 ndo bastam para
suprir as demandas dos negocios, se houverem obstaculos econémicos que

impegam de algum modo a concretizagdo das vendas e locagdes. A Internet,
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atualmente, € um recurso de acesso por muitos, portanto ha concorréncia nao
apenas no cotidiano presencial, como também no universo virtual. E o atraso dos
pagamentos nao demonstram impactos expressivos, no que se refere ao aumento
de servigos on-line.

A terceira oportunidade “Aumento do numero de inventarios, testamentos e
herancas”, quando cruzada com as forgas, traz uma nog¢ao de importancia acerca
dos conhecimentos juridicos e dos afazeres burocraticos da GParreira, pois trata-se
de uma questédo judicial que exige muito cuidado e atencao, configurando-se como
uma qualidade da empresa, em especial para os clientes que se encontram
proximos ou nao de lidar com acdes sucessorias. Ressalta-se ainda a comunicagao
ativa nas redes sociais e no site, que aproximam tanto potenciais clientes de
ltuiutaba como também de outras localidades, que possuem familias com bens e
imoveis na cidade. Acompanhar o cliente € uma oportunidade de convencer e
mostrar de forma mais detalhada o trabalho que desempenham. O ponto de venda
nao apresenta impactos muito relevantes nesse aspecto.

Quando cruzada com os pontos de melhoria, nota-se que a pouca forga da
marca em termos de identidade visual, lembranca e comunicacdo sdo pontos
significativos, principalmente quando levados em consideragdo com pessoas que
habitam outras cidades, pois se esses pontos estiverem ofuscados, a preferéncia
cabera aos concorrentes. Poucos colaboradores e falta de tradi¢cdo, nao interferem
muito.

Quando relacionada com as ameacgas, vé-se uma vantagem sobre a
concorréncia indireta, devido ao saber legal dos proprietarios, mas ainda se encontra
em paridade com os concorrentes diretos. Os fatores econémicos podem assumir
papel benéfico, nesse caso, pois em tese questdes de inventario, testamentos e
heranga presumem uma melhora na situagdo de quem recebe. O aumento do crime
de estelionato na Internet e o atraso de pagamentos também nao trazem
interferéncias relevantes, quando comparadas a terceira oportunidade.

A quarta oportunidade “Programas e recursos de financiamento com bancos e
escritorios”, quando relacionada com as forgas, fraquezas e ameacgas, ndo gera
impactos consideraveis, apresentando-se apenas como uma oportunidade singular
para as pessoas que buscam uma nova moradia terem a chance de poder realizar

seu sonho.
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A quinta e ultima oportunidade “Crescimento da cidade de ltuiutaba”, quando
relacionada com as forcas, percebe-se que com novos bairros, construcoes
modernas e também a liberagdo de crédito de financiamento imobiliario, é
importante uma comunicacio ativa nas redes sociais e site da empresa, assim como
uma boa localizacao e identificagdo do ponto de venda para se tornar um referencial
imobiliario para potenciais clientes. O acompanhamento do cliente, os cuidados com
a parte burocratica e o conhecimento juridico precisam ser aproveitados como
vantagem para conquistar a atengdo e confianga das pessoas e dar inicio a
consolidacao efetiva da GParreira no mercado imobiliario de ltuiutaba.

Quando cruzada com os pontos de melhoria e ameagas, a grande quantidade
de concorrentes diretos, 18 imobiliarias em ltuiutaba, dificulta na busca e fidelizacao
dos clientes para compra de imdveis ou terrenos, ainda porque o publico-alvo é
variavel e ndo buscam o mesmo produto apdés sua obtencdo. Interligado a isso,
cita-se também a pouca forca da identidade visual e a pouca divulgagdo em outros
meios de comunicagao, que precisam ganhar mais for¢ca e destaque no cenario de
desenvolvimento da cidade. A falta de tradicdo ndo traz grandes interferéncias e a
quantidade de colaboradores demandaria mais contratacbes, caso se mostre
possivel e necessario. O aumento da cidade promove um aumento da populagao e
por consequéncia um aumento de concorréncia, de atrasos em pagamentos, de
crimes, etc.

Passa-se ao cruzamento de cada ameacga, contudo essas serao cruzadas
apenas com as forgcas e os pontos de melhoria, visto que ja foram relacionadas com
todas as oportunidades acima. As ameacas sao muito importantes para a analise da
empresa, pois apesar de nao ter o controle desses fatores externos,
economicamente, eles podem interferir de maneira direta nas vendas e locacdes. A
primeira ameaca “Fatores econémicos podem interferir diretamente nas vendas e
locagdes”, quando relacionada com as forgas e com os pontos de melhoria, nota-se
que com uma maior divulgacdo nas midias, se o fator econémico estiver a favor da
empresa, a propria ira captar os clientes, e ainda que nao esteja, podera conquistar
0S poucos que estiverem no mercado, a partir de um bom produto ou servigo, ou de
um bom atendimento, de uma boa comunicacao, dentre outros.

Em relacdo a segunda ameaca “Grande concorréncia indireta” e a terceira

“Grande quantidade de concorrentes diretos em ltuiutaba”, quando cruzadas com as
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forcas, vé-se que a procura das pessoas na Internet sobre qual imobiliaria ou
corretor escolher antes de optar decisivamente, reforca a comunicagao ativa deles
em redes sociais e sites, diminuindo a concorréncia. A capacidade e o conhecimento
juridico e mercadologico, faz com que a GParreira tenha condigbes de pontuar as
questbes de forma mais especifica e explicativa para as pessoas. A localizacéo e
identificacdo do ponto de venda pouco interferem.

Quando cruzadas com os pontos de melhoria, investir em uma marca mais
forte e em maior divulgagdo em meios de comunicagao diferentes, sdo essenciais
para conseguir se sobressair a concorréncia.

A quarta ameacga “Aumento do crime de estelionato na Internet durante a
pandemia”, quando relacionada com as forgas, o saber juridico dos proprietarios,
assim como o acompanhamento do cliente até o imovel e para realizagdo da parte
burocratica, auxiliam para amenizar e impedir quaisquer tentativas de golpes ou
fraudes, seja presencial ou virtualmente. Quanto aos pontos de melhoria, essa
ameaca manifesta pouco impacto.

A quinta ameaca “Atraso dos pagamentos em relacdo ao aluguel e
financiamento devido a pandemia”, quando cruzada com as for¢cas, demonstra que
os impactos da pandemia sio fatores fundamentais, a crise afetou o atraso dos
pagamentos em relacdo ao aluguel e financiamento, atrelando os servigos on-line,
de modo que as empresas tiveram que se reinventar fazendo vendas on-line. De
igual forma, essa ameaga também traz poucos impactos aos pontos de melhoria.

Por fim, ha de se cruzar cada forga aos pontos de melhoria, dado que essas
ja foram relacionadas tanto com as oportunidades quanto com as ameagas acima. A
localizagao e identificacdo do ponto de venda, por ser no centro da cidade de
ltuiutaba, por utilizar cores chamativas — azul e amarelo — da marca, com uma placa
e uma fachada atrativa, & perceptivel para todos que passam na rua notar a
empresa. Por outro lado, em um panorama geral da marca da GParreira, analisando
a identidade visual, nao foi feita com base em estudos semidticos e mercadoldgicos,
apenas com a conformidade do gosto dos donos da empresa pelas cores azul e
amarela, dificultando a veiculagdo na busca do publico-alvo, por mais que 0 mesmo
seja variavel; e pelos fundamentos de grandes autores do marketing como Kotler,
Keller, Godin entre outros renomes, atesta-se o quao importante é a identidade
visual de uma marca em campanhas e anuncios que serdo voltados para

determinado publico.
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Nos pontos internos dessa analise, vé-se que sempre acompanham o cliente
— comprador ou locatario — até o imével fazendo uma apresentacdo completa,
esclarecendo os motivos pelos quais fardo um bom negécio, tirando duvidas e
respondendo perguntas que sao feitas pelos clientes, além de dar auxilio apds a
efetivagdo do negdcio. Um outro ponto significativo a ser citado € o fato do
conhecimento juridico dos proprietarios, sobre leis, artigos e decretos em relagéo a
advocacia, que facilita na questao de fechamento de contratos impressos, os quais
podem ser abertos tanto na compra, na venda e na locagdo, visto que a grande
maioria dos concorrentes possuem apenas o conhecimento imobiliario e acabam
utilizando outros profissionais para fazer essa etapa processual. Sendo assim, a
parte burocratica mantém-se por conta da empresa (conferéncia da documentacéao e
regularizagao do imével junto a SAE, CEMIG, prefeitura, bancos e cartérios até
realizagdo da compra).

Tratando-se dos pontos a melhorar, € de fato pertinente a contestagao do
namero de funcionarios presentes na empresa, sendo apenas dois, Gilmar e Priscila,
assim identificou-se pela coleta de briefing que em alguns casos €& necessario a
contratacdo de outros demais para auxilia-los tanto no servico quanto no
atendimento.

Atualmente, € imprescindivel o uso dos meios on-line ja citados nas
oportunidades e nas ameacgas devido a pandemia, porém por essa analise, a
empresa utilizar apenas os meios virtuais para comunicagédo e divulgagao, acaba
obtendo prés e contras. Nao se deve esquecer dos meios de comunicagdo de
massa, televisdo, radio, revista, busdoor, outdoor e etc. O mercado mudou, mas
apenas a Internet ndo ajuda na compra, venda, locagao, divulgacéo e promocéao da
empresa e dos seus servigos prestados.

A empresa é tdo nova na cidade e regidao quanto no mercado imobiliario, com
isso obtém vantagens, iniciando seu legado com novas oportunidades e clientes
para serem adquiridos e “fidelizados”, porém por outro lado as desvantagens sao
maiores, pois ainda ndo é consolidada e acaba obtendo uma disputa com grandes
nomes de empresas e até mesmo corretores no ramo imobiliario, nomes de tradigéo

no quesito de locacéo e venda de imoveis na cidade.
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Objetivos de marketing

Os objetivos de marketing compreendem aquilo que se deseja alcangar para
a empresa visando um ‘futuro préximo’, assim Campomar (2006, p.131) afirma que
dentro de um plano de agédo “os objetivos devem ser especificos, mensuraveis,
realistas, desafiadores, harmoniosos e estabelecidos de comum acordo entre a
administracdo e os responsaveis por seu atingimento”. Para a GParreira - Corretor
Imobiliario, procurar-se-a tratar, em especial, dos pontos de melhoria, por serem
estes considerados pela analise, fatores que demandam maior atengcdo no momento
atual. Também pretende-se abarcar a oportunidade do aumento dos servigos on-line
e reforgar alguns dos pontos fortes da empresa.

Para tanto formulou-se os seguintes objetivos:

- Aumentar a participacdo de mercado da GParreira (market share) e a
percepgado na mente do publico (share of mind).
Dessa forma, por consequéncia acarretara um acréscimo no lucro e nas redes

sociais.

Metas de marketing
Sobre metas de marketing entende-se: a quantidade e em quanto tempo
pretende-se atingir os objetivos. Kotler e Keller (2012, p. 51) as definem como
“objetivos especificos no que se refere a proporgao e prazo”.
Tendo em vista os objetivos propostos acima, projetou-se como metas:
- Aumentar a participacdo de mercado da GParreira (market share) e a
percepgao na mente do publico (share of mind) em 37%, na cidade de

ltuiutaba e regiao, em seis meses.

Aumentar o market share em 29% em seis meses

Para o market share decidiu-se 29%, a partir da observacéo dos graficos da
pesquisa, apenas 14,5% pessoas conhecem a GParreira, enquanto 85,5% nao.
Como a empresa ja possui 14,5% da fatia do mercado, faltam os outros 85,5%
restantes.

Entdo, projetou-se a metade desse valor para um ano que seria 42,75%.
Porém, a campanha tem seis meses de duracdo, assim a fatia seria dividida em

dois, ou seja 21%.
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Considerando que 14,5 para 21% equivale a 6,5%, nota-se que é um valor
baixo, devido a campanha ser do tipo guarda-chuva (institucional e propaganda),
aléem de utilizar o marketing de guerriiha e o apelo socioambiental, projeta-se
aumentar mais do que 6,5%. Como ela ja tem a fatia 14,5%, pensou-se em dobrar
esse valor (14,5+14,5)=29%.

Aumentar o share of mind em 8% em seis meses
Para o share of mind analisa-se as respostas da pesquisa e a GParreira

apresenta apenas 4% da percepcao na mente das pessoas. Enquanto a Juville e
Prolocal 20%.

Entdo, projeta-se um crescimento de pelo menos metade do valor dos
concorrentes, 10% em seis meses, ou seja, pensou-se na percepgao que ela ja tem
4% e dobrar esse valor (4+4)=8%.

Soma das porcentagens
Soma-se assim, o market share e o share of mind, obtendo um valor de
(29+8)=37%. Dessa forma, por consequéncia acarretara um acréscimo no lucro, na

fidelizagao de clientes e nas redes sociais.

Consequéncias resultantes - lucro e redes sociais

A partir dessas metas, sera possivel conseguir um aumento nos lucros em
20%, uma vez que, pela coleta de briefing, o Sr. Gilmar afirmou que a renda mensal
é (R$ 8.500,00), entdo em 6 meses eles lucram (R$ 51.000,00).

Estipula-se 20% de lucro no periodo da campanha. Sendo assim, o lucro
mensal sera de (R$ 10.200,00) ou seja, (R$ 1.700,00) a mais do que o ganho atual.
E em 6 meses o total de (R$ 61.200,00).

Nas redes sociais pretende-se dobrar o numero de seguidores, ou seja, 550
seguidores a mais do que o numero atual, os novos seguidores serdao potenciais
clientes, visto que por ser do segmento imobiliario, a maioria das pessoas que
estardo procurando por terrenos ou imoveis para comprar ou alugar terdo interesse
de fato, a ponto de seguir e interagir com os conteudos veiculados, aumentando
assim o engajamento e fazendo com que as redes da empresa possam alcangar um

maior publico.

Ah-guic



104

Estratégias de marketing
As estratégias equivalem ao ‘que fazer’ para alcancar os objetivos e as
metas, “definem-se os seguintes critérios: quem desenvolvera as ag¢des, quando e

como” (DIAS, 2016, p. 68). Desse modo designou-se:

Reestruturar a marca (Rebranding);

- Criar a campanha guarda-chuva,;

- Reestruturar o site;

- Utilizar o apelo socioambiental;

- Fomentar a comunicagao nas midias sociais;
- Renovar a fachada;

- Fidelizar os clientes de compra e venda (Mala Direta).

Taticas de marketing
Se as estratégias referem-se a ‘o que fazer’, as taticas de marketing séo a

maneira como elas devem ser realizadas — ‘o como fazer’.

Reestruturar a marca (Rebranding)

Como estratégia de marketing para solucionar o problema da falta de
conhecimento do publico de ltuiutaba em relagcdo a GParreira, de modo que se
adeque e conquiste os publicos potenciais certos, propde-se a realizagdo de
rebranding®, o que segundo Patel (20--) se define como “o ato de ressignificar a
imagem de uma empresa ou produto. Ou seja, uma estratégia planejada, cujo
objetivo € mudar a percepgao do publico com relagdo a marca”. A partir do
rebranding poderdo ser sanadas algumas complicagdes, como a instabilidade do

nome da empresa, que se mostra diferente em cada canal de comunicacéo.

Criar a campanha guarda-chuva

A campanha guarda-chuva contribuira, em especial, para reforgar a estratégia
de rebranding, uma vez que sera apresentada uma nova marca, com um novo
posicionamento e manual de identidade visual. Desse modo, sera possivel divulgar
nao s6 a empresa e sua imagem, como campanha institucional, mas também sua
linha de produtos, como campanha de propaganda, proporcionando um

reconhecimento de ambos na memodria dos consumidores.

43 O Manual de Identidade Visual - GParreira Imobiliaria se encontra em documento separado.
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Reestruturar o site

Com a analise SWOT identificou-se a oportunidade de aumento dos servicos
on-line no mercado de imobiliarias devido a pandemia, entdo pretende-se atribuir um
foco maior no ambiente virtual, de forma que a GParreira aprofunde esse tipo de
discurso por meio do site, transformando-se em um diferencial. A reestruturacdo do
site € uma das maneiras de impulsionar e facilitar ainda mais as comercializacées,
pois pode-se trabalhar diversas ferramentas dentro da Internet, quebrando barreiras

geograficas permitindo a empresa atingir outras cidades no futuro.

Utilizar o apelo socioambiental

A sustentabilidade é muito importante, pois agregara valor a marca como um
discurso voltado para o cliente, justificando ndo apenas o uso do site para os
negocios, mas também servindo para desatrelar um pouco do tema de COVID-19,
que apesar da relevancia, ja se tornou repetitivo na cabega do publico. O ambiente
virtual ajuda a reduzir o gasto do papel, a diminuir o tempo de cadastro e a melhorar

a acessibilidade — com o uso dos aparelhos moveis ‘smartphones’.

Fomentar a comunicagao nas midias sociais

A comunicagdo nas midias sociais ira corroborar com a estratégia virtual, a
fim de intensificar um dos pontos fortes da GParreira - Corretor Imobiliario
(comunicagdo ativa nas redes sociais). Conseguintemente com a questdo da
tecnologia na atualidade, o uso exacerbado das redes sociais em que as pessoas

estao conectadas o tempo todo, seja por celular, tablet ou até mesmo computador.

Renovar a fachada

A renovagéao da fachada é de tamanha importancia para fazer jus a identidade
visual nova e sofisticada, além de apresentar a nova marca, um novo conceito e
cativar respeito e admiragdo pelos transeuntes e os consumidores sejam eles
primarios — aqueles que utilizam a GParreira a fim de vender ou locar seu imovel —
ou secundarios — aqueles que utilizam a imobiliaria com o intuito de comprar ou locar

um imovel.
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Fidelizar os clientes de compra e venda

A mala direta, € uma estratégia focada na fidelizagao de clientes de compra e
venda, abrange um dos pontos a melhorar, buscando amenizar e corrigir esse tépico
da analise SWOT. Sera entregue para os clientes apés um ano do fechamento do
contrato. Pensada na lembranga da marca, traz um apelo socioambiental, por isso
sera direcionada para o cliente em especifico via email marketing, além de ajudar o
meio ambiente também ameniza os gastos em relagdo ao papel e coopera com a

ideia de valor da marca, restabelecendo vinculos com os consumidores.

Sugestoes

A partir das estratégias e taticas de marketing, o numero das vendas tera um
acréscimo, contudo a GParreira - Corretor Imobiliario necessita de algumas
adequacgdes para a melhor eficacia da campanha e todos os seus resultados.

Os publicitarios pensaram em algumas sugestdes para que a empresa possa
adotar, a fim de amenizar ou até mesmo eliminar alguns dos pontos de melhoria que
nao sao resolvidos pela comunicagao:

- Praticar o Gestéo de relacionamento com o cliente (CRM);

- Contratar novos colaboradores (Endomarketing).

Praticar o CRM

O uso de CRM (Customer Relationship Management), que em portugués
pode ser traduzido para “Gestao do relacionamento com o cliente” € imprescindivel
para melhorar o relacionamento com o cliente, principalmente apds o inicio da
campanha que ocorrera uma demanda muito grande, todavia a empresa devera
buscar alguns programas e recursos especificos (softwares) para conseguir atender
todos os clientes e armazenar as informacgdes possiveis sobre eles, desde a primeira

conversa até o fechamento do negdcio.

Contratar novos colaboradores

Além do CRM a empresa devera fazer a contratacdo de novos colaboradores,
uma vez que com O sucesso da campanha e a crescente demanda ja citados no
tépico acima, aparecerao cada vez mais clientes interessados, o que de certa
maneira trara uma dificuldade aos negocios, com apenas dois colaboradores

atuantes, o Sr. Gilmar e a Priscila Parreira.
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Cronograma

O cronograma representa o periodo de duragédo de cada estratégia durante os
seis meses de campanha, com inicio no més de julho perdurando até dezembro de
2021.

Quadro 19 - Cronograma das estratégias de marketing

ACOES

Fonte: Quadro elaborado pelos autores.
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62 ETAPA:
PLANEJAMENTO DE CAMPANHA DE
COMUNICAGAO
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Planejamento de campanha de comunicagao

A comunicacdo € um instrumento inerte dos seres humanos, € através dela
que sao transmitidas informagdes e culturas de geragao para geragao. Segundo
Baccega (1996, p. 8, grifo nosso) “Comunicar é contar a alguém alguma coisa. E de
ouvir de alguém alguma coisa [...] a comunicagéo procede de alguém (ha alguém
que fala), dirige-se para alguém (o0 outro) e procura persuadir, convencer (em
maior ou menor grau)”’. Dessa forma, pode-se afirmar que a propaganda comunica.
Ela atua como ferramenta de convencimento que atrai a atencdo do consumidor,
desperta o seu interesse, incentivando o desejo e por consequéncia levando-o a
acdo — método AIDA (atencéo, interesse, desejo e acdo). E uma influenciadora de

ideias e comportamentos, por isso deve haver cuidado em sua elaboragéao, pois

0 processo de comunicagdo geralmente € muito complexo. O sucesso
depende de fatores como natureza da mensagem, interpretacdo do publico
e ambiente no qual ela é recebida. A percepcao do receptor em relacao a
fonte e ao meio utilizados para transmitir a mensagem também pode afetar
a capacidade de comunicagao, assim como outros fatores. (BELCH, G. E;
BELCH, M. A, 2014, p. 147).

Eis entao, a importancia de se planejar uma campanha de comunicacgao, a fim
de atingir os publicos-alvo da maneira mais acessivel possivel, com a escolha certa
dos meios, veiculos e linguagens. Na etapa de planejamento de campanha, os
publicitarios buscaram definir os objetivos que se aproximassem a GParreira para a
concretizacdo das estratégias propostas, dialogando com os potenciais clientes e o

mercado imobiliario por si so.

Analise da situagao da GParreira

Em termos de concorréncia dentro do mercado de imobiliarias, ha 18
empresas nesse segmento em ltuiutaba, as quais configuram concorrentes diretas
da GParreira. De acordo com a pesquisa realizada na quarta etapa deste Projex,
apontou-se a Juville e a Prolocal como concorrentes fortes na ‘batalha’ pela memoaria
de marca na mente dos consumidores.

O histérico de comunicagdo da empresa compreende publicidade em muros
de iméveis particulares e veiculagdo em outdoor, no inicio das atividades e
divulgacdo na Internet por meio das redes sociais (Facebook, Instagram e

Whatsapp) e do site préprio, atualmente. Inclusive, é pelos meios de comunicagao
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virtuais que as pessoas buscam e encontram com maior facilidade a GParreira, seja
por seu perfil em rede social ou por pesquisa no Google.

Com o crescimento da cidade de ltuiutaba favorecendo, em especial a
demanda por servigos imobiliarios, faz-se notavel a importéncia de estabelecer uma
boa atuacao no local, dessa forma como uma empresa recente € preciso posicionar
e trabalhar a imagem e comunicagdo da GParreira a fim de atingir uma parcela
maior do mercado, alcangando os numeros da concorréncia e conquistando novos

clientes, voltada para ltuiutaba e regi&o.

Problema de comunicagao

Para Publio (2013, p. 148) “o problema da comunicacdo €& exatamente a
pergunta que o objetivo da comunicacédo pretende responder, portanto, ao detectar
um deles, automaticamente detecta-se o outro”. Verifica-se como problema a ser
resolvido pela comunicagcdo o fato de que a GParreira como empresa do ramo

imobiliario ainda € pouco conhecida pelo publico-alvo da cidade e regiao.

Objetivos de comunicagao

Ainda segundo Publio (2013, p. 149) “o objetivo da comunicagdo nada mais &
do que tentar resolver o problema da comunicagdo do cliente”. Nesse contexto
estabeleceu-se como objetivo de comunicacdo: aumentar seu market share e seu

share of mind em ltuiutaba e regido.

Meta de comunicagao
A meta de comunicacado é: aumentar o market share e o share of mind em

37% na cidade de ltuiutaba e regido, em 6 meses.

Definicao do posicionamento

O posicionamento equivale a ‘o que comunicar?’, ou seja, como uma
empresa, marca ou produto pretendem ser vistos — posicionados — pelo publico-alvo.
(PUBLIO, 2013). O que os clientes pensam sobre a marca? O que eles devem
pensar? E como mudar esse posicionamento?

Assim, planeja-se posicionar a nova marca GParreira - Corretor Imobiliario, ou
seja GParreira Imobiliaria, tornando a propria conhecida e um modelo de referéncia

no ambito de compra, venda e locagao de imdveis no mercado de ltuiutaba e regido.
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Definicdo do publico-alvo da comunicacao

A partir da pesquisa quantitativa identificou-se dois perfis de publico-alvo, um
principal (‘X’) e um secundario (‘Y’), diferenciados apenas por questdes de renda e
classe: Publico X - abrange ambos os sexos, tanto solteiros como casados, com
faixa etaria acima de 29 anos, grau de escolaridade a partir do ensino superior,
renda entre 2 a 4 salarios minimos, pertencentes as classes B e C; Publico Y -
também abrange ambos os sexos, tanto solteiros como casados, com faixa etaria
acima de 29 anos, grau de escolaridade a partir do ensino superior, renda entre 6 a

8 salarios minimos, pertencentes as classes A e B.

Quadro 20 - Divisdo dos publicos por suas caracteristicas

PUBLICO-ALVO ‘X’ PUBLICO-ALVO ‘Y’

Homens e mulheres Homens e mulheres
Acima de 29 anos Acima de 29 anos
Ensino superior Ensino superior
ClasseBeC ClasseAe B
2 a 4 salarios minimos 6 a 8 salarios minimos

Fonte: Quadro elaborado pelos autores.

Campanha de comunicagao

O tipo de campanha a ser seguida pela agéncia é a campanha
‘guarda-chuva’, na qual evidencia-se as caracteristicas da marca associadas a linha
de produtos. E uma mistura de elementos da campanha institucional com a
campanha de propaganda. Assim, sera possivel aumentar o reconhecimento da
marca ao passo em que também se apoia e se agrega valor a linha de produtos, no

caso imoveis e terrenos, disponiveis para compra, venda e locacéao.

Estratégias de comunicagao

O autor Publio (2013, p. 151) explica as estratégias de comunicagao como “os
caminhos que levardo o anunciante a atingir seu objetivo da comunicagdo. Os
elementos que compdem a estratégia de comunicagdo s&o os elementos do

chamado mix de comunicagéo, ou elementos da CIM (Comunicagao Integrada de
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Marketing)”. Compdem o mix de comunicagdo: a propaganda, as campanhas na

midia, a promog¢ao de vendas, as relagcdes publicas, a venda pessoal, a identidade

visual e corporativa e as estratégias de web.

FIGURA 10 - Tipos de estratégias de acordo com os elementos do mix de comunicagao

Elementos do mix de comunicagao (estratégias de comunicagao).

Propaganda
Marketing
promocional

Relagdes publicas

Venda pessoal

Identidade visual
e corporativa

Web

Estratégia direcionada a enviar uma mensagem a grande quantidade
de pessoas utilizando uma midia de massa.

Estratégia de comunicar e promover empresas ou produtos sem o
uso da midia convencional.

Estratégias voltadas a pablicos de interesse. As estratégias estao ge-
ralmente relacionadas a: eventos, relagdes com midia (assessoria de
imprensa), publicagbes institucionais (jornais, revistas, livros especiais,
relatérios, boletins etc.), organizacao e acompanhamento de visitas
programadas, publicagbes institucionais, projetos culturais, projetos e
agobes sociais, servico de atendimento ao consumidor, organizagao de
mailing, marketing politico e relagbes com a comunidade.

Estratégia de transmitir imagens positivas através das pessoas relacio-
nadas & organizagdo: vendedores, funcionérios, diretores, comprado-
res etc.

Estratégia de transmitir imagens positivas através dos objetos relacio-
nadas a organizagdo: marca, identidade sonora da marca, papelaria,
layout das lojas, frota, uniformes etc.

Estratégia de uso da infinidade de recursos que a Web proporciona.

Fonte: Publio (2013, p. 155).

Serdao utilizadas as mesmas estratégias para ambos os publicos,

distinguindo-se apenas nos spots (trés porquinhos e casal). O primeiro direcionado

para o publico X com a ideia de chamar a atencdo do ouvinte, além de dar

seguimento nos outdoors que fazem a alusdo a um conto de fadas. Ja o segundo

para o Y, focado no publico com maior renda, voltado para a familia, simbolizando

um casal que encontra a imobiliaria que os ajudara a realizar o sonho da moradia

tdo desejada. Para conseguir alcangar os objetivos comunicagéo, foram propostas

as seguintes estratégias:

- Outdoor (teaser e revelagao);

- Radio (spots trés porquinhos e casal);

- Site GParreira;

- Trafego pago (Facebook Ads);

- Painel digital;
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- Marketing de guerrilha (display e display adesivo);
- Redes Sociais (Instagram e Facebook);

- Flag banner;

- Placa de porta;

- Mala direta.

Taticas de comunicagao
Por meio das taticas sdo explicadas as formas como as estratégias de

comunicacao irdo acontecer, sendo assim essas foram elencadas abaixo.

Outdoor (teaser e revelagao)

Os outdoors teasers terdo a finalidade de instigar a curiosidade dos
transeuntes, despertando uma duvida, um questionamento tanto para a resposta das
perguntas “Vocé moraria em uma casa de palha?”, “Wocé moraria em uma casa de
madeira?”, quanto para qual sera a marca por tras disso tudo, além de fazer alusao
ao conto de fadas da histéria dos trés porquinhos.

Na revelagao o outdoor ira revelar a marca GParreira Imobiliaria responsavel
por todo o estimulo causado na mente do publico a partir das ideias citadas acima, a

fim de mostrar o novo logotipo e nome da empresa e posiciona-la no mercado.

Radio (spots trés porquinhos e casal)

Os spots dardo continuidade a alusao ao conto de fadas, atrelado com a
realidade, por ser um voltado para a histéria dos trés porquinhos e o outro para um
casal que achou uma maneira de realizar o sonho da moradia tdo desejada,
ademais de ser o ponto de separagdo entre as estratégias dos publicos, sendo

direcionados respectivamente para X e Y.

Site GParreira

O intuito do site é ser de fato um diferencial da empresa, de modo que nao
seja apenas uma espécie de “vitrine” como é visto em outras imobiliarias, mas um
local em que serdao exercidas diversas funcdes que auxiliardo no encaminhar e
desenvolver dos negocios, tais como o cadastro de clientes primarios e secundarios

com abas especificas facilitando o uso do site tanto para um, quanto para o outro.
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Opcbes para serem adicionados dados pessoais, documentacdo, fotos do
terreno ou do imodvel, escolha de valores, formas de pagamento, bairros, metros
quadrados (m?), localizagdo com os principais comércios proximos (supermercado,
farmacia e padaria), tudo isso para adiantar e simplificar a parte juridica e
burocratica na hora de fechar um negécio, além de fazer a conversao de clientes
contribuindo com uma das sugestoes que os publicitarios fizeram, o CRM.

Além disso, ele contribui para reafirmar a ideia sustentavel agregando valor e
relevancia para os potenciais clientes da imobiliaria, de uma forma cliché, mas
veridica, “menos é mais”. Atualmente as pessoas utilizam os aparelhos midiaticos
amiude, portanto a empresa devera utilizar dessas vantagens fazendo assim um site
responsivo, ou seja adaptavel para qualquer tipo de aparelho celular, computador ou
tablet.

Trafego pago (Facebook Ads)
Os anuncios do Facebook Ads servirdo para impulsionar os posts das
redes sociais, fazendo com que os leads (contatos de clientes potenciais)* sejam

convertidos de maneira eficaz, aumentando os numeros e o engajamento nas redes.

Painel digital
O painel digital sera um video que pretende dar foco no mote da campanha
(que sera apresentado em breve neste trabalho), sendo direcionado com o mesmo

intuito dos outdoors, fazendo a revelacdo da nova marca GParreira Imobiliaria.

Marketing de guerrilha (display e display adesivo)

O marketing de guerrilha vai conquistar a atengdo do publico, retendo seu
campo de visdo ao que sera veiculado na campanha, para tanto formulou-se agdes
dentro dos supermercados e nos pontos de 6nibus. De acordo com Rocha et al.

(2015, p. 21), marketing de guerrilha

consiste no uso de taticas adotadas por empresas menores com o
objetivo de combater grandes concorrentes, ou seja, € o uso de
estratégias militares de guerriiha no campo do marketing para
planejar, lancar e manter a maior ofensividade mercadolégica
possivel. Sdo estratégias de baixo custo e alto impacto.

4 Philip Kotler.
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Na primeira, quando as pessoas estiverem fazendo compras, escolhendo os
produtos para colocar no carrinho, irdo se deparar com uma pe¢a da campanha,
com isso terdo acesso ao '"QR Code' — Cddigo QR (Quick Response) é um cdédigo
de barras bidimensional, faciimente escaneado pelas camera dos aparelhos, esse
cédigo sera convertido em um enderegco URL com os principais canais de contato da
GParreira — e independentemente a marca, seja o logotipo ou o nome, ficara
guardado em seu inconsciente. Na segunda, as pessoas que passarem nas ruas, ou
principalmente aguardarem os 6nibus irdo se deparar com outra peca da campanha,
essa cuja fungdo também faz seu papel de introduzir a marca na memoria de quem
vé inconscientemente e de promover 0 acesso aos canais de contato por meio do
‘QR Code’.

Redes Sociais (Instagram e Facebook)

As redes sociais da empresa terdo o mesmo segmento da campanha, no qual
serao veiculados posts de acordo com o andamento e o cronograma pretendido.
Além de intercalar com posts das datas sazonais como por exemplo: dia dos pais,
dia das criangas, natal e ano novo. Com link para o site e meios de contato, telefone
e WhatsApp.

Flag banners

A acgado das flag banners propde a disposicdo das bandeiras postas em
determinadas localidades, juntamente com participagao de alguns responsaveis, que
irdo fazer a apresentacdo da marca, a captacao de clientes e a solugao de duvidas

sobre compras, vendas e locag¢des de imoveis.

Placa de porta

A placa de porta € um brinde ecolégico reciclavel, feito de papel semente que
quando entra em contato com a terra, passado algum tempo nasce uma muda,
pensada também para pessoas que moram em apartamentos que possam plantar
em uma horta suspensa. E uma forma de reforgar a preocupacao da Imobiliaria com

0 meio ambiente, além de cooperar com a ideia de valor da marca.
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Mala direta

A mala direta sera entregue para os clientes apés um ano do fechamento do
contrato, cuja data celebra a comemorag¢ao do primeiro aniversario de compra do
imovel. Direcionada para o cliente em especifico via email marketing, atrelada a
preocupagdo com o meio ambiente, ameniza os gastos em relacdo ao papel e
restabelece os vinculos com os consumidores. “Que cliente que ndo gostaria de
receber um cartdo direcionado com seu nome, dizendo que a empresa esta sempre

disposta a ajuda-lo?!”.
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72 ETAPA:
PLANEJAMENTO DE MIDIA
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Planejamento de midia

A etapa de planejamento de midia € o ‘comego da pratica’, € por ele que sera
de fato distribuida a verba de modo mais adequado e perspicaz. A escolha de
veiculos de comunicag&o®, horarios, materiais e quantidades s&o fundamentais para
que os planos de marketing e de comunicagado obtenham sucesso. Para Dias (2016)
o plano de midia também cuida da programacéo, podendo esta ser continua ou em

periodos bem especificos, denominados flights.

Além de tentar atingir o maior nimero de pessoas visadas, na maior
quantidade de vezes e com o custo mais baixo, a Midia se preocupa em
como as mensagens as atingirdo; em que hora, em que circunstancias, com
que disposicao etc. (SAMPAIO, 1999, p. 60).

Os publicitarios buscaram por meio do plano de midia, sugerir ao cliente os
meios e os veiculos que consideram mais adequados e eficazes para atingir os
objetivos propostos, de modo a explicar a escolha de cada um em questdes de

capacidade, alcance e investimento.

Objetivos de midia

Os objetivos de midia formulados s&o:
- Apresentar a nova marca da GParreira.
- Conquistar os publicos-alvo.

- Consolidar a empresa em ltuiutaba e regido.

Produto
A GParreira oferece para os consumidores servicos como: venda, locagao,

avaliacdo e troca de imoveis: residencial, comercial, industrial e rural. Esses estaréo
associados com a campanha guarda-chuva, a fim de solucionar o problema ja citado
neste trabalho “A GParreira é conhecida na cidade e regido como imobiliaria?”, ou
seja, a campanha aumentara o reconhecimento da marca e agregara valor a linha

de produtos da empresa.

45 Canal especifico dos meios de comunicagdo em que se veicula a mensagem. Ex.: TV (meio) - SBT,

Globo, Record (veiculos); Revista (meio) - Caras, Veja (veiculos).
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Publico-alvo
Os publicos que se pretende alcancar sao:

- Publico X: ambos os géneros, acima de 29 anos, com ensino superior, com
renda de dois a quatro (s.m), pertencentes as classes B e C.
- Publico Y: ambos os géneros, acima de 29 anos, com ensino superior, com

renda de seis a oito (s.m), pertencentes as classes A e B.

Alcance
O alcance que se busca com o plano de midia € de 70% dos habitantes de

ltuiutaba e regiéo.

Frequéncia
De acordo com Veronezzi (2009, p. 128) pode-se entender frequéncia como

um calculo feito a partir “do ponto de vista do publico, ou seja, com base no numero
de vezes que o publico foi atingido pelo anuncio durante o flight, independentemente
de quantos programas/emissoras, ou veiculos, foram usados”.

Sendo assim, estabeleceu-se como alta frequéncia de exposicdo durante o

periodo da campanha.

Continuidade
Segundo Veronezzi (2009, p. 124) flight € “um periodo continuo de veiculagao

[...] o periodo deve ter um limite de acordo com o meio de comunicagao utilizado”.
Existem quatro tipos de flight: linear, ondas, concentrado e pulsagéo.

Para o autor (2009) existem quatro tipos de flight: linear, ondas, concentrado
e pulsagado. Linear é uma veiculagdo continua durante todo o ano, é um longo e
unico flight. Ondas, deixam os periodos de uma ou duas semanas sem veiculagao, e
o dinheiro economizado serve para fazer outros fligths. Concentrado, deixa uma
lacuna maior sem veiculagéo, preferencialmente na sazonalidade de vendas fracas
do produto. Pulsacdo é uma combinacao da opgao linear com ondas, ocorre quando
se compra um patrocinio ou se fecha uma negociagao que prevé veiculagao linear
ao longo do ano.

A sugestéo proposta é de flight continuo com pulsing (pulsagédo), com maior

impulsionamento no final do ano (novembro e dezembro).
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Cobertura geografica

A cobertura geografica pretende abranger ltuiutaba e regiao.

Periodo da campanha
A campanha tera um periodo de veiculacdo de seis meses. Sendo iniciada

em julho de 2021 e finalizada em dezembro de 2021.

Estratégias de midia

Como estratégias de midia procurou-se utilizar os meios de comunicagao
basico, complementar e de apoio. O primeiro diz respeito ao uso de um meio unico
ou principal que demanda um esforgo maior*®, dessa forma recomenda-se como
meios basicos: o Outdoor, a Radio, o Trafego pago (Facebook Ads) e
principalmente o Site GParreira. O segundo, como o proprio nome informa, significa
complementar o meio basico em alguma variavel (alcance, frequéncia, continuidade,
segmentacao, cobertura), entdo recomenda-se como meio complementar: o Painel
digital, o Display e Display adesivo (marketing de guerrilha). E o terceiro € um
reforco ao meio basico que contribui para fixar a mensagem e a marca na memoria
do publico, como meio de apoio recomenda-se: as Redes Sociais (Instagram e

Facebook), a Flag banner, a Placa de porta e a Mala direta.

Outdoor (teaser e revelacao)

O outdoor € um cartaz de divulgacdo de midia exterior com grandes
dimensdes, colado em placas modulares, tabuletas. Disposto em locais que
proporcionam grande visibilidade e geralmente tém por periodo de veiculagcdo no
minimo duas semanas consecutivas. (VERONEZZI, 2009, p. 199).

Com bem afirma Sampaio (1999), um dos beneficios do outdoor € o seu
grande impacto, o que vem a ser um dos principais motivos para a recomendagao
do meio no inicio da campanha. A intengao € provocar, ou seja, instigar as pessoas

a curiosidade, por isso a ideia de trabalhar com o teaser®’.

46 TAMANAHA, Paulo. Roteiro para um plano de midia. pdf. disponivel em:
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&g=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwiJ9 OcsbHxAh
UwpJUCHY8SCiUQFjAAegQIAXAD&url=http%3A%2F %2F paulotamanaha.com.br%2Fwp-content%2
Fuploads%2F2013%2Fdocs%2FRoteiro-para-um-plano-de-midia-Anuario.pdf&usg=A0OvVaw2ZC3XO
WNamZFpmCuFGQmSS5. Acesso em: 24 jun. 2021.

47 Teaser: diz-se de ou recurso de propaganda utilizado para novos produtos, onde se omite a
identificacdo do produto com o objetivo de provocar a curiosidade do publico em torno de seu
langamento iminente. (dicionario online).
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O tempo quinzenal do outdoor também é uma vantagem, visto que dessa
forma a ‘provocagao’ causada nao levara tempo demais para despertar o interesse e

nem se demorara ao ponto de ser esquecida ou deixada de lado.

Radio (spots trés porquinhos e casal)

O spot € um anuncio de radio muito utilizado, cuja produgao é feita apenas
com texto e que pode ou nao usar efeitos sonoros. A finalidade do anunciante é fixar
no ouvinte a mensagem. Vale ressaltar que os formatos de spots mais comuns sao
de 15 ou 30 segundos. O tempo a ser negociado pode variar de acordo com o
veiculo, que pode ou nao ter espacos de veiculagdes diferentes.

Se a radio é o “meio que mais permite soltar a imaginacao” (DOMINGOS,
2003, p. 212) € um bom lugar para procurar a atengao do ouvinte. Na atualidade as
pessoas estdo acostumadas a dividir sua atencdo em trabalhos manuais e visuais
com seu foco auditivo, isso devido em especial aos chamados podcasts*. Assim,
por meio de linguagem Iudica, simples e acessivel pode-se conseguir uma
comunicacao eficaz para com o publico.

Como as pessoas possuem interesses diferentes por diversas razées, como a
cultura, por exemplo, recomenda-se o uso de dois spots dentro de diferentes

contextos e em veiculos diferentes, a fim de abranger os dois publicos — X e Y.

Site GParreira

O site € um conjunto de paginas que reune informagdes disponibilizadas por
meio de um servidor, podendo ter diferentes formatos, como: blog, loja virtual, dentre
outros. Para ter um site € necessario um servico de hospedagem de sites e um
registro de dominio. Dentro dessa pagina da Web pode conter diversos tipos de
conteudo, que faciltam o trabalho de uma empresa, em questdes de
armazenamento de dados, disposicdo de produtos, especificagcbes, maior
abrangéncia geografica etc.

Trafego pago (Facebook Ads)
O Facebook Ads é um mecanismo de marketing que possibilita criar

campanhas e exibir anuncios dentro da prépria rede social da empresa, ou seja,

48 Programas de audio, cujo contetdo pode ser variado (entretenimento, estudo, profissionalizagao,
entrevistas etc.).
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uma ferramenta que permite gerenciar quem a sua mensagem ira alcangar e de que
forma isso vai acontecer, facilitando e ajudando na conversdo e captagdo de
potenciais clientes®.

A recomendacido dessa ferramenta, se da pela finalidade de aumentar a
abrangéncia da pagina da empresa, no caso nao apenas seus perfis nas redes

sociais, mas também o novo site da GParreira.

Painel digital

O painel eletronico digital € um dispositivo que exibe informagdes por meio de
‘LEDs’ (Light Emitting Diode). Geralmente é utilizado para informar o publico com
informagdes variaveis ou complementar a campanha, também podem ser utilizados
em: turnés de shows, desfiles de moda, fachadas, eventos, shoppings, postos de
gasolina, farmacias, estabelecimentos comerciais, hospitais e etc.

Para Veronezzi (2009), uma vantagem dos painéis digitais € a rapidez com
que se pode veicular a mensagem no ar, isto € pode-se conseguir que a divulgagao
tenha inicio em menos de trés dias, a depender de como o conteudo sera feito — se

pela propria agéncia ou pela propria empresa exibidora contratada.

Display (marketing de guerrilha)

O display é uma pequena placa feita sob medida, cuja a intengcédo é expor,
informar ou apresentar algo como um aparador, encaixado em determinados
lugares, como por exemplo: mesas, balcbes, estantes, gbndolas, carrinhos de

supermercado e etc.

Display adesivo (marketing de guerrilha)

O display adesivo € uma ferramenta bastante utilizada em empresas, eventos
patrocinados, feiras, pragas, pontos de 6nibus e entre outros, essas ferramentas
trazem uma maior interatividade com o publico, pois levam as pessoas para dentro
do universo da marca, do produto e do servico. Como uma experiéncia imersiva,

com fundo de entretenimento em determinados casos.

49 Definigdo do blog Klickpages. Disponivel em: https://klickpages.com.br/blog/facebook-ads-o-que-e/.
Acesso em: 25 jun. 2021.
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Redes Sociais (Instagram e Facebook)

As redes sociais s&o paginas da Internet compostas por pessoas e empresas
que se conectam a partir de interesses ou valores comuns, ou seja criam-se
relagbes ou lagos de forma rapida, sem hierarquia ou limites fisicos®. Atuam tanto
como ambiente profissional quanto ambiente de entretenimento. Além disso,
propiciam um envolvimento mais profundo e mais amplo dos consumidores para
com a marca e tudo aquilo que nela estiver envolvido (seu conceito, valores,
missao).

O site Resultados Digitais fez uma postagem sobre as redes sociais mais
acessadas no Brasil em 2021, de acordo com pesquisa realizada pelo
DataReportal®’. A seguir um quadro elaborado pelos publicitarios com os dados

passados pelo site:

Quadro 21 - As dez redes sociais mais acessadas no Brasil em 2021, segundo o DataReportal

Redes Sociais Porcentagem

1. Youtube 96,4%
2. WhatsApp 91,7%
3. Facebook 89,8%
4. Instagram 86,3%
5. Facebook Messenger 68,5%
6. Twitter 51,6%
7. TikTok 47,9%
8. Pinterest 47,1%
9. Linkedin 42,6%
10. Telegram 29,4%

Fonte: Quadro elaborado pelos autores.

%0 Definigdo do blog Muito Mais Digital. Disponivel em:
https://muitomaisdigital.com.br/redes-sociais-0-que-sao-e-para-guem-sao/. Acesso em: 25 jun. 2021.
% Relatorio Digital em slideshare:
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2021-brazil-january-2021-v01.

Ah-guic




124

Flag banner

A flag banners é uma ferramentas de marketing facil de montar e que oferece
um o6timo impacto visual, € uma midia promocional para promover e divulgar sua
marca, produto ou servico no seu negdécio ou em diversos lugares como por
exemplos: eventos, feiras, pontos de vendas, fachadas de lojas, pragas e etc.

E um tipo de bandeira personalizada com uma estrutura sendo, uma haste
giratéria de aluminio apoiada em uma base de ago para o piso. A imagem impressa
ficara sempre visivel por conta de sua estrutura, que mantém a bandeira sempre

esticada.

Placa de porta

A placa de porta, como o préprio nome diz, € uma placa para ser colocada na
fechadura, muito usada como aviso de “n&o perturbe”, porém podem ser usadas de
diversos materiais com diferentes propdsitos, como por exemplo metal, acrilico, im3,

plastico ou papel semente.

Mala direta

Mala direta € um tipo de agcdo de marketing que consiste em uma carta fisica
ou virtual que uma empresa envia para os clientes. Essa comunicagcao pode ter
como objetivo informar o seu publico-alvo sobre alguma novidade, langamento ou
compra de algum produto ofertado pela empresa. Podendo ser: cartas, panfletos,

brochuras, cartbes, cupons, catalogos ou pacotes.

Classificagcao dos meios

Os meios podem ser classificados como visuais, auditivos, audiovisuais e
funcionais. Os visuais sdo aqueles que serdo vistos; auditivos, aqueles que serao
ouvidos; audiovisuais, que serado ouvidos e vistos e funcionais, que serao sentidos,

experimentados ou utilizados pelo consumidor.

Visuais
- Outdoor
- Painel eletronico digital
- Display

- Display adesivo
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- Flag banner

- E-mail marketing

Auditivos
- Radio

Audiovisuais
- Site
- Trafego pago (Facebook Ads)

- Aplicativos de comunicagao mobile (Redes Sociais: Instagram e Facebook)

Funcionais

- Brinde ecoldgico

Cronograma
O cronograma representa como a comunicagao sera veiculada durante os

meses de julho a dezembro.

Quadro 22 - Cronograma da campanha

Campanha
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NOVEMBRO

DEZEMBRO

Site
Flag Banner
Placa de Porta

Redes Sociais

Site

Painel Digital
Marketing de Guerrilha
Placa de Porta

Redes Sociais

Trafego Pago

Site

Flag Banner

Marketing de Guerrilha
Placa de Porta

Fonte: Quadro elaborado pelos autores.

Quadro 23 - Cronograma das estratégias de marketing

VEIiCULOS

Fonte: Quadro elaborado pelos autores.
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Campanha guarda-chuva (institucional e propaganda)

As agoes envolvem: reestruturar a marca (rebranding), criar a campanha
guarda-chuva, reestruturar o site, utilizar o apelo socioambiental, fomentar a
comunicagdo nas midias sociais, renovar a fachada, fidelizar os clientes de compra
e venda (mala direta). A ideia central consiste em reposicionar a marca da
GParreira e utilizar o site de maneira produtiva, facilitando as transacdes e os
fechamentos de negdécios no mercado atual de ltuiutaba e regido. E, como
operacionalizacao, objetiva-se divulgar a nova marca GParreira Imobiliaria,
fazendo com que aquelas pessoas que estao interessadas em vender ou locar seu
imével e as que estdo interessadas em comprar ou locar um imével optem pela

GParreira. Tornar a marca mais reconhecida e lembrada na mente do publico.

Outdoor

Veiculagao: um més (julho) - 20 lugares (10 para o teaser e 10 para a revelagéo),
na marginal, na rua da Facmais, no centro, na entrada e saida da cidade.

Valor de produgao e distribuigao: R$ 500,00 x 10 (lugares teaser) = R$ 5.000,00 +
R$ 500,00 x 10 (lugares revelagao) = R$ 5.000,00 = R$ 10.000,00.

Radio (spots trés porquinhos e casal)

Veiculagao: trés meses (julho, agosto e setembro) - Cancella AM (8 insercoes
semanais) e Cancella FM (6 insergdes semanais).

Valor de produgéo e distribuigdao: R$ 1.1170,00 + R$ 1.116,00 = R$ 2.286,00 x 3
(meses) = R$ 6.858,00.

Site

Veiculagao: seis meses (julho, agosto, setembro, outubro, novembro e dezembro),
dominio - “gparreiraimobiliaria.com”.

Valor de producao e distribuicdo: R$ 10.000,00.

Trafego pago (Facebook Ads)

Veiculagao: trés meses (agosto, setembro e dezembro) - Facebook Ads.
Valor de producao e distribuicdo: R$ 3.000,00 x 3 (meses) = R$ 9.000,00.
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Painel digital

Veiculagao: trés meses (julho, setembro e novembro), sera veiculado nas TVs das
lotéricas (28 insergcbes diarias) supra, pontual e centro. Nos painéis (20 insergdes
diarias) na 17 c/ 18, 17 c/ 22 e na 31 em frente 8 Bombocado.

Valor de producao e distribuicao:

TVs das lotéricas R$ 540,00 x 3 (lugares) R$ 1.620,00 x 3 (meses) = R$ 4.860,00.
Painéis R$ 850,00 x 3 (lugares) R$ 2.550,00 x 3 (meses) = R$ 7.650,00.

Total Tvs e Painel: R$ 4.860,00 + R$ 7.650,00 = R$ 12.510,00.

Display (Marketing de guerrilha)

Veiculagao: dois meses (novembro e dezembro) em 100 carrinhos do
supermercado Supra.

Valor de produgao e distribuigdo: R$ 168,00 x 100 (carrinhos) = R$ 16.800,00.

Display adesivo (Marketing de guerrilha)

Veiculagao: dois meses (novembro e dezembro), nos pontos de énibus (10 lugares)
na pracga da prefeitura, no centro e nos principais bairros.

Valor de producgéo e distribuicdo: R$ 600,00 x 10 (lugares) = R$ 6.000,00.

Redes Sociais

Veiculagao: seis meses (julho, agosto, setembro, outubro, novembro e dezembro),
as redes sociais usadas serao Instagram e Facebook. Trés publicacbes semanais
incluindo as sazonais (datas comemorativas: dia dos pais, dias das criancas, natal e
ano novo). Cinco stories diarios, duas vezes por semana.

Valor de producao e distribuicao: —

Flag banner

Veiculagao: trés meses (agosto, outubro e dezembro), nos meios de semana nos
supermercados XXXXXXXXX e aos sabados no centro da cidade.

Valor de producao e distribuicdo: R$ 200,00 x 10 (flags) = R$ 2.000,00.

Placa de porta
Veiculagao: seis meses (julho, agosto, setembro, outubro, novembro e dezembro) -
500 unidades.
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Valor de producédo e distribuicdo: R$ 10,00 (1 unidade) x 500 (unidades) = R$
5.000,00.

Total da campanha

O total do investimento é de R$ 78.168,00. Para alcangar os objetivos
propostos nesse projeto de comunicagdo, o cliente investira R$ 13.028,00 ao més
durante o periodo de veiculacdo da campanha.

Quadro 24 - Valores do investimento

VEIiCULOS VALOR UN.*2 MESES TOTAL

TOTAL DA
CAMPANHA

Fonte: Quadro elaborado pelos autores.

52.Un. - Unidade.
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82 ETAPA:
CRIACAO
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Criagao

A criagdo, como o proprio nome fala, é a etapa da criatividade. E também,
porém, uma das etapas mais trabalhosas, embora divertidas. Para muitos, sejam
profissionais da area ou nao, a criagao € um encanto para os sentidos. Por meio do
trabalho do redator, designer e diretor de arte as ideias anteriores ganham vida, cor,
som, textura e muito mais. Para Sampaio (1999), ela pode até mesmo ser
considerada a alma da agéncia.

Tanto o designer quanto o redator precisam ter alguns conhecimentos
basicos, cada qual de acordo com o trabalho que exercem. Para o primeiro, pode-se
citar termos como formato, tipografia, cores, layout, impresséao, ja para o segundo,
gramatica, idiomas, fonologia, dentre outros. Contudo ha alguns saberes gerais que
sdo fundamentais para ambos, como a literatura, o cinema, as obras de arte, a

musica, a semidtica, a cultura etc. Segundo Constante (2017, p. 100),

a criatividade na propaganda é trabalho. Tem prazo determinado. E uma
condi¢do para o sucesso na venda de um produto ou servigo. Sendo assim,
os profissionais da publicidade e da propaganda, além de talento, precisam
desenvolver técnicas para conseguirem resolver os problemas e responder
as demandas dos seus desafios diarios nos prazos estipulados, nao
podendo ficar dependentes apenas daquele momento em que surge uma
ideia genial.

Conceito e posicionamento

A campanha fara alusdo a um conto de fadas, a histéria dos trés porquinhos.
Trazendo para o cliente a ideia de que a GParreira Imobiliaria realizara o sonho da
moradia tdo desejada, por meio de servigos reais e de forma concreta. E transformar
a imaginacao na realidade.

A identidade visual sugerida pela agéncia é trabalhada em toda a campanha,
com as cores azul, dourado e off white, visando a lembranca da marca na mente do

publico.

Abordagem criativa e approach da campanha

De acordo com Sampaio (1999, p. 313), approach em publicidade e
propaganda, € um termo em inglés que significa abordagem, sendo “utilizado para
definir a linha de comunicacdo adotada ou o gancho criativo da pega de
propaganda”. Assim, o approach da campanha sera Institucional, Socioambiental e

Emocional.
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Mote
O mote é o resumo do conceito da propaganda em uma frase, que direciona a
criagdo na hora de desenvolver as pecgas e representar a imagem da marca para o

mercado. Entéo, definiu-se como mote: Viva além de um conto de fadas. Aqui € real!

Slogan
O slogan é uma frase-tema que resume o posicionamento. Formulou-se como

slogan para a GParreira Imobiliaria: O nosso sonho é realizar o seu!

Pecas de comunicagao
- Outdoor (teaser e revelagdo)*
- Ré&dio (spots trés porquinhos e casal)*
- Site GParreira®
- Trafego pago (Facebook Ads)*®
- Painel digital*’
- Display (marketing de guerrilha)®®
- Display adesivo (marketing de guerrilha)®®
- Publicagtes®
- Flag banner®'
- Placa de porta®?

- Mala direta®

5 APENDICE S.
5 APENDICE T e U.
5 APENDICE V.
5% APENDICE W.
5 APENDICE X.
% APENDICE Y.
5 APENDICE Z.
6 APENDICE AA.
6 APENDICE BB.
62 APENDICE CC.
6 APENDICE DD.
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CONSIDERAGOES FINAIS

O Trabalho de Conclusdo do Curso de Comunicagao Social, apresentado a
Faculdade Mais de ltuiutaba, como requisito parcial para a obtencdo do Titulo de
Bacharel em Comunicagdo Social, com habilitagdo em Publicidade e Propaganda,
foi realizado pelos alunos do 7° e 8° periodo, futuros publicitarios. Compreende-se
que, se o cliente Sr. Gilmar Dias Parreira, representante da empresa GParreira -
Corretor Imobiliario, implementar as agdes propostas pelo Projex, seguindo todas as
modificagdes, alteracdes e transformagdes sugeridas, com as principais pegas de
comunicacao — Outdoor (teaser e revelagado), Radio (spots trés porquinhos e casal),
Site GParreira, Trafego pago (Facebook Ads), Painel digital, Display (marketing de
guerrilha), Display adesivo (marketing de guerrilha), Publicagbes, Flag banner, Placa
de porta e Mala direta — ele alcangara os objetivos propostos nesse projeto de
comunicacao. Essas agdes, portanto, aumentardao o market share e o share of mind

da GParreira Imobiliaria em 37% na cidade de ltuiutaba e regidao, em 6 meses.
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ANEXO A - Foto recortada de print do Instagram (apresentagao de

apartamento)

EDE—SE J) GEARREIRA

CORRE]T {‘H l H” ILIARIO
® 3499999-9595 & www.parreiraimoveis.com
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ANEXO B - Legenda recortada de print do Instagram (apresentagao de

apartamento)

gparreiraimoveis » Seguindo e

gparreiraimoveis Vende-se belissimo
apartamento (mobiliado e decorado)
no Bairro Independéncia em
ltuiutaba/MG.

EXCELENTE PARA VOCE QUE QUER
UM LUGAR CONFORTAVEL PRA
MORAR OU PRA VOCE QUE DESEJA
INWESTIR

2 quartos [com armarios planejados),
camas box casal e solteiro, ar
condicionado, ventilador de teto, sala
com detalhes em gesso, iluminagio de
LED, aparador, sofa de canto, TV 32
polegadas, cozinha com armarios,
geladeira duplex, forno, microondas,
banheiro com armarios, lavanderia
com maguina de lavar & kgs.
Condominio com 1 vaga de garagem
coberta.

Valor: RS 180.000,00

Veja mais imoveis em nosso site
www.parreiraimoveis.com

& (34) 3269-2255
B (34) 99999-9595 /(34)
996612255

Qv N

{) Curtido por darleneassis e outras 8 pessoas

= L

®

-
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APENDICE A - Questionario quantitativo online

Pesquisa de Mercado Imobiliario

Olam O Projeto Experimental € uma atividade académica obrigatéria para a
conclusao do curso Comunicagao Social - Habilitagdo em Publicidade e Propaganda
da FacMais. Assim sendo, os alunos da Agéncia Experimental Ah-Guia
Comunicacao convidam vocé para contribuir com a conclusdo de uma das etapas do

trabalho final, respondendo a pesquisa abaixo.

Atenciosamente.
Agéncia Experimental Ah-guia Comunicagao

Idade: *5

18 a 23 anos
24 a 28 anos
29 a 33 anos
34 a 38 anos
39 a 43 anos
44 a 49 anos
Acima de 50 anos

Género: *

Masculino
Feminino

Outros

84 * Pergunta obrigatdria
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Estado Civil: *

Solteiro(a)
Casado(a)
Viavo(a)
Divorciado(a)
Outro

Onde vocé mora? (Cidade/Bairro) *

Renda Familiar? (Salario minimo) *

até 2 SM
2a4 SM
4 a6 SM
6a9SM
7a8SM
+10 SM

Qual seu grau de escolaridade? *

Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo

Ensino superior incompleto
Ensino superior completo

P6s-Graduacgao (Mestrado/Doutorado)

Profissao:
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Vocé sabe a importancia de uma imobiliaria para vender ou locar um imével?*

1. 2 3 4 5

Pouco importante Muito importante

Quando vocé pensa em alugar ou comprar um imével qual a primeira empresa

imobiliaria vem em sua mente? *

Vocé conhece a GParreira Imobiliaria? (Antigo GParreira corretor imobiliario)*

Nao

Quais os servicos prestados pela GParreira imobiliaria (Antigo GParreira

corretor imobiliario) vocé conhece?

Locacéao

Compra de iméveis

Venda de imoveis
Administragdo de condominios
Outros

N&o conheg¢o nenhum servigo

Vocé reside em casa ou apartamento?

Casa

Apartamento

Esse imovel é: *

Proprio
Alugado

Financiado
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Em relagdo a um imével vocé:

N&o tenho planos em alugar ou comprar um imével
Alugaria uma Casa

Compraria uma casa

Alugaria um apartamento

Compraria um apartamento

Qual o valor vocé alugaria um imével? *

N&o tenho planos de alugar um imével
de R$300,00 a R$500,00

de R$500,00 a R$1000,00

de R$1000,00 a R$1500,00

de R$1500,00 a R$2000,00

de R$2000,00 a R$2500,00

Acima de R$2500,00

Qual valor vocé compraria um imével? *

N&o tenho planos em comprar um imovel
de R$140.000,00 a R$200.000,00

de R$200.000,00 a R$300.000,00

de R$300.000,00 a R$400.000,00

de R$400.000,00 a R$500.000,00

de R$500.000,00 a R$600.000,00

de R$600.000,00 a R$700.000,00

de R$800.000,00 a R$900.000,00

de R$900.000,00 a R$1.000.000,00
Acima de R$1.000.000,00
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Qual valor vocé compraria um terreno? *

N&o tenho planos em comprar um terreno
de R$40.000,00 a R$100.000,00
de R$100.000,00 a R$200.000,00
de R$200.000,00 a R$300.000,00
de R$300.000,00 a R$400.000,00
de R$400.000,00 a R$500.000,00
de R$500.000,00 a R$600.000,00
de R$600.000,00 a R$700.000,00
de R$700.000,00 a R$800.000,00
de R$800.000,00 a R$900.000,00
de R$900.000,00 a R$1.000.000,00
Acima de R$1.000.000,00

Na compra de um imével, a melhor forma de pagamento é: *

Nao tenho planos de comprar um imével
a vista

parcelado

financiamento

Outro:

Quais sao os principais fatores que te influenciam na compra de um imével?*

Fator financeiro

Localizagao

M? (metros quadrados)
Qualidade do imovel
Quantidade de quartos
Roupeiros embutidos (Quarto)
Armarios embutidos (Cozinha)
Boa vizinhanga

Garagem
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E melhor comprar um imével:

Usado
Novo

Em construgao

Ter comércios préximos ao seu imovel influencia na compra? *

Nao
Quais os principais na sua opiniao? *

Padaria

Farmacia
Supermercado
Conveniéncia

Posto de combustivel
PS (Posto de saude)

Vocé sabe como funciona o financiamento de imoveis? *

Nao

Voceé sabe que é possivel vender um imével mesmo que ele esteja financiado?

Nao
Se vocé for comprar ou alugar um imével:

Alugaria ou compraria de uma imobiliaria

Alugaria ou compraria do proprietario
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APENDICE B - Respostas gerais do grafico de moradia

Dados do Grafico 4 (Moradia) - Respostas gerais

10

1"

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

Ituiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba

ltuiutaba
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BAIRRO

centro

Portal dos Ypes

centro

Morada do sol

universitario

bairro maria vilela

(vazio)

Inocéncio Franco

centro

Jardim Jamila

Setor Norte

centro

Jardim Jamila

alvorada

(vazio)

Jardim Jamila

MG Progresso

Novo mundo

Gerson Baduy |

centro

(vazio)
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23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

ltuiutaba
Ituiutaba
ltuiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
ltuiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
ltuiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Uberaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba

ltuiutaba
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Platina
(vazio)
centro

centro

Novo mundo
Platina
(vazio)
Junqueira
(vazio)

Maria Vilela
Bairro Lagoa Azul
Nova ltuiutaba
Marta Helena
universitario
(vazio)
(vazio)

Brasil

Maria Vilela
Buritis

centro
alvorada
Buritis
Drummond

Nadime Derze |
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47

48

49

50

51

52

53

54

55

56

57

58

59

60

61

62

63

64

65

66

67

68

69

ltuiutaba
Ipora
ltuiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
ltuiutaba
Ituiutaba
Uberaba
Ituiutaba
ltuiutaba
Prata
Ituiutaba
Ituiutaba
ltuiutaba
Uberlandia
Ituiutaba
Ituiutaba
Uberlandia
Santa Vitoria
Ituiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba

ltuiutaba
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Ipiranga
(vazio)
Jardim do Rosario
(vazio)
(vazio)
Platina

centro

centro

Beija Flor
Platina

Nova ltuiutaba llI
Mario Arantes
Santa Maria
Setor Sul
Setor Sul
Fundinho
Progresso
Santa Maria
(vazio)
Morumbi
(vazio)

Setor Sul
centro

Platina
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7

72

73

74

75

76

7

78

79

80

81

82

83

84

85

86

87

88

89

90

91

92

93

Santa Vitoria

Uberlandia

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

Belo Horizonte

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

Goiania

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba
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Jardim Planalto I

(vazio)

Elandia

(vazio)

Portal Dos Ipés

Camargos

centro

(vazio)

(vazio)

Novo mundo

Ipiranga

Marta Helena

(vazio)

Independéncia

Setor Norte

Canaa

Junqueira

Marta Helena

Bairro Platina

Bairro Nadime Derze 1

Bairro Novo Mundo

Cidade Jardim

centro

centro
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95

96

97

98

99

100

101

102

103

104

105

106

107

108

109

110

111

112

113

114

115

116

117

ltuiutaba
Ituiutaba
Uberlandia
Santa Vitoria
Ituiutaba
Ituiutaba
ltuiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
ltuiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Uberlandia
ltuiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Uberaba
Ituiutaba
Ituiutaba
Ituiutaba

Campina Verde
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Cidade Jardim
Inocéncio Franco
Lidice

(vazio)

Santa Maria
Lagoa Azul 1
universitario
Guimaraes
Morada do sol
Santa Maria
centro

Natal

Canaa Il
Aclimacéao
Portal Dos Ipés
Platina
Platina
(vazio)
Drummond
universitario
centro

centro

(vazio)

Medalha Milagrosa



118

119

120

121

122

123

124

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

Uberlandia

ltuiutaba

ltuiutaba

Goiania

Total Geral
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Setor Sul
Platina
Progresso
(vazio)
Platina
Setor Sul

(vazio)
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APENDICE C - Respostas referentes aos bairros de ltuiutaba-MG (grafico de

moradia)

Dados do Grafico 4 (Moradia) - Respostas referentes aos bairros de ltuiutaba-MG

Onde vocé mora?
CONTAGENS (Cidade/Bairro)

(vazio) ltuiutaba
(vazio) ltuiutaba
(vazio) ltuiutaba
(vazio) ltuiutaba
(vazio) ltuiutaba
(vazio) ltuiutaba
(vazio) ltuiutaba
(vazio) ltuiutaba
(vazio) ltuiutaba
(vazio) ltuiutaba
(vazio) ltuiutaba
(vazio) ltuiutaba
(vazio) ltuiutaba
(vazio) ltuiutaba
(vazio) ltuiutaba
alvorada ltuiutaba
alvorada ltuiutaba
Brasil ltuiutaba
s coren
Buritis ltuiutaba
Buritis ltuiutaba
o e
Canaa ltuiutaba
s e
Canaa ll ltuiutaba
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‘ Canaa Il Contagem

‘ Centro Contagem
‘ Cidade Jardim Contagem

Cr—
CrT—
Eer—
p—

centro
centro
centro
centro
centro
centro
centro
centro
centro
centro
centro
centro
centro
centro
centro
centro

centro

Cidade Jardim

Cidade Jardim

Drummond

Drummond
Elandia

Gerson Baduy |
Guimaraes

Independéncia
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ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba
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‘ Independéncia Contagem

‘ Inocéncio Franco Contagem
‘ Ipiranga Contagem

‘ Jardim do Rosario Contagem
‘ Jardim Jamila Contagem

‘ Junqueira Contagem
‘ Lagoa Azul Contagem
‘ Lagoa Azul 1 Contagem

‘ maria vilela Contagem

‘ Marta Helena Contagem

‘ Morada do sol Contagem

Inocéncio Franco

Inocéncio Franco

Ipiranga

Ipiranga

Jardim do Rosario
Jardim Jamila
Jardim Jamila

Jardim Jamila

Junqueira

Junqueira
Lagoa Azul
Lagoa Azul 1
maria vilela
Maria Vilela
Maria Vilela
Marta Helena
Marta Helena

Marta Helena

Morada do sol

Morada do sol
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ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba
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‘ Novo Mundo Contagem

‘ Platina Contagem

‘ Portal Dos Ipés Contagem
‘ Portal dos Ypes Contagem

Nadime Derze 1
Nadime Derze |
Natal

Nova ltuiutaba
Nova ltuiutaba Ill

Novo Mundo
Novo mundo
Novo mundo

Novo mundo

Platina
Platina
Platina
Platina
Platina
Platina
Platina
Platina
Platina

Platina

Portal Dos Ipés

Portal Dos Ipés
Portal dos Ypes

Progresso
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ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba
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‘ Progresso Contagem

‘ Santa Maria Contagem

‘ Setor Norte Contagem

‘ Setor Sul Contagem

universitario Contagem

‘ Contagem Geral

Progresso

Progresso

Santa Maria
Santa Maria
Santa Maria

Santa Maria

Setor Norte

Setor Norte

Setor Sul
Setor Sul
Setor Sul
Setor Sul

Setor Sul
universitario

universitario

universitario
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ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba

ltuiutaba
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APENDICE D - Respostas referentes aos bairros de outras cidades (grafico de
moradia)

Dados do Grafico 4 (Moradia) - Respostas referentes aos bairros de outras cidades

CONTAGENS BAIRRO

Uberlandia (vazio)
Uberlandia (vazio)
Uberlandia (vazio)
Uberlandia Aclimagéao
Uberlandia Fundinho

[—
Uberlandia Lidice

e —
Uberaba (vazio)
Uberaba Beija Flor
Uberaba Beija Flor

[ —
Santa Vitdria (vazio)

Santa Vitoria

Jardim Planalto Il

Santa Vitdria Morumbi
p——

Prata Mario Arantes
s congen

Ipora (vazio)
oo conepen

Goiania (vazio)

Goiania (vazio)

‘ Goiania Contagem

Campina Verde

‘ Campina Verde Contagem

Belo Horizonte

‘ Belo Horizonte Contagem

‘ Contagem Geral
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Quando vocé pensa em alugar ou comprar um imével qual a primeira empresa imobiliaria vem a sua

mente?

Quando vocé pensa em alugar ou
comprar um imével qual a primeira

empresa imobiliaria vem a sua
mente?

Juville Iméveis
GParreira Imobiliaria
Laila Imoveis

Sousa Imobiliaria
Prolocal Imobiliaria
Lucas Lima Imobiliaria
Pierazzo

San Marino

Dinamiza

Dita Iméveis

Localiza Imobiliaria
Caixa econbmica
Visédo Imoéveis
Negdcios & Negdcios
Henrique Melo Corretor
Imobiliaria Morumbi
Delta imobiliaria

A Imobiliaria

Vicente Pimentel
Clovis Corretor de Iméveis

Mrv

Luciene Franco Imoveis
Imobiliaria Universitaria
Delta Uberlandia

Bare Construtora

Nao conhego/nenhuma

Ah-guic
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APENDICE F - Questionario quantitativo online original

Pesquisa de Mercado Imobiliario

Olam! O Projeto Experimental € uma atividade académica obrigatéria para a
conclusao do curso Comunicagao Social - Habilitagdo em Publicidade e Propaganda
da FacMais. Assim sendo, os alunos da Agéncia Experimental Ah-Guia
Comunicacao convidam vocé para contribuir com a conclusdo de uma das etapas do

trabalho final, respondendo a pesquisa abaixo.

Atenciosamente.
Agéncia Experimental Ah-guia Comunicagao

Idade: *%°

18 a 23 anos
24 a 28 anos
29 a 33 anos
34 a 38 anos
39 a 43 anos
44 a 49 anos

Acima de 50 anos

Género: *

Masculino
Feminino

Outros

8 * Pergunta obrigatdria
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Estado Civil: *

Solteiro(a)
Casado(a)
Viavo(a)
Divorciado(a)
Outro

Onde vocé mora? (Cidade/Bairro) *

Renda Familiar? (Salario minimo) *

até 2 SM
2a4 SM
4a6SM
6 a9 SM
7a8SM
+10 SM

Qual seu grau de escolaridade? *

Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo

Ensino superior incompleto
Ensino superior completo

Pd6s-Graduagao (Mestrado/Doutorado)

Profissao:
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Vocé sabe a importancia de uma imobiliaria para vender ou locar um imével?*

1 2 3 4 5
Pouco importante Muito importante
Quando vocé pensa em alugar ou comprar um imoével qual a primeira empresa

imobiliaria vem em sua mente? *

Vocé conhece a GParreira Imobiliaria? (Antigo GParreira corretor imobiliario)*

Nao

Quais os servicos prestados pela GParreira imobiliaria (Antigo GParreira

corretor imobiliario) vocé conhece?

Locacéao

Compra de iméveis

Venda de imdveis
Administracdo de condominios
Outros

N&o conheg¢o nenhum servigo

Vocé reside em casa ou apartamento?

Casa

Apartamento

Esse imovel é: *
Proprio

Alugado
Financiado
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Vocé prefere comprar ou alugar:

Casa

Apartamento

Qual o valor vocé alugaria um imével? *

de R$300,00 a R$500,00
de R$500,00 a R$1000,00
de R$1000,00 a R$1500,00
de R$1500,00 a R$2000,00
de R$2000,00 a R$2500,00
Acima de R$2500,00

Qual valor vocé compraria um imével? *

de R$140.000,00 a R$200.000,00
de R$200.000,00 a R$300.000,00
de R$300.000,00 a R$400.000,00
de R$400.000,00 a R$500.000,00
de R$500.000,00 a R$600.000,00
de R$600.000,00 a R$700.000,00
de R$800.000,00 a R$900.000,00
de R$900.000,00 a R$1.000.000,00
Acima de R$1.000.000,00
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Qual valor vocé compraria um terreno? *

de R$40.000,00 a R$100.000,00
de R$100.000,00 a R$200.000,00
de R$200.000,00 a R$300.000,00
de R$300.000,00 a R$400.000,00
de R$400.000,00 a R$500.000,00
de R$500.000,00 a R$600.000,00
de R$600.000,00 a R$700.000,00
de R$700.000,00 a R$800.000,00
de R$800.000,00 a R$900.000,00
de R$900.000,00 a R$1.000.000,00
Acima de R$1.000.000,00

Na compra de um imével, a melhor forma de pagamento é: *

a vista
parcelado
financiamento
Outro:

Quais sao os principais fatores que te influenciam na compra de um imével?*

Fator financeiro

Localizagao

M? (metros quadrados)
Qualidade do imovel
Quantidade de quartos
Roupeiros embutidos (Quarto)
Armarios embutidos (Cozinha)
Boa vizinhancga

Garagem
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E melhor comprar um imével:

Usado
Novo

Em construgao

Ter comércios préximos ao seu imovel influencia na compra? *

Nao
Quais os principais na sua opiniao? *

Padaria

Farmacia
Supermercado
Conveniéncia

Posto de combustivel
PS (Posto de saude)

Vocé sabe como funciona o financiamento de imoveis? *

Nao

Voceé sabe que é possivel vender um imével mesmo que ele esteja financiado?

Nao
Se vocé for comprar ou alugar um imével:

Alugaria ou compraria de uma imobiliaria

Alugaria ou compraria do proprietario
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APENDICE G - Questionario qualitativo (roteiro)

Qual ramo imobiliario vocé atua? Ha quanto tempo?

A construcao civil, através de seus empreendimentos, impactam no

setor imobiliario, qual a sua opiniao sobre isso?

O mercado imobiliario esta sujeito a sazonalidade, na sua opiniao qual a
melhor época para se comprar ou vender um imével urbano? E um

rural?

Em média, quantas transagcdes de compral/venda rurais vocé faz por

ano?

Em média, quantas transagées de compral/venda urbanas vocé faz por

ano?
Poderia nos dar uma estimativa, uma média, de lucro no ramo
imobiliario relacionado a compra e venda de iméveis urbanos? E nos

rurais?

Qual o seu percentual médio de lucro em uma transacado imobiliaria

compral/venda rural?

Qual o valor médio investido na construgao de um imével para venda? E

para locagao?

Qual sua maior dificuldade na hora de concretizar uma venda?

10. Como vocé vé a sua empresa comparada a outras empresas

concorrentes?
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APENDICE H - Entrevista com Sebastido A. Jacob, produtor rural e corretor

(intermediador) de iméveis autonomo (roteiro adaptado)

1. Qual ramo imobiliario vocé atua? Ha quanto tempo?

R: Atuo predominantemente no ramo imobiliario rural, ha mais de 40 anos.

2. A construgao civil, através de seus empreendimentos, impactam no
setor imobiliario, qual a sua opinidao sobre isso?

R: Concordo que ocorre um impacto muito grande, porque a construgdo civil

movimenta o mercado imobiliario, com o aumento do numero de oferta, e

consequentemente o numero de compradores, proporcionando um giro maior de

capital.

3. O mercado imobiliario esta sujeito a sazonalidade, na sua opinidao qual a
melhor época para se comprar ou vender um imével urbano? E um
rural?

R: A melhor época para se comprar € na baixa dos precos dos valores dos imoveis,
para vender depois quando os precos subirem, assim aumenta-se o lucro do

investimento.

4. Em média, quantas transacées de compral/venda rurais e urbanas vocé
faz por ano?
R: De 3 a 4 vendas por ano, mais rural do que urbana, pois o investimento € muito

alto.

5. Qual o seu percentual médio de lucro em uma transagado imobiliaria
compral/venda rural ou urbana?

R: A margem de lucro gira em torno de 3 a 5% do valor total do imdvel.

6. Qual o valor médio investido na construgao de um imével para venda? E
para locagao?
R: O valor médio investido para a reforma de um imdvel visando uma futura venda

gira em torno de R$: 70 a 10 mil.
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7. Qual sua maior dificuldade na hora de concretizar uma venda?
R: Acertar o comprador, ou seja, achar uma pessoa que esteja realmente

interessada, que seja idonea e possua capital.
8. Como vocé vé o seu servigco comparado a outros concorrentes?

R: O meu diferencial esta em apresentar os fatos sempre com honestidade,

mostrando tanto os defeitos como as qualidades de um imoével.
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APENDICE | - Entrevista com Célio Donizete de Souza, vendedor de material de
construcao e corretor de imoveis autbnomo

1. Qual ramo imobiliario vocé atua? Ha quanto tempo?

R: Corretor, 5 anos. Vendedor 35 anos.

2. A construgao civil, através de seus empreendimentos, impactam no
setor imobiliario, qual a sua opiniao sobre isso?
R: Esse tipo de construgdo tem o impacto de que o cliente pode preferir uma

construgdo mais nova e mais moderna.

3. O mercado imobiliario esta sujeito a sazonalidade, na sua opiniao qual a
melhor época para se comprar ou vender um imével urbano? E um
rural?

R: Sim, a melhor época para vender e comprar € relativa, mas as pessoas tendem a

querer comprar mais no final do ano. Rural ja € mais oportuno.

4. Em média, quantas transagoes de compral/venda rurais vocé faz por
ano?

R: 3 ao ano.

5. Em média, quantas transa¢6es de compra/venda urbanas vocé faz por
ano?

R: 5 por ano.

6. Poderia nos dar uma estimativa, uma média, de lucro no ramo
imobiliario relacionado a compra e venda de iméveis urbanos? E nos
rurais?

R: Tiramos 3% em cima da venda dos im&veis urbanos, ja dos rurais tiramos 5%.
7. Qual o seu percentual médio de lucro em uma transagao imobiliaria

compral/venda rural?

R: Em cima da venda rural temos a média de 5% da venda.
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8. Qual o valor médio investido na construgao de um imével para venda? E
para locagao?
R: Geralmente na construgdo a pessoa gasta de 80 a 100 mil para ter lucro em cima

da venda. A locacédo também, o gasto em média é de 80 a 100 mil.

9. Qual sua maior dificuldade na hora de concretizar uma venda?
R: Na parte financeira tem pessoas que acham caro, ndo tem possibilidade de

financiamento.

10. Como vocé vé a sua empresa comparada a outras empresas
concorrentes?
R: Sempre observamos a estrutura da casa, sempre levamos os clientes de forma

confortavel.
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APENDICE J - Entrevista com Junior Fratari, economista dos correios em

Brasilia e corretor dos seus proprios imoveis em ltuiutaba

1. Qual ramo imobiliario vocé atua? Ha quanto tempo?

R: Atualmente, no ramo de locagdo das minhas casas proprias, ja faz uns 5 anos.

2. A construcao civil, através de seus empreendimentos, impactam no
setor imobiliario, qual a sua opinidao sobre isso?

R: Ela é fundamental, impacta no setor imobiliario, dando mais oportunidades tanto

para os corretores de imoveis como também para os clientes, aumentando as

vantagens em um imével.

3. O mercado imobiliario esta sujeito a sazonalidade, na sua opiniao qual a
melhor época para se comprar ou vender um imével urbano? E um
rural?

R: Como trabalho com locacgéo, ndao vejo que a sazonalidade nao € tao presente,
normalmente sempre tem pessoas em busca de uma moradia com pregos mais

baixos do que os presentes nas imobiliarias.

4. Em média, quantas transagcdes de compral/venda rurais vocé faz por
ano?

R: Nenhuma, ndo atuo em locacdes rurais.

5. Em média, quantas transacdées de compra/venda urbanas vocé faz por
ano?

R: Normalmente sdo 2 ou 3 locagbes por ano, depende do inquilino, ja tiveram

inquilinos que ficaram nos imdveis por anos, entdo nao tive preocupacédo com a

questao financeira, pois todo més era garantido o valor da locagéo, como s6 tenho 3

iméveis ndo € um numero tao elevado por ano.
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6. Poderia nos dar uma estimativa, uma média, de lucro no ramo
imobiliario relacionado a compra e venda de iméveis urbanos? E nos
rurais?

R: No meu caso o lucro é de 1000,00 a 3.500,00 por més, depende da locacgéo, do

imovel escolhido, do negdécio e dos investimentos feitos nos imoveis durante o ano.

7. Qual o seu percentual médio de lucro em uma transacado imobiliaria
compral/venda rural?

R: O percentual médio é de 3%.

8. Qual o valor médio investido na construgao de um imével para venda? E
para locagao?
R: O valor médio investido por mim foi em torno de 190.000,00 a 400.000,00

depende do imovel.

9. Qual sua maior dificuldade na hora de concretizar uma venda?
R: Uma das principais dificuldades na hora de concretizar a venda é conseguir um
locatario que realmente tenha interesse na casa e tenha o capital necessario para o
aluguel, normalmente prefiro os que ficardo um bom tempo no imével sem pretensao

de sair, ou mudar em meses.

10. Como vocé vé a sua empresa comparada a outras empresas
concorrentes?

R: Como nao tenho uma empresa e fagco minha locagdes proprias, sou um “pequeno

corretor” e ndo estou inserido nesse amplo mercado da cidade, mas hoje em dia eu

vejo que tém bastantes como eu, que tém seus préprios iméveis e fazem a locagéo

dos mesmos, como uma forma de obter um lucro a mais no final do més.
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APENDICE K - Entrevista com Luzilei Gomes, auténoma - construgao e venda

de imoéveis em Santa Vitoria-MG

1. Qual ramo imobiliario vocé atua? Ha quanto tempo?

R: Construgao Civil e venda trabalha de forma auténoma, ha 10 anos.

2. A construgao civil, através de seus empreendimentos, impactam no
setor imobiliario, qual a sua opinidao sobre isso?
R: Sim, se ndo tem construgdo civil o imovel sera vendido de segunda mao e néo

novo, gerando mais oferta no setor imobiliario.

3. O mercado imobiliario esta sujeito a sazonalidade, na sua opinidao qual a
melhor época para se comprar ou vender um imével urbano? E um
rural?

R: Nao existe temporada, a todo momento aparecem clientes.

4. Em média, quantas transagcoes de compra/venda rurais vocé faz por
ano?

R: O entrevistado nao trabalha com vendas rurais.

5. Em média, quantas transacoées de compra/venda urbanas vocé faz por
ano?
R: Nos tempos atuais 2 iméveis por ano. Porém, quando ela trabalhava com projetos

‘Minha casa minha vida’ era em torno de 4 ou 6 por ano.

6. Poderia nos dar uma estimativa, uma média, de lucro no ramo
imobiliario relacionado a compra e venda de iméveis urbanos? E nos
rurais?

R: Vendas urbanas, 15 a 20% do valor vendido.
7. Qual o seu percentual médio de lucro em uma transacado imobiliaria

compral/venda rural?

R: O entrevistado nao trabalha com vendas rurais.
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8. Qual o valor médio investido na construgao de um imével para venda? E
para locagao?
R: No minimo 200 mil.

O entrevistado nao trabalha com locagao.

9. Qual sua maior dificuldade na hora de concretizar uma venda?
R: Questao financeira, pois na hora de negociar a venda o cliente sempre pede um

valor abaixo do valor pedido.

10. Como vocé vé a sua empresa comparada a outras empresas
concorrentes?

R: Diferenca que ela constréi com o proprio dinheiro e depois vende, ja as outras

empresas trabalham por financiamento, constroem com dinheiro do cliente e no final

a margem de lucro nao existe ou perde; e, no caso dela ela sempre tera lucro.

Ah-guic



175

APENDICE L - Entrevista com Thomaz Ferreira, corretor de imoéveis autbnomo
de ltuiutaba-MG

1. Qual ramo imobiliario vocé atua? Ha quanto tempo?
R: Na verdade Matheus, eu sou corretor e eu trabalho junto com outros construtores
e imobiliarias, como eu estou nesse ramo ha mais de 20 anos, muita gente me

procura para comprar e vender um imovel.

2. A construgcao civil, através de seus empreendimentos, impactam no
setor imobiliario, qual a sua opiniao sobre isso?

R: Ldégico, a construgao civil em qualquer lugar do pais € o que mais gera empregos

e da oportunidade de ganho para pessoas ligadas a ela, direto e indiretamente. E s6

observar, quando existem muitas constru¢des em andamento na cidade é um

termémetro para medir que a economia local vai bem, e eu vendo mais casas, entao

todo mundo ganha, o construtor, os serventes, os pedreiros, os eletricistas, os

pintores e as casas de venda de pisos e materiais de construgao.

3. O mercado imobiliario esta sujeito a sazonalidade, na sua opiniao qual a
melhor época para se comprar ou vender um imével urbano? E um
rural?

R: Eu ndo acredito que o mercado imobiliario é sazonal, eu acredito que o governo
precisa incentivar e dar mais créditos para financiamentos, porque se tiver
financiamentos o povo compra mesmo. Nesse momento a construc¢ao civil esta boa,
porque o governo liberou a linha de crédito de baixa renda que tinha isen¢ao, para
todo mundo, e a taxa Selic esta baixa. Entdo, a melhor época de se comprar uma
casa € agora. Rural sempre vende, mas agora com essa alta da soja, milho e da
arroba do boi, muitos empresarios querem entrar para esse ramo e virar produtor

rural.
4. Em média, quantas transagoées de compral/venda rurais vocé faz por

ano?

R: Rural uns dois por ano, fago pouca porque comecei faz pouco tempo nesse ramo.
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5. Em média, quantas transacdées de compra/venda urbanas vocé faz por
ano?

R: Eu vendo em média umas trés casas por més, da umas trinta e seis por ano, mas

geralmente em algumas transacgdes, eu vendo o terreno junto para o cliente construir

a casa.

6. Poderia nos dar uma estimativa, uma média, de lucro no ramo
imobiliario relacionado a compra e venda de iméveis urbanos? E nos
rurais?

R: Geralmente eu ganho uma porcentagem de 3% do valor do imével, mas também
colocamos um valor a mais do valor do imoével, mas de praxe, eu cobro do vendedor
3%, ai quando da eu coloco 5 mil ou até 10 mil a mais no valor da casa, dependendo
da negociagado, mas eu ganho aproximadamente cinco mil em uma transacdo. E no
rural como € um valor maior a venda de uma fazenda tem cliente que s6 aceita

pagar 1,5%.

7. Qual o seu percentual médio de lucro em uma transagao imobiliaria
compral/venda rural?
R: Entdo, como eu te disse Matheus, o minimo é de 3% que eu cobro do valor do

imével, mas quando da eu pe¢o a mais no valor da casa.

8. Qual o valor médio investido na construgao de um imével para venda? E
para locagao?

R: Eu vendo casas de até 250 mil reais, levando esse valor em consideracéo, o

construtor gasta mais ou menos uns 210 mil incluindo o terreno para construir essa

casa, entdo sobra livre para ele de 30 a 40 mil reais, nds falamos que a média de

lucro ndo pode ser menos de 15%.

9. Qual sua maior dificuldade na hora de concretizar uma venda?
R: Hoje minha maior dificuldade é o crédito no banco para fazer o financiamento,
geralmente a gente acha a casa ou constréi, mas o financiamento nao aprova. E sao

poucas pessoas que compram a vista.
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10. Como vocé vé a sua empresa comparada a outras empresas
concorrentes?

R: Entdo, eu ndo tenho uma empresa, meu escritério € na minha casa. Mas eu

tenho a vantagem sobre imobiliarias e outros corretores, porque todo mundo no

ramo me conhece e eu tenho muitas amizades com os construtores e agora com as

empresas que fazem financiamento terceirizados para os bancos.
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APENDICE M - Entrevista com Presley Oliveira Gomes Adeildo - construtor

1. Qual ramo imobiliario vocé atua? Ha quanto tempo?

R: Nenhum, compro alguns iméveis para alugar.

2. A construgao civil, através de seus empreendimentos, impactam no
setor imobiliario, qual a sua opinidao sobre isso?

R: Com certeza impactam, porque movimenta o mercado.

3. O mercado imobiliario esta sujeito a sazonalidade, na sua opinidao qual a
melhor época para se comprar ou vender um imével urbano? E um
rural?

R: Imdével rural, a melhor época é a da seca, porque os imoveis diminuem o valor.

Imovel urbano é a oportunidade do momento.

4. Em média, quantas transagcdes de compral/venda rurais vocé faz por
ano?
R: A ultima foi em 2015.

5. Em média, quantas transacdées de compra/venda urbanas vocé faz por
ano?

R: Uma ou duas por ano.

6. Poderia nos dar uma estimativa, uma média, de lucro no ramo
imobiliario relacionado a compra e venda de iméveis urbanos? E nos
rurais?

R: 10% do valor de cada imovel.
7. Qual o seu percentual médio de lucro em uma transagao imobiliaria

compral/venda rural?
R: 10% de ganho.
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8. Qual o valor médio investido na construgao de um imével para venda? E
para locagao?

R: Imdvel é alugado normalmente em 0.5% do valor do imével.

9. Qual sua maior dificuldade na hora de concretizar uma venda?

R: Venda ou compra trata-se de oportunidade.

10. Como vocé vé a sua empresa comparada a outras empresas
concorrentes?
R: Nao tenho empresa de imodveis, fazemos negdcios visando sempre ganhar

dinheiro.
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APENDICE N - Entrevista com Fabia Araujo, corretora de imoveis de
ltuiutaba-MG

1. Qual ramo imobiliario vocé atua? Ha quanto tempo?
R: Sou corretora e trabalho agregado com outras empresas do ramo, como eu estou
nesse ramo ha mais ou menos 10 anos, a maioria dos clientes me conhecem ou me

procuram por postagens em redes sociais.

2. A construgcao civil, através de seus empreendimentos, impactam no
setor imobiliario, qual a sua opiniao sobre isso?

R: Sim, a construgdo civil € muito importante para a geracdo de empregos,

consequentemente, para a economia seja de qualquer lugar. Pelo meu negdcio, gero

empregos pra varios setores, como empresas de materiais, construtores etc. "Todos

temos ganhos".

3. O mercado imobiliario esta sujeito a sazonalidade, na sua opinidao qual a
melhor época para se comprar ou vender um imével urbano? E um
rural?

R: Para mim, o mercado imobiliario ndo funciona com base em sazonalidades,
porque até mesmo a maioria dos clientes que me procuram, compram casas a partir
de financiamentos. A minoria procura algum imével para comprar a vista. Este
mercado gira em torno de precisdo mesmo, vai da precisdo do cliente. Os iméveis
rurais também sempre estdo em negociagao, porém existe certos tempos em que

produtos crescem o valor, dai entdo aumenta a procura.

4. Em média, quantas transagdes de compral/venda rurais vocé faz por
ano?

R: Em torno de 3, 4 por ano.
5. Em média, quantas transacdées de compra/venda urbanas vocé faz por

ano?

R: Em torno de 25 a 35 casas por ano. Tem anos que consigo até mais.
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6. Poderia nos dar uma estimativa, uma média, de lucro no ramo
imobiliario relacionado a compra e venda de iméveis urbanos? E nos
rurais?

R: Sempre negocio de 3% a 4% de cada imdével. Ou até mesmo pode aumentar o
ganho, pela comissdo de venda mais alta (valor mais alto que foi pedido). E no rural

um pouco menos, gira em torno de 2% de cada venda.

7. Qual o seu percentual médio de lucro em uma transagado imobiliaria
compral/venda rural?
R: Em torno de 2%.

8. Qual o valor médio investido na construgao de um imével para venda? E
para locagao?

R: Depende dos valores dos imdveis, costumamos investir até 85% do valor que

sera vendido ou negociado o imével. Desde que lucre pelo menos de 15 a 18%. Ja

na locagao, o valor investido diminui um pouco, geralmente sdo casas um pouco

mais simples.

9. Qual sua maior dificuldade na hora de concretizar uma venda?
R: Pouquissimas pessoas me procuram para comprar um imoével a vista. Entdo, meu
grande problema de verdade sdo os bancos com financiamentos, as vezes pode

aprovar, ou nao. Isso define meu dia a dia.

10. Como vocé vé a sua empresa comparada a outras empresas
concorrentes?

R: Trabalho em casa, atendo na minha prépria residéncia. Nao considero bem como

uma "empresa", eu mesmo vendo e alugo imdveis a partir de clientes conhecidos,

divulgagdes em redes, e por indicagbes tambéem.
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APENDICE O - Miriam Tatiana Marques, bacharel em direito e corretora

imobiliaria (Residencial Inocéncio Franco)

1. Qual ramo imobiliario vocé atua? Ha quanto tempo?
R: Trabalho no ramo de consultoria de vendas imobiliarias, atualmente no segmento

de aquisicdo de imovel na planta, o tempo de experiéncia na area é de 3 anos.

2. A construgao civil, através de seus empreendimentos, impactam no
setor imobiliario, qual a sua opiniao sobre isso?

R: A construcdo civil e seus empreendimentos impactam diretamente no setor

imobiliario, pois através destes empreendimentos, € possivel obter negociagdes

expressivas e vendas eficazes no setor imobilidrio. Inclusive, no periodo de

pandemia, o ramo de construgao civil se mantém aquecido, sendo ele e 0 mercado

imobiliario fundamentais para a retomada da economia do pais no pds-pandemia.

3. O mercado imobiliario esta sujeito a sazonalidade, em sua opiniao qual a
melhor época para se comprar ou vender um imével urbano? E um
rural?

R: Alguns meses do ano possibilitam a venda da casa propria. Ha menos vendas
apoés o0 ano novo, tendo em vista as dividas de inicio de ano, como material escolar e
impostos. Por isso, a melhor época do ano para comprar imoveis € no fim do ano,
quando se recebe o 13° salario. Além disso, ha maior disposi¢cao dos vendedores em
negociar, a fim de ndo pagarem o IPTU que da inicio no comego do ano. No caso
dos imdveis rurais, € preciso considerar que seja desenvolvida uma capacidade
propria para verificar a oportunidades de negocios, sabendo discernir o melhor
momento quando elas devem ser aproveitadas. Nao existindo assim um periodo

anual, especifico para que essa venda seja formalizada.
4. Em média, quantas transagcoes de compral/venda rurais vocé faz por

ano?

R: Em média, 6 transacoes rurais.
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5. Em média, quantas transacdées de compra/venda urbanas vocé faz por
ano?

R: Em média, trabalhando com imdvel na planta, em torno de 120 imdveis anuais.

6. Poderia nos dar uma estimativa, uma média, de lucro no ramo
imobiliario relacionado a compra e venda de iméveis urbanos? E nos
rurais?

R: Nao respondeu.

7. Qual o seu percentual médio de lucro em uma transagado imobiliaria
compral/venda rural?
R: A média é de 3 a 5% sobre o valor total do imovel, sendo que na maioria dos

casos, esse valor vem a ser dividido com demais parceiros, pois, raramente a venda

¢ feita apenas por um corretor.

8. Qual o valor médio investido na construgao de um imével para venda? E
para locagao?

R: A taxa de retorno do investimento médio para constru¢do de um imovel pra venda

€ com valor liquido para o construtor de 15% sobre o valor do imével. No caso da

locagcdo, a taxa de retorno é a longo prazo, onde o investidor obtém uma

remuneragao fixa mensal paga pelo locatario ou também o rendimento é obtido com

a venda do imovel apds um periodo de valorizacao.

9. Qual sua maior dificuldade na hora de concretizar uma venda?
R: No caso das vendas de imdveis na planta, as maiores dificuldades encontradas
hoje séo clientes com restricdes financeiras e faixas de renda formais comprovadas

distantes do valor necessario para aprovagao com a CAIXA.

10. Como vocé vé a sua empresa comparada a outras empresas
concorrentes?

R: A RCG construtora € uma empresa que possui anos no mercado e é referéncia

em construgcao de imoveis na planta, respeitando os prazos de entrega e a qualidade

de seus servigos. Contamos com equipes especializadas em atendimento e na

execucdo das obras e temos também beneficios para clientes na aquisicdo do

primeiro imovel como desconto proprio da construtora, uso de subsidio do governo,

parcelas acessiveis e possibilidade de zero entrada.
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APENDICE P - Roteiro do video agéncia

Video Agéncia

Cena

Trilha: True
North by
Joseph

Trapanese.

Trilha: True
North by
Joseph

Trapanese.

Trilha: True
North by
Joseph

Trapanese.

Trilha: True
North by
Joseph

Trapanese.

Trilha: True
North by
Joseph

Trapanese.

Trilha: True
North by
Joseph

Trapanese.

DANIELA
BERNARDES

Atendimento e
Diretora

MATHEUS
TOME

Planejamento

HUCHELL
ANDRADE

Planejamento

Ah-guic

2’39”

A cliente (convidada) é
filmada de longe, esta
perdida na floresta.

A cliente anda um pouco até
encontrar a Daniela.

[Cliente olha para os lados
com expressao confusal.

A Daniela, DIRETORA e
também responsavel pelo
ATENDIMENTO, vai de
encontro a ela e entrega o
mapa, indicando por onde
seguir.

O mapa contém as direc¢oes,
que levam até o tesouro - ‘X’.

A cliente analisa o mapa.

Aparecem Matheus e Huchell,
responsaveis pelo
PLANEJAMENTO.

[Matheus toma uma coca -
simboliza diversas marcas
com estudos de caso de
sucesso]

[Huchell segura uma bussola
virtual]

A cliente se depara com os
dois, que a ajudam a
interpretar algumas rotas do
mapa, tornando o caminho
mais facil e mais direto.

[Eles vao de encontro a
cliente e a cumprimentam]
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Os trés caminham juntos até

Trilha: True THALES o Thales, responsavel pela
North by ROBERTO PESQUISA.

Joseph

Trapanese. Pesquisa [Thales observa alguns

graficos]

Trilha: True
North by Thales explica para a cliente
Joseph 0s préximos passos.

Trapanese.

A cliente continua seguindo o

Trilha: True mapa.

North by
Joseph . .
Trapanese. [Cliente anda com um sorriso
no rosto].
A cliente com ar de
satisfagao encontra a Thais,
responsavel pela MiDIA.

Trilha: True
North by THAIS SOUZA [Thais estd mexendo no
Joseph Midia celular e mostra as redes

Trapanese. sociais para o cliente com

uma caneta - simbolizando o
como a busca por
informagées nas redes].

A cliente continua seguindo o

Trilha: True | OTAVIO mapa e acha o Otavio.

North by HENRIQUE
Joseph [Otavio cumprimenta a
Trapanese. Criacao cliente e aponta a nova
diregao]
O cliente encontra o Raul,
responsavel pela DIRECAO
DE ARTE e MIDIA.

Trilha: True RAUL FRATARI | [Raul esta lendo um livro,
North by para sua leitura e vai analisar
Joseph Diretor de arte e | 0 mapa com o cliente -

Trapanese. Midia simboliza a pesquisa nos

livros e que a resposta nem
sempre vai estar em um lugar
s6 ou em um sé
departamento]

A cliente segue pela floresta

Trilha: True e encontra a Sarah,

North by STl e responsavel pela REDAGAO.
sl Redatora

Trapanese. [Sarah pega a caneta atras da

orelha, circula o X e aponta
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para a rota final, indicando o
lugar do tesouro]

A cliente encontra o bau e

abre ele.
Trilha: True [A camera sai do celular
North by mostrando que o cliente esta
- Joseph assistindo tudo o que foi
Trapanese. mostrado anteriormente no

video agéncia por um
telefone no centro comercial

da cidade]
Trilha: True
North by
T Joseph A cliente sorri e olha para
rapanese.

cima.

Efeito sonoro: .
[O video se encerra com a

- (apenas 1x do A . .
- L camera indo para o céu, o
grito da aguia) I . L .
<https.// ogotlpo'da agénciae o grito
utube.com/watc COCTUCKC L
2v= i
w4>
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APENDICE Q - Roteiro do video empresa

Video Empresa

GParreira -

Corretor Imobiliario

Ituiutaba tem vivido um
grande desenvolvimento
com a instalagao de
Instituicoes de Ensino
Federal, Estadual e
Particular e, também, de
empresas de diferentes
segmentos. Isso
impulsionou o crescimento
populacional, acarretando o
surgimento de novos
bairros e provocando uma
grande demanda por
servigos imobiliarios.

Nesse contexto de
expansao, surgiu em 2017, a
GParreira - Corretor
Imobiliario, fundada pelo
advogado e corretor Gilmar
Dias Parreira. Com o
crescimento do negécio, a
sua filha Priscilla Parreira,
também advogada, assumiu
as atividades
administrativas e juntos tém
proporcionado seguranga e
conforto aos clientes
quanto as questdes
juridicas e burocraticas que
envolvem as transagoes
imobiliarias.

Localizada na Avenida 7
com 12 e 14, numero 901, no
Centro de ltuiutaba, a
GParreira oferece servigos
de locagao, compra e venda
de imoveis e de terrenos,
por meio de atendimento
diferenciado, em um espacgo
confortavel para a
demonstracao e a
negociacgao presencial dos

Ah-guic

Locucgao
em OFF.

Trilha:
musica
de fundo
agradavel
e calma

Locucao
em OFF.

Trilha:
musica
de fundo
agradavel
e calma

Locugao
em OFF.

Trilha:
musica
de fundo
agradavel
e calma

1 ,55”

01/06/2021

Imagens de drone da cidade,
das instituicoes de ensino
superior UFU e FACMAIS, da
empresa Nestlé, do centro,
das ruas e dos novos bairros
de ltuiutaba.

Imagens da fachada da
empresa, do Gilmar no ponto
de venda e da Priscila e dos
dois juntos.

Imagens de fechamento de
negdcios, como por exemplo:
pessoas apertando as maos,
assinando papéis.

Imagens das publica¢ées das
redes sociais e do site,
mostrando os servigcos
prestados pela GParreira.

Novamente imagens do
ponto de venda, da Priscila
atendendo o telefone, do
Gilmar mexendo no
computador.
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imoéveis. Além disso, o
cliente pode conhecer os
produtos e servigcos da
GParreira pelo site e pelas
redes sociais de forma
personalizada, ndo importa
onde ele esteja.

Imagens de pessoas fazendo
um bom atendimento e
fazendo negociagodes.

A GParreira busca
exceléncia no atendimento,
ajudando os seus clientes a
realizarem o sonho de uma
moradia confortavel, segura
e com a localizagao
desejada por vocé e pela
sua familia!

Locucao
em OFF.

Trilha:
musica
de fundo
agradavel
e calma

Imagens de familias se
divertindo, alegres dentro de
casas.

[Aparece o logotipo da
GParreira - Corretor
Imobiliario na frente,
desfocando a imagem de
fundo]

Ah-guic
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APENDICE R - Roteiro do video empresa em texto

ltuiutaba tem vivido um grande desenvolvimento com a instalagdo de
Instituicbes de Ensino Federal, Estadual e Particular e, também, de empresas de
diferentes segmentos. Isso impulsionou o crescimento populacional, acarretando o
surgimento de novos bairros e provocando uma grande demanda por servigos
imobiliarios.

Nesse contexto de expansdo, surgiu em 2017, a GParreira - Corretor
Imobiliario, fundada pelo advogado e corretor Gilmar Dias Parreira. Com o
crescimento do negdcio, a sua filha Priscilla Parreira, também advogada, assumiu as
atividades administrativas e juntos tém proporcionado seguranga e conforto aos
clientes quanto as questdes juridicas e burocraticas que envolvem as transacgoes
imobiliarias.

Localizada na Avenida 7 com 12 e 14, numero 901, no Centro de ltuiutaba, a
GParreira oferece servigos de locagao, compra e venda de iméveis e de terrenos,
por meio de atendimento diferenciado, em um espaco confortavel para a
demonstracdo e a negociagcédo presencial dos imdveis. Além disso, o cliente pode
conhecer os produtos e servicos da GParreira pelo site e pelas redes sociais de
forma personalizada, ndo importa onde ele esteja.

A GParreira busca exceléncia no atendimento, ajudando os seus clientes a
realizarem o sonho de uma moradia confortavel, segura e com a localizagao

desejada por vocé e pela sua familia!

Ah-guic
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APENDICE S - Outdoor (teaser e revelagao)

Outdoor (teaser) - Vocé moraria em uma casa de palha?

Vele=

CAS
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Outdoor (revelagao) - Viva além de um conto de fadas. Aqui é real! - GParreira Imobiliaria

y |
VIVA ALEM DE UM | B
CONTO DE FADAS. ﬁ

AQUI E REAL! |

’ ’[ £
| |
o ; -:'.-I : s

\Lige e

GPARREIRA T

Ah-guic
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APENDICE T - Roteiro do spot (Trés porquinhos)

Trés Porquinhos 30”

GParreira - Corretor Imobiliario 01/07/2021 a 30/09/2021

Cancella FM, Ituiutaba/MG

LOCUGAO:

Loc. 1 (Porquinho 1):
Eu construi minha casa de palha.

Loc. 1 (Porquinho 2):
Eu construi minha casa de madeira.

Loc. 2 (Mulher): ) Loc. 1: Vozes de desenho animado para os
Eu comprei a minha com a GParreira trés porquinhos
Imobiliaria! )

Loc. 2: Voz feminina.
Loc. 3 (Homem):

Viva além de um conto de fadas. Aqui é real! Loc. 3: Voz masculina.

GParreira Imobiliaria, Trilha instrumental calma e suave, acompanha
0 nosso sonho é realizar o seu! ~
toda a locucao.

(34) 9 9999-9595

Avenida 7 com 12 e 14, 901 Centro -
Ituiutaba/Minas Gerais

ACESSE O SITE GPARREIRAIMOBILIARIA.COM

Ah-guic
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APENDICE U - Roteiro do spot (Casal)

Casal 30”

GParreira - Corretor Imobiliario 01/07/2021 a 30/09/2021

Cancella AM, ltuiutaba/MG

LOCUGAO:

Loc. 1 (Homem Jovem):
Amor, finalmente descobri como podemos
realizar nosso sonho da casa propria.

Loc. 2 (Mulher):
Como amor?

Loc. 1 (Homem Jovem):
Com a GParreira imobiliaria!
Loc. 2 (Mulher): Loc. 1: Voz masculina jovial.

Parreira imobiliaria? e Fayr
GG LT T ) Loc. 2: Voz feminina jovial.

Loc. 1 (Homem Jovem): Loc. 3: Voz masculina de um homem mais
Isso mesmo! velho.
Loc. 3 (Homem Mais Velho): Trilha instrumental calma e suave, acompanha

toda a locucao.
Viva além de um conto de fadas. Aqui é real!

GParreira Imobiliaria,
0 nosso sonho é realizar o seu!

(34) 9 9999-9595

Avenida 7 com 12 e 14, 901 Centro -
Ituiutaba/Minas Gerais

ACESSE O SITE GPARREIRAIMOBILIARIA.COM

Ah-guic
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APENDICE V - Site GParreira (gparreiraimobiliaria.com)

Site GParreira

.
Gge
GPARREIRA

VIVA ALEM DE UM
CONTO DE FADAS.

AQUI E REAL!

.
Cge
GPARREIRA
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(@50
GPARREIRA
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APENDICE W - Trafego pago (Facebook Ads)

Post Redes Sociais - Trafego pago (Facebook ADS) - Cliente primario e secundario

I/

\\

Fale conosco:
9 966

CADASTRE SEU
IMOVEL, AJUDAMOS
\{ele{W'\ VENDER OU |

ALUGAR RAPIDAMENTE!

AQUI E REAL!

mobiliaria.com

(Cse

GPARREIRA

) Buscda

um imovel
para alugar
em ltuiutaba
e regiao?
AQUI E REAL!

Al ACESSE O SITE:

gparreiraimebiliaria.com
4
/

o)

GPARREIRA

CADASTRE SEU
IMOVEL, AJUDAMOS
VOCE Al NDER

ALUGAR RAPIDAMENTE!

AGQUI E REAL!

© Instagnam

@ Sgparreiraimboliaria

e regido?
\. AQUIE REAL!
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APENDICE X - Painel digital

Painel Digital - Mote da campanha

VIVA ALEM DE UM
CONTO DE FADAS.

AQUI E REAL!

QR CODE e
fale conosco!

GPARREIRA

Ah-guic
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APENDICE Y - Display (marketing de guerrilha)

Marketing de guerrilha - Ponto de 6nibus
AT e ; J ' |

~

VIVA ALEM DE UM
CONTO DE FADAS.

AQUI E REAL! (e (&g
; GPARREIRA

FF IS FF 2277 #953 IT23 0400 0000 1 ARLBELREAERELRELLL S

— . e 1 . l..
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APENDICE Z - Display adesivo (marketing de guerrilha)

Marketing de guerrllha Carrinho de supermercado

I
L L e —----—'"
"’“;

5”

l",,;‘a *

> _‘-mu\ \ i
VIVA ALEM DE UM
CONTO DE FADAS.

v AQUI E REAL'
A -\ ‘I\'l\'l\\'f“\fﬁ‘ﬂ - —ETTJITAT

P — ——— —— .-..---.__--__--_-_-_--._-._.-._.—_.—.,_._.——"—FEI‘-H

\ \-} ‘!gapﬁ -
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APENDICE AA - Publicagdes

Post Redes Sociais - Mote da campanha

©) Instagnam

@ Sgpansicimdiania

VIVA ALEM DE UM
CONTO DE FADAS.

AQUI E REAL!

i ni

M] |

VIVA ALEM DE UM
CONTO DE FADAS

AQUI E REAL!

(Ca~

gpurroiruimelb G PJ\RRFIR A
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Post Redes Sociais - Apelo de autoridade

Para ser real,
precisa saber
o que faz!

Atendimento personalizado

(Cse
GPARREIRA

Post Redes Sociais - Prova social

www.gparreiraimoveis.com | f (€] @gparreiraimebiliaria

AQUI E REAL!

B

Renata d P, n r:“l‘l:qcu amplo e I
Freitas J

(o1
GPARREIRA

Ah-guic

© Instagrom @ v

@ Sgparreirimboliaria

Para ser real,
precisa saber
o que faz!

e by yosfeiond, yerorfraemd and 9
user_name your caption here

3 yournamehere

A Q B8 e D

© Instagnam

@ ‘Sgpareimimbolicria

Renata
Freitas

8 youmnamehere

A Q 8 e 9D
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APENDICE BB - Flag banner

Flag banners

=
o
GPARREIRA

|GPARREIRA

34 ¥ P661.2255
It 34 3265.0255

349 9AAL-2255
34 3269-2255

18 o 14, w00
[

¥relrmimabilisris
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APENDICE CC - Placa de porta

Placa de porta

Ah-guic
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Mala direta

APENDICE DD - Mala direta

Ola Renata Freitas,

Ja faz um ano que conseguimos
realizar juntos com vocé o sonho da
sua moradia. Queremos te parabenizar
pela escolha e agradecer por confiar
na GParreira nessa realizagdo téo
importante! Lembrando que vocé
pode sempre contar conosco hein!
Estamos a sua disposicéo para qualquer
davida ou caso queira vender, alugar
ou comprar um imovel.

Grato, Equipe GParreira

G

GPARREIRA

Ah-guic
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