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1 INTRODUÇÃO 
 

1.1 Problematização: 

 

Ter uma assessoria de comunicação tem se tornado extremamente 

necessário em várias vertentes do mercado brasileiro. A figura do assessor de 

imprensa conquistou seu espaço, mudando o rumo de empresas e transformado 

notícias que poderiam ser um fracasso para o empresário, em cases de sucesso. 

No mercado imobiliário, o assessor, além de trabalhar na defensiva e construir uma 

imagem positiva do cliente, tem ainda um outro objetivo: transformar construtoras, 

incorporadoras e imobiliárias em notícia. Afinal, o que é pauta, quando o assunto é 

mercado imobiliário? Como emplacar essas notícias na imprensa, de forma que o 

empreendimento seja extraordinário?  

Por meio de um embasamento teórico e um estudo de caso detalhado, 

essas e outras dúvidas serão ponderadas, a fim de que seja respondida a pergunta 

primordial do objetivo desta pesquisa: Quais os procedimentos necessários para 

transformar o mercado imobiliário em notícia?   

 

1.2 Justificativa: 

 

Especulação imobiliária, documentação, corretores, lançamento, 

funcionários, obra, execução, entrega das chaves. Esses são alguns dos quesitos 

necessários para que um empreendimento saia do projeto e se concretize. Por 

outro lado, o sonho da casa própria, que faz o brasileiro assumir um compromisso 
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de anos e anos, a espera de um imóvel pra chamar de seu. Tanto dinheiro investido 

em um teto, leva o cliente a cobrar da construtora todas as cláusulas do contrato, no 

tempo previsto. A questão ambiental também merece destaque. O desafio de 

respeitar o Meio Ambiente, de modo que ninguém seja prejudicado com a obra e, 

ao mesmo tempo, disseminar esses métodos socioambientais, é mais que uma 

imposição do século XXI, mas uma tendência para prolongar a vida na Terra. E é 

por esse motivo que as construtoras têm aderido à moda da sustentabilidade e 

buscado materiais e conceitos que se adaptem a nova prática, sem se preocupar 

com o preço, que geralmente é mais alto, se comparado a uma obra convencional. 

Para qualquer deslize, existe a imprensa, disposta a acompanhar as demandas e a 

defender os direitos do cidadão, além de procurar os órgãos competentes em busca 

de uma resposta a sociedade.  

Para os simpatizantes a uma manifestação em tempo real, a maioria das 

construtoras está com páginas nas famosas redes sociais, lugar mais que 

apropriado para ter acesso às últimas informações da empresa e deixar suas 

sugestões e reclamações, quando necessário. Como nem todos os navegadores 

conhecem o manual de boas práticas da internet, o ideal é que toda empresa saiba 

se portar diante de situações constrangedoras, que ocasionalmente podem denegrir 

o perfil da companhia. Responder aos clientes com cautela pode ser o melhor 

remédio para controlar a situação. 

Uma assessoria de comunicação para empreendimentos imobiliários, 

além de garantir a segurança da empresa, quando o assunto é imprensa, pode 

atrair clientes e fazer do empreendimento um sucesso de vendas. Mantê-los bem 

informados na pós-venda e esclarecer todas as questões da mídia também é tarefa 

do assessor. Daí, a importância de uma equipe especializada, entendida do 

assunto, para garantir a qualidade da divulgação do produto e suprir a necessidade 

de informação dos clientes. 

 

1.3 Assessoria de Comunicação 

 

Uma assessoria de comunicação, nada mais é que uma equipe 

responsável por intermediar a informação entre a empresa ou pessoa assessorada, 

e o público. Adaptar o conteúdo e manter um relacionamento profissional com os 
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colegas das redações, TV e rádio, também fica aos encargos desse grupo. Para 

que a função de um assessor seja desempenhada com sucesso e a instituição 

assessorada consiga espaço na mídia, o jornalista Maurício Lara cita alguns 

quesitos, que podem estreitar ainda mais os laços com a imprensa e despertar o 

interesse do público consumidor:  

Há que se relacionar com a imprensa, mas há também que atender 
o mercado comercial dos veículos de massa. Há que investir os 
recursos de publicidade, mas não sem antes decidir onde e de que 
forma. Há que saber o que dizer à sociedade em cada anúncio, em 
cada entrevista, em cada situação, mas há que saber também como 
e o que dizer ao público interno e como se relacionar com a 
comunidade em torno da instituição. Há que atender a demanda que 
vem de dentro, mas há, principalmente, que entender a força e a 
ansiedade das pessoas que apresentam essa demanda interna e a 
pressão que elas fazem sobre a assessoria de comunicação. Há, 
finalmente, que conviver com o poder e tudo que o cerca e que dele 
se acerca. (2003, p.13)  
 

Nada como o tempo para consolidar as palavras de Lara. Oito anos se 

passaram e hoje, como nunca, é explícita a importância de um assessor para o bom 

funcionamento da imprensa brasileira. Esse mesmo tempo fez com que os 

jornalistas de redação olhassem o assessor com bons olhos, como alguém que 

pode contribuir com a integridade da notícia. Muitos deles, inclusive, trocaram os 

chamados aquários das redações por uma oportunidade na assessoria. Os 

motivos? Uma jornada de trabalho menor, com uma remuneração diferenciada, 

muitas vezes até com participação de lucro. Campoi (1982, p. 113), afirma ainda 

que a presença dos jornalistas oriundos da imprensa contribuiu para “maior 

profissionalização dessas atividades e melhor entrosamento entre essas empresas 

e os grandes jornais”. Jorge Duarte também concorda com seu antecessor, ao 

definir os assessores:  

Os assessores tornaram-se efetivo ponto de apoio de repórteres e 
editores (como um tipo de extensão das redações) ao agirem como 
intermediários qualificados, estabelecendo aproximação eficiente 
entre fontes de informação e imprensa. De um lado, auxiliaram os 
jornalistas, ao fornecer informações confiáveis e facilitar o acesso. 
De outro, orientaram fontes na compreensão sobre as 
características da imprensa, a necessidade e as vantagens de um 
relacionamento transparente. (2002, p. 89) 
 

Uma assessoria de comunicação fica responsável tanto pela assessoria 

de imprensa e relações públicas da entidade, como pela publicidade e propaganda. 
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Nos termos atuais, essa tríade é chamada de comunicação integrada e, quando 

bem administrada, fica reconhecida no meio jornalístico como a assessoria que 

funciona! “Embora seja possível utilizar os serviços de uma destas três áreas 

isoladamente – por exemplo, um empresário divulgar seus produtos apenas através 

da Publicidade -, somente com sua aplicação conjunta e integrada uma instituição 

poderá sentir resultados mais abrangentes e eficazes”. (KOPPLIN, 2001, p.11) No 

mercado imobiliário, por exemplo, o Marketing e a Publicidade trabalham 

diretamente com a assessoria de comunicação, uma vez que todos devem estar por 

dentro das últimas decisões tomadas pela diretoria em relação à divulgação do 

empreendimento. Até porque, as estratégias podem mudar a qualquer momento, 

caso o público alvo não reaja bem à campanha desenvolvida para aquele 

empreendimento ou, por questões financeiras, foram desenvolvidos três planos de 

ações, no tempo determinado, para concluir o processo comercial e começar a 

construção com 100% das unidades vendidas.  
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2 ASSESSORIA DE IMPRENSA 

 

Nelson Traquina, em uma das suas obras, apresentou alguns parâmetros 

para identificar o que é notícia: “Quanto menos previsível for, mais probabilidade 

tem de se tornar notícia e de integrar assim o discurso jornalístico.” (1999, p.27) E 

ainda concluiu: “É por isso que se diz, gracejando, que um cão que morde um 

homem não é um fato jornalístico, mas se um homem morder um cão então 

estamos perante um fato susceptível de se tornar notícia.” (TRAQUINA, 1999, p.27) 

Levando em consideração os princípios básicos do jornalismo, cabe à 

imprensa identificar a pauta, avaliar sua viabilidade e apurar os fatos, para que tudo 

isso se transforme em notícia.  Ao assessor, fica a sugestão de pautas, 

abastecendo-os frequentemente com informações e acontecimentos relativos ao 

assessorado e respondendo, em tempo hábil, as solicitações dos jornalistas. Elisa 

Kopplin e Luiz Artur Ferraretto, citam ainda cinco itens como atividades de uma 

assessoria de imprensa (KOPPLIN; FERRARETTO, 2001, p.14) 

  

• controle e arquivo de informações sobre o assessorado 
divulgadas nos meios de comunicação, bem como avaliação de 
dados provenientes do exterior da organização e que possam 
interessar aos seus dirigentes; 

• organização e constante atualiza;cão de um mailling list (relação 
de veículos de comunicação, com nomes de diretores e editores, 
endereço, telefone, fax e e-mail); 

• edição dos periódicos destinados aos públicos externo e interno 
(boletins, revistas e jornais); 

• elaboração de outros produtos jornalísticos, como fotografias, 
vídeos, programas de rádio ou de televisão; 

• participação na definição de estratégias de comunicação. 
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Uma vez com a relação das atividades em mãos, é necessário montar um 

planejamento estratégico, uma espécie de plano de ação para atingir as metas 

estabelecidas, mantendo a boa organização da casa.  “É, portanto, um processo 

abrangente, que define metas, objetivos, públicos-alvo da instituição e, acima de 

tudo, as políticas de comunicação a serem adotadas.” (KOPPLIN; FERRARETTO, 

2001, p.33)  

É muito importante que toda a equipe da assessoria tenha conhecimento 

da existência desse planejamento e o utilize, respeitando as etapas propostas, sem 

esquecer do tempo hábil para que a situação não tome maiores proporções. “Por 

fim, as estratégias seriam aquelas táticas que precisam ser aplicadas 

inesperadamente, quando uma determinada situação envolve o assessorado e 

exige ações especiais por parte do jornalista. Por exemplo, organizar uma entrevista 

coletiva no início da tarde para que o cliente responda a acusações feitas à 

instituição, detectadas na leitura dos jornais, pela manhã.”  

Fazer tudo isso é complexo, por mais que existam regras claras no 

mercado sobre as melhores práticas e como organizar uma assessoria de 

imprensa. Além do mais, existem as exceções, aqueles que não seguem o famoso 

plano de comunicação, mas entendem o ponto de vista humano e ousam na forma 

de conduzir uma assessoria de imprensa. Nessa situação, para cada caso, é 

adotado um método diferente e espontâneo. A empresa sabe se pronunciar e fala o 

que a sociedade precisa ouvir.  

Maristela Mafei, na obra Como se relacionar com a mídia, define bem o 

bom assessor, afirmando ainda que este tem muito de um bom repórter:  

Um bom assessor de imprensa é aquele que reconhece os limites 
éticos de sua atuação e não os ultrapassa. Não mente, não engana, 
não ameaça, não oferece vantagens a jornalistas em troca de 
inserção de reportagem positiva sobre seu cliente. Seu 
compromisso principal é sempre de auxiliar o assessorado no 
contato com a imprensa, em busca da notícia correta. Apura 
criteriosamente informações sobre o assessorado, busca dados que 
compõem uma notícia, procura fontes confiáveis (dentro e fora da 
organização, se for necessário) para averiguar a abordagem que 
tem em mente. (2004, p.25)  

 

Confiabilidade; palavra que resume bem a relação entre um assessor de 

imprensa e um jornalista. Na hora de definir, entre as sugestões do assessorado, o 
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que é de interesse público e deve ser divulgado, seja criterioso e, caso convenha, 

encaminhe o material para todo o mailling de imprensa, sem privilegiar um único 

jornalista ou priorizar alguma redação. Já os temas falaciosos, em alguns casos, 

podem ser trabalhados internamente, mas não devem ser repassados em tempo 

algum, uma vez que os jornalistas tendem a não confiar nessa assessoria, que 

parece preocupada somente com os próprios interesses, e não colaborar com a 

profissão. Outra necessidade constante das redações é a indicação de 

personagens, uma vez que na maioria das vezes, os repórteres são vítimas do dead 

line e têm pouco tempo para encontrar colaboradores com as características 

previstas na pauta. Uma assessoria especializada em mercado imobiliário, por 

exemplo, tem uma vasta relação de corretores, que podem falar sobre vendas e 

mercado imobiliário, donos de construtoras e imobiliárias com expectativas e planos 

para futuros negócios e, por fim, os clientes, que um dia procurou e pesquisou 

plantas de apartamentos e conhece bem os pontos positivos e negativos que 

envolvem a compra de um imóvel. Baseado na confiança, os personagens só tem a 

contribuir com a integridade da notícia.  

Em termos de comunicação interna, eis um ponto extremamente 

importante, considerado por Maurício Lara como uma das sete portas da 

Comunicação Pública: 

Uma prefeitura pode ter centenas ou milhares de funcionários; um 
governo estadual tem dezenas ou centenas de milhares de 
servidores; uma assembléia legislativa tem milhares de 
empregados, o judiciário também. Toda essa gente circula, convive, 
conversa, fala bem ou mal da instituição em que trabalha, seja em 
aniversários, na condução, em velórios, no jogo de futebol, no bar. 
São pessoas que, mesmo nada sabendo, falam com autoridade e 
suposto conhecimento de causa: ‘Sei, porque trabalho lá’. Se essas 
pessoas forem bem informadas, a instituição vai contar com um 
poderoso contingente que, mesmo involuntariamente, poderá 
defendê-la, ou ajudar a divulgar seus feitos. (2003, p. 95)  
 

O resultado disso? Colaboradores mais unidos, com acesso a 

informações em primeira mão e tempo real, independente da sala ou do horário de 

trabalho. No caso das imobiliárias, existe uma separação física natural entre os 

corretores que ali trabalham. Por maior que seja a sede, não dá para comportar 

tantas pessoas em um mesmo ambiente. Além do mais, a rotina desse colaborador 

é diferenciada, uma vez que eles passam a maior parte do tempo fora do escritório, 
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recrutando clientes e alinhando as necessidades do comprador ao que o mercado 

tem a oferecer de melhor. Um jornal ou e-mail, com periodicidade e espaço para a 

opinião dos trabalhadores envolvidos pode suprir a necessidade por informação e 

envolvê-los mais e mais nas ações empresariais. E, atenção! “O importante é que a 

comunicação seja coerente quando voltada para dentro ou para fora da instituição. 

Não pode falar uma coisa para a sociedade e outra para os funcionários”. (LARA, 

2003, p. 99) 

Nunca é tarde para uma assessoria de imprensa entender, com 

maturidade, o motivo pelo qual o assessorado contrata seus serviços e destina um 

valor mensalmente, para manter uma estrutura aos jornalistas que fazem parte 

deste trabalho. Ultrapassa o aprendizado da faculdade, anos de experiência e 

dedicação. Vai além dos conceitos básicos de boa imagem, pois nem sempre o que 

é certo para você, será o correto nos parâmetros dele. Ele espera que você ajuste 

as técnicas de boa comunicação, a realidade da empresa, de modo que ele alcance 

os objetivos e metas da instituição, mantendo uma boa comunicação com a 

sociedade.  

Se, entre os seus assessorados, estiverem empresas líderes em 
seus segmentos, com os melhores produtos e serviços, saiba de 
antemão que eles vão considerar inaceitáveis matérias que atribuam 
essas qualificações aos concorrentes. Não tenha dúvidas de que, 
quase sempre, a cobrança deverá recair sobre você. Afinal de 
contas, como um concorrente conseguiu se pronunciar tão bem? 
Como foi possível que a imprensa veiculasse informações sobre o 
concorrente, sem questionar a veracidade sobre supostas 
vantagens qualitativas? (MAFEI, 2004, p.55) 
 

Essa, é uma realidade que pode ser estendida a todos os assessorados, 

sejam eles figuras públicas, empresas privadas, de grande ou pequeno porte. “O 

que todos querem é que a percepção pública de suas atividades contadas pela 

imprensa corresponda ao que eles realmente são. E é para tanto que você deve 

trabalhar.” (2004, p. 55) 

Fora as situações cotidianas, em que um assessor é contratado para 

manter a boa comunicação entre o assessorado e a sociedade de um modo geral, 

existem possíveis desastres, obrigando a empresa montar um Gabinete de Crise 

imediatamente, antes que seja tarde demais. “Nenhuma empresa, por mais sólida, 

admirada e moderna que seja, está imune à crise.” (FORNI, 2002, p.363) Alguns 

episódios, a primeira vista, podem parecer insignificantes, como uma reportagem 
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acusando uma empreiteira de desrespeitar as leis ambientais do local. Fato é que a 

empresa está acatando todas as orientações do IBAMA, mas não sabe se explicar a 

imprensa e acabar de uma vez por todas com esse mal entendido. “Existem 

algumas devastadoras, que chegam de surpresa e só não acabam com a empresa 

à custa de milhões de dólares de investimento publicitário e compensação de 

prejuízos.” (2002, p. 363)  

Nesses casos, um assessor de imprensa deve assumir o controle da 

situação, de modo que todos – tanto o público interno, como externo -, tenham 

informações fidedignas em tempo real, a fim de evitar boatos e rumores que podem 

prejudicar ainda mais a imagem da empresa. Um comitê de crise, formado pela 

cúpula da companhia, pode colaborar efetivamente com a superação do 

acontecimento.  

A estrutura desses comitês pode variar, mas em geral incluem 
o presidente da organização, o departamento jurídico, as áreas 
de comunicação, atendimento ao cliente, recursos humanos e, 
naturalmente, o setor envolvido diretamente com o problema. 
(2002, p. 374) 
 

Estrategicamente, cabe aos assessores aproveitar as informações de 

cada uma dessas áreas e não deixar nenhum jornalista sem informação. É 

muito comum que empresas desconhecidas, depois de envolvidas em 

escândalos, prosperarem por saber lidar com a situação e alcançar um status 

maior do que o anterior. É o mal que vem para o bem.   
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3 MERCADO IMOBILIÁRIO 

 

Tantas notícias sobre o mercado imobiliário em Brasília acabam 

confundindo o leitor e despertando a curiosidade dos simpatizantes pelo assunto. 

Pouco se sabe, a essa altura, se é vantajoso ou inconveniente investir em Brasília, 

mesmo com a certeza de que ano após ano, o preço do metro quadrado sobe, 

superando as expectativas dos investidores que apostaram todas as fichas nesse 

comércio. Outro fator importante que merece destaque é o projeto arquitetônico de 

Brasília, que mesmo com todas as suas limitações, pouco prejudicou o crescimento 

da capital. Isso porque a alguns quilômetros do Plano Piloto, existem 

aproximadamente 20 cidades satélites, planejadas para abrigar milhares de 

pessoas que, supostamente, não se adequaram aos preços e condições da capital. 

O local tem agradado tanto os empresários, como os brasilienses e candangos 

interessados em sair do aluguel.  

E o sonho da casa própria não é o único motivo para morar no entorno. 

As construtoras e incorporadoras têm investido em tecnologia de ponta, oferecendo 

aos clientes prédios luxuosos, com área de lazer completa e plantas diferenciadas, 

transformando a distância do centro de Brasília em um mero detalhe. Para os que 

vivem uma realidade diferente e tem condição financeira para pagar R$ 9,5 mil no 

metro quadrado - segundo dados do SECOVI -, eis que surge o setor Noroeste.1  

Muito próximo do Plano Piloto, o novo bairro foi liberado em meados de 2008 e, por 

enquanto, não tem nenhuma infra-estrutura para comportar a classe A que investiu 

na região nobre de Brasília. E isso também não tem preocupado os futuros 
                                                 
1 Os dados acima estão detalhados em material produzido pelo SECOVI. Ver anexo 1. 
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moradores. Para eles, o que importa neste momento, é ver que as obras no local 

estão a todo vapor.  

Para que um projeto de construção saia do papel e se concretize, existem 

questões administrativas e burocráticas, que vão desde a compra do terreno e 

comercialização das unidades, a entrega do empreendimento.  

 

 

 

 

Em Brasília, especificamente, as terras públicas - urbanas e rurais - são 

administradas pela Terracap (www.terracap.df.gov.br, acessado em 24 de abr. 

2011), que herdou 60% de todo o território do Distrito Federal logo na criação de 

Brasília. Os outros 40% são lotes particulares ou terras que foram apropriadas 

indevidamente no passado, e hoje seguem em processo de regularização.  

Como consta no próprio site da instituição, a Terracap tem entre os seus 

objetivos, o de “elevar a rentabilidade financeira da companhia e assegurar à estatal 

papel decisivo na definição dos destinos do Distrito federal”. Os recursos 

arrecadados pela companhia imobiliária são repassados ao GDF que, por sua vez, 

investe em obras de infra-estrutura e planejamento em todo o DF. Sendo assim, a 

agência disponibiliza um edital de licitação mensalmente com o número de lotes 

disponíveis e suas especificações, como local, área, valor e condições de 

pagamento. Qualquer pessoa, física ou jurídica, pode participar. Os interessados 

devem cumprir todas as exigências do edital, no tempo previsto, e fazer o depósito 

da caução, que equivale a 5% do valor mínimo de venda, estipulado pela Terracap. 

Aquele que oferecer o maior preço pelo lote, vence a licitação. Os outros 

participantes recebem o valor depositado no 8º dia útil, após a publicação da 

homologação do resultado. Já os lotes particulares, como de praxe, são negociados 

diretamente com o proprietário ou através de corretores imobiliários.   

Na prospecção de um terreno, é de praxe que os empresários façam um 

estudo de viabilidade econômica. É ele que vai avaliar o plano de investimento a ser 

realizado, demonstrando a viabilidade ou inviabilidade do projeto, assim como 

possíveis alterações para que este tenha boa aceitação do público consumidor. 

Para ter a certeza de que o esboço está adequado e o estudo não tem 
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inconsistências, alguns optam também por uma pesquisa de opinião qualitativa. 

Aqui, pessoas com perfil semelhante ao público alvo do empreendimento são 

convidadas para conhecer o projeto, fazer críticas e dar sugestões.     

Depois de regularizada a compra e venda do terreno e ter aprovado o 

projeto do empreendimento junto à administração - no caso do Distrito Federal -, é 

hora de dar entrada na licença para iniciar a obra: o Alvará de Construção. 

Como existe interesse comercial no projeto e as unidades do 

empreendimento serão vendidas, o próximo passo é a retirada do Registro de 

Incorporação. Este documento atesta, entre outros itens, a legitimidade do projeto 

diante das limitações do terreno, como número de andares, área a ser construída e 

impactos ambientais. Aos clientes, garante o direito de receber o imóvel nas 

condições estabelecidas e especificadas no ato da venda. É ele também que dá voz 

à assessoria de comunicação. Sem ele, os assessores não podem revelar o nome 

do produto, tampouco imagens e detalhes sobre a planta.  

É o que regulamenta a lei 4.591, de 16 de dezembro de 1964, artigo 32: 

“o número do registro referido no § 1o, bem como a indicação do cartório 

competente, constará, obrigatoriamente, dos anúncios, impressos, publicações, 

propostas, contratos, preliminares ou definitivos, referentes à incorporação, salvo 

dos anúncios ‘classificados’”. (Disponível em 

http://www.planalto.gov.br/ccivil/leis/L4591.htm. Acesso em: 2 maio 2011). Nesse 

período, a equipe se organiza para montar um plano de comunicação e estreitar a 

relação com os corretores, peças-chave na comercialização do empreendimento.  

O mercado, década após décadas, tomou vários rumos. Eram muitos 
os questionamentos toda vez que algo não ia bem. Somente nos 
preocupamos de fato com o que eventualmente está acontecendo 
com o mercado quando as vendas começam a cair e sentimos certo 
desânimo nos corretores e gerência de vendas. (CORDEIRO, 2008, 
p.53) 

 
Como se pode observar, a comercialização de um imóvel passa por 

diversas instâncias. Na maioria das vezes, a união entre uma incorporadora e uma 

construtora pode alcançar melhores resultados na conclusão da obra, em um prazo 

relativamente menor que o estipulado para a entrega das chaves, e isso faz toda a 

diferença no ponto de vista do cliente. Para entender melhor essa parceria, a 

primeira arca com as despesas e fica responsável pela garantia de qualidade do 
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empreendimento, enquanto a construtora executa a obra, respeitando as exigências 

da equipe incorporadora. Diante desse fato, a assessoria tem uma missão quase 

que impossível: manter a precisão dos dados e das últimas informações entre as 

duas empresas. Nesse momento, qualquer deslize na comunicação interna pode 

denegrir a imagem das duas instituições, além de prejudicar o bom relacionamento 

entre os colaboradores e inviabilizar futuras parcerias.  

A um passo do lançamento, chega a hora de validar o estudo de 

viabilidade e atualizar os preços e pendências que ficaram defasados com o passar 

do tempo. Momento também de definir o valor de venda do metro quadrado e o que 

será gasto com a obra, comunicação e corretagem. Estrategicamente, engana-se o 

empresário que coloca este preço acima do valor de mercado, visando o lucro 

absoluto. Aqueles mais experientes conseguem lançar o imóvel um pouco abaixo 

da concorrência e vender 100% das unidades em um curto prazo.  

Nesses casos a empresa fortalece o caixa financeiro, garantindo o início 

imediato da obra, e libera a equipe envolvida para iniciar novos projetos. Eis um 

empreendimento de sucesso e uma empresa consolidada, com experiência no 

produto, segurança no valor da obra e garantia de qualidade. Outra observação 

importante está no livro Empreendedorismo no Mercado Habitacional: 

Sempre que se fazem projetos de padrão inferior num local onde só 
há produtos de melhor qualidade, o acerto no sucesso é de 100%. 
As pessoas tendem a mudar para um local melhor e, muitas das 
vezes, adquirem produtos de valor inferior para ter o status de dizer 
que moram no lugar “tal”, e sabe-se que o tal lugar é, em termos de 
performance pessoal, melhor. O que manda é o status do local. O 
produto é importante, mas secundário. (CORDEIRO, 2008, p. 55) 

 

Para os interessados em comprar uma dessas unidades, mais burocracia. 

Há alguns anos, mais precisamente em 2003 surgiu a possibilidade de adquirir um 

imóvel através do consórcio imobiliário. E, de fato, se você não consegue provar a 

renda para um financiamento bancário convencional, não havia outra opção. O 

método, muito criticado por economistas, funciona da seguinte maneira: pessoas 

físicas ou jurídicas se unem formando um grupo, que pagam um valor fracionado 

mensalmente para que, um dia, sejam sorteados e contemplados com a carta de 

crédito do valor total do consórcio. Com o valor em mãos, saem à procura de um 

imóvel, colocam este como garantia da empresa administradora e continuam 

pagando as parcelas pelo prazo restante. As despesas dos participantes giram em 
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torno de 17% sobre o valor da carta e uma taxa de aproximadamente 6% da carta 

de adesão, além do seguro de vida, para cobrir eventuais falecimentos ou invalidez 

dos cotistas. (Disponível em 

http://www.caixaconsorcios.com.br/portal/site/CaixaConsorcios Acesso em 28 de 

maio de 2011). 

No meio de tantos acontecimentos no cenário da construção civil e um 

país embalado no crescimento econômico, eis que entra o governo brasileiro em 

parceria com a Caixa Econômica Federal (www.caixa.gov.br, acessado em 29 de 

maio de 2011) para facilitar o sonho da casa própria e diminuir o percentual de 17% 

da população que mora de aluguel no país. Este programa colabora com as famílias 

de baixa renda, e tem nome bem sugestivo: Minha Casa, Minha Vida. O plano de 

pagamento é totalmente facilitado e as parcelas adaptadas ao salário de cada um. 

Com uma renda mensal de até dez salários mínimos é possível financiar 

uma casa de 32 metros quadrados ou um apartamento de 37 e dar o primeiro 

grande passo para uma vida mais digna e promissora. É, com certeza, a grande 

chance da classe C e D para adquirir a casa própria.  

Outra opção é fazer economias durante um tempo e comprar o imóvel a 

vista. O método não é o favorito dos brasileiros, mas pode render até 5% de 

desconto e evitar parcelas futuras.    

Mais caro que um bem imóvel é avião e iate. Como isso é um sonho 
longínquo, o imóvel é o mais próximo passível de aquisição. Têm 
facilidades, parcelamentos e pode ser financiado a longo prazo. É o 
que se chama de bem de raiz e com uma grande vantagem: deixa-se 
de pagar o aluguel e paga-se ou investe-se naquilo que é de sua 
propriedade. (CORDEIRO, 2008, p. 75) 
  

A informação de Cordeiro reflete diretamente na posição de um assessor 

de comunicação, diante de um empreendimento e as várias pessoas que 

acreditaram na incorporadora e realizaram, através dela, um sonho. E vender 

sonhos não é nada fácil. Um imóvel é uma compra planejada, de grande valia. E é 

muito comum que empresas que trabalham com construção civil edifiquem tanto 

para baixa renda, quanto pra classe alta. Mas isso só é possível, se tiver a frente 

uma equipe que saiba se comunicar com diferentes públicos, estabelecendo uma 

relação de confiança com os clientes e disseminando assim, a boa índole da 

empresa. Engana-se o profissional que acha que sua maior missão neste mercado 
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é atrair a atenção do público consumidor e vender um número exorbitante de 

apartamentos no dia do lançamento. Fato é que mesmo depois de concluída a 

venda, todas as informações que envolvem o empreendimento devem ser 

repassadas aos compradores, de modo que eles não precisem buscar subsídios e, 

irritados pelo descaso, prejudicar a imagem da companhia. Em um cenário em que 

o consumidor dificilmente repete a compra - muitos brasileiros compram um único 

imóvel no decorrer da vida, vale lembrar que, tanto o segmento econômico quanto a 

classe A podem, de modos diferentes, denegrir a imagem da empresa a terceiros e 

afastar potenciais compradores.  

Um caso mal sucedido foi o que aconteceu com a empresa Real 

Engenharia. Há 25 anos no mercado, a empresa sofreu perda de credibilidade 

devido a um incidente com um prédio de 34 andares. Uma matéria da revista Veja, 

do dia 9 de fevereiro de 2011, relatou a tragédia do Edifício Real Class, construído 

pela Real em Belém do Pará. “Durante uma tempestade que atingiu a capital da 

cidade, sua estrutura de 103 metros de altura e 9000 toneladas entrou em colapso e 

desabou sobre si mesmo em menos de quinze segundos”. (p. 96)2 Na hora da 

tragédia, ventava forte na cidade - 140 quilômetros por hora -, o que não justifica o 

desabamento. Chama a atenção que a assessoria de imprensa não se manifestou, 

nem tampouco com palavras de otimismo, deixando 35 famílias que já tinham 

comprado unidades no empreendimento sem nenhuma informação. Mesmo que o 

episódio não seja o suficiente para falir a construtora e inviabilizar futuras 

construções, a confiança dos clientes é algo pouco provável de ser reconquistada 

nos próximos anos. Ninguém correrá o risco de ter o sonho por terra a baixo.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                 
2 Matéria na íntegra. Ver anexo 2. 
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4 O EMPREENDIMENTO FLEX GAMA  

 

O Flex Gama, observado neste estudo de caso, será construído em um 

lote de 12 mil metros, em uma localização privilegiada no Gama, cidade do entrono 

do Distrito Federal. A cidade, que foi escolhida para abrigar o estádio de futebol 

Bezerrão e eleita para sediar os treinamentos da Copa de 2014, tem todos os 

motivos para estar com a “bola toda” e ser vista com bons olhos por empresários do 

Brasil inteiro.  

O terreno, que fica literalmente em frente ao estádio, chamou a atenção 

de um dono de construtora que, ao visitá-lo, teve a idéia de construir um 

condomínio clube, diferente de tudo que o gamense já tinha visto naquela região. 

Para agregar ainda mais e chamar a atenção dos fanáticos por futebol, a grande 

chance de assistir aos jogos da Copa do Mundo de camarote, da própria sacada. 

Não tinha com o que se preocupar, o sucesso estava garantido.  

Na prospecção do terreno, surge a parceria entre a construtora 

brasiliense LB Valor Engenharia e a incorporadora paulista Tecnisa SA.3  

 

4.1 A relação entre o time do Gama e o empreendimento Flex GAMA 

 

Naquele local, por muitos anos, funcionava a sede do time do Gama, 

usado como campo de treinamento pelos jogadores. O time, que em 1999 foi 

considerada a melhor do Distrito Federal, foi rebaixada em 2002 e nunca mais se 

reergueu. O fato de que o time passava por dificuldades financeiras e a valorização 

do preço do metro quadrado no Gama fez com que o presidente Paulo Goiaz 

desativasse o clube e vendesse o terreno, na esperança de capitalizar o time e, 

futuramente, levá-lo a série A do Campeonato Brasileiro. A proposta foi aprovada 

por unanimidade pelo Conselho Deliberativo.4 

Após negociação, a Tecnisa SA e segundo dados da própria 

incorporadora, firmou um contrato de R$ 31,1 milhões - R$ 6 milhões de entrada e 

                                                 
3 Os dados acima estão detalhados em material produzido pela empresa Tecnisa S/A. Ver anexo 3. 

 
4 Os dados acima estão descritos na carta que a assessoria da Tecnisa enviou à imprensa, em 
resposta a solicitação da equipe do Correio Braziliense. Ver anexo 4. 
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R$ 25,1 milhões em patrimônio -. Isso significa que, em troca do terreno em que 

serão construídos quatro torres, totalizando 768 apartamentos de 2 e 3 quartos, a 

incorporadora vai edificar, em forma de permuta, 200 vagas de garagem, um 

supermercado, uma lanchonete e 19 lojas comerciais que serão alugadas pelo time 

do Gama e gerar uma renda de R$ 150 mil mensais a seleção. O suficiente para 

tirar o time da miséria, construir um centro de treinamento e, consequentemente, 

recuperar a excelência em campo.  

 

4.2 O incidente durante a aprovação do projeto 

 

Concluída a compra e venda do terreno em outubro de 2010, a 

incorporadora passou para a fase de estruturação do projeto, respeitando as 

limitações do terreno e avaliando as necessidades dos moradores da região. O 

escopo seguiu aquela concepção inicial: um condomínio, com uma área de lazer 

completa e apartamentos de 61 a 72 metros quadrados. Em volta, as lojas e 

supermercados citadas no capítulo anterior, de modo que os moradores tenham 

todo o conforto e comodidade sem sair de casa.  

Estudo de viabilidade e projeto finalizado, hora de dar entrada no Alvará 

de Construção, o qual, desde abril deste ano, é aguardado com aflição pela equipe 

envolvida no empreendimento. Geralmente, o documento é emitido em pouco mais 

de um mês, o que não aconteceu com o Flex GAMA. O motivo pelo qual a 

administração da cidade ainda não liberou o Alvará é a necessidade de um estudo 

de impacto de vizinhança, previsto na Lei Federal 10.257, promulgada em 10 de 

julho de 2001. A norma dá ao administrador municipal os instrumentos necessários 

para planejar a cidade e controlar o uso da propriedade, a fim de que não 

prejudique a qualidade de vida dos cidadãos. (Disponível em  

http://www010.dataprev.gov.br/sislex/paginas/42/2001/10257.htm Acesso em: 04 de 

junho de 2011).  

Nesse esboço quantitativo, é possível perceber se a cidade está 

preparada estruturalmente para receber futuros empreendimentos e moradores. 

Caso dê resultado negativo, as adaptações que devem ser feitas para que isso seja 

plausível. No caso do Flex GAMA, o estudo foi concluído no final do mês de maio. 
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Cabe a administração um pronunciamento sobre as mudanças necessárias e quem 

serão os responsáveis pela execução delas: a incorporadora ou o governo.  

A assessoria de comunicação está contratada desde o dia 15 de abril 

para acompanhar o empreendimento. Diante desse contratempo, obviamente a 

estratégia mudou e a comunicação externa ficou prejudicada, uma vez que, pela lei, 

não é permitido nenhum tipo de publicação, nem mesmo divulgação das 

características do empreendimento sem o Alvará. Já a comunicação interna tem 

sido trabalhada semanalmente, uma vez que os corretores aguardam o lançamento 

há meses e não podem desanimar e prejudicar as vendas.  A eles, são enviados 

por e-mail um informativo com as últimas notícias sobre a documentação do 

empreendimento e informações sobre a cidade do Gama, que podem servir como 

argumento na hora de mostrar o produto ao cliente.5 Na mídia espontânea, até o 

final do mês de maio, foram sugeridas algumas pautas que apontam o crescimento 

do Gama e como a cidade está à frente das outras satélites. 

 

4.3 Estudo das reportagens  

 

Matéria 1: Governo libera crédito para que construt oras invistam em plantas 

diversificadas para a classe média (SBT) 

 

No mês de maio, a assessoria de comunicação colocou a 

construtora LB Valor e Engenharia como personagem de uma matéria do SBT local. 

(http://www.youtube.com/user/ENGENHAR1#p/a/u/1/CQxxgEb6fso, acessado em 4 

de junho de 2011)  

A reportagem, que fala sobre a dificuldade para encontrar 

empreendimentos com plantas diferenciadas em Brasília, procurou a Engenhar 

Comunicação, empresa especializada em mercado imobiliário, que indicou o cliente 

LB Valor Engenharia como personagem.  

Na matéria, o jornalista cita Águas Claras como uma cidade saturada 

e o Noroeste como ‘um ponto restrito a poucos’. Diante disso, o GDF libera um 

crédito de 300 bilhões para pequenas e médias construtoras, na expectativa de que 

elas invistam no entorno com plantas versáteis. O objetivo é que a classe média 
                                                 
5 Os informativos estão disponíveis no anexo 5.  
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também se beneficie e realize o sonho da casa própria. Em seguida, o empresário 

Luiz Bezerra, da LB Valor e Engenharia, comenta o cenário imobiliário em Brasília 

e, sutilmente, coloca o Gama em evidência, como uma cidade propícia a esses 

tipos de construções.  

Sem que citassem o nome da empresa durante a gravação, 

percebe-se que a assessoria se atentou a banners e a quadros com o nome da LB 

Valor Engenharia. O resultado não poderia ter sido melhor: uma mídia espontânea.  

 

Matéria 2: A obscura matemática do GAMA (Correio Br aziliense) 

 

No dia 8 de abril, a assessoria de comunicação da Tecnisa/SA de 

São Paulo, é procurada pela redação do caderno Cidades do Correio Braziliense, 

para esclarecer rumores envolvendo o terreno do Flex GAMA. 6  A equipe 

prontamente apurou os fatos, que foram repassados à redação do jornal. Em 

seguida, o jornalista responsável pela matéria confirmou o recebimento e afirmou 

que, diante dos fatos, a matéria seria divulgada no caderno SUPER ESPORTES, e 

não no de Cidades, como informado anteriormente. Isso porque eles entenderam 

que o problema envolvia o time do Gama, e que a empresa de nada tinha culpa, 

uma vez que todos os fatos e números foram explicados e divulgados pela 

incorporadora. Vitória da assessoria de imprensa, que conseguiu explanar os fatos 

com muita precisão, no tempo hábil, e ainda garantiu um espaço no jornal para se 

explicar ao leitor. Um pormenor que merece ser comentado é o uso do verbo 

‘esquivou-se’ pelo repórter. Aos olhos de quem lê, pode parecer que a 

incorporadora recusou detalhes da compra do terreno, ou até mesmo tem culpa de 

alguma coisa no episódio. O que, no decorrer da matéria, pode ser entendido como 

um toque de ira do repórter e nada mais que isso.     

 

Matéria 3: Cresce o número de mulheres na construçã o Civil (SBT) 

 

Devido ao sucesso da primeira matéria, a equipe do SBT entrou em 

contato novamente com a assessoria da LB Valor, desta vez a procura de mulheres 

atuando na construção civil, uma área antes dominada pelos homens. A assessoria 
                                                 
6 Matéria na íntegra disponível no anexo 6. 
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de imprensa entrou em ação e conseguiu, mais uma vez, emplacar a construtora. 

(http://www.youtube.com/user/ENGENHAR1#p/a/u/0/SxCSXbu2vm8, acessado em 

4 de junho de 2011)  

No VT, duas mulheres aparecem com o uniforme da empresa, 

mostrando que não existe preconceito dentro da construtora e que a LB Valor está 

de portas abertas para o público feminino.  

Enquanto não há permissão para anunciar o próximo produto a ser 

lançado pela empresa, a assessoria de comunicação, mesmo focada na 

comunicação interna, conseguiu colocar a construtora e a incorporadora na mídia.  
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5 ENTREVISTAS 

 

Entrevistado: Luiz Bezerra 

Engenheiro e empresário do ramo de Construção Civil, é dono da LB Valor 

Engenharia, empresa que está a 12 anos no mercado. Com oito empreendimentos 

entregue durante este tempo, entre eles shoppings, hospitais e condomínios clube, 

tem mais de cinco lançamentos previstos para o segundo semestre de 2011. 

Segundo ele, a assessoria de imprensa foi fundamental para este crescimento. 

 

1- Qual a importância de uma assessoria de comunicação para o mercado 

imobiliário? 

Luiz: O mercado imobiliário se remonta dos primórdios da história do homem. 

Isso porque, logo depois que o homem abandonou a caverna, iniciou o 

chamado frenesi. Nasce ai o principio: tem demanda, tem mercado. E é nesse 

contexto que se insere a relevância da comunicação. O ser humano precisa 

notar, se apaixonar e comprar. Essa é a tríade que movimenta o mercado. 

Pois, a forma que se ‘embrulha’ o produto, é a máxima da comunicação.    

 
2- Que tipo de mídia pode colaborar com as vendas do empreendimento?  

Luiz: A mídia correta. O homem de mercado é antes de tudo um observador 

calmo e sutil. Rememorando a tríade – notar, se apaixonar e comprar - e a 

importância dela, acredito que a comunicação deve estar pautada por ai. Se o 

nosso cliente é apaixonado por futebol, a nossa marca, e principalmente nosso 

produto, deve estar estampado na camisa do ídolo dele. E por ai a gente 

navega, até as redes sociais. O desafio é encontrar o consumidor, vencendo 

assim as fronteiras dos veículos e da mídia.   

 
3- Qual o melhor método para fidelizar os clientes e fazer com que a imagem 

da construtora esteja sempre positiva, mesmo diante de alguns problemas com 

obra e prazos? 

Luiz: Respeito. Respeitar o cliente. Este é o grande pilar das relações: 

respeito. 
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4- Na sua opinião, uma matéria em mídia espontânea pode dar mais resultado 

que um informe publicitário?   

Luiz: O empresário que consegue engenhar o produto que desperta o grande leão 

do convencimento – que é a mídia espontânea -, conquistou o amor de forma 

natural. Provocou a mágica da paixão.  

 

 

Entrevistado: Pedro Lucena 

É repórter do SBT e dono da Engenhar Comunicação, uma assessoria para 

empreendimentos imobiliários. A grande demanda da construção civil em Brasília 

fez com que Pedro montasse uma equipe especializada, para acompanhar os 

acontecimentos e pautar a imprensa quanto as novidades desse mercado 

promissor. 

 

1- Para manter um bom relacionamento com a imprensa, uma assessoria de 

imprensa deve ser criteriosa e jamais sugerir pautas com temas falaciosos. No meio 

de tantos acontecimentos nos canteiros de obra, como identificar o que é notícia no 

Mercado imobiliário? 

Pedro:  Tem de ser algo de interesse geral. Não pode ser uma notícia que interesse 

só a quem está no canteiro. O 'seu João' e a 'dona Maria' tem de parar para ler (ou 

ouvir, ou assistir) aquele fato. Muita gente acha que assessoria é só soltar dúzias de 

releases. Identificar notícias é ver os fatos como editores e repórteres e saber filtrar 

o que realmente interessa.   

 

2- Quais as dificuldades de uma assessoria de comunicação no mercado 

imobiliário? 

Pedro:  Entender o ritmo do mercado imobiliário. O jornalismo é ritmado pelas 

notícias e fatos, já o mercado de imóveis é movido por dezenas de fatores que 

envolvem centenas de pessoas. Entender, e respeitar, o ritmo dos grandes 

tomadores de decisão acaba sendo uma dificuldade. Outra dificuldade é mostrar 

que o tema é interessante e relevante mesmo pra quem não quer comprar 

apartamento. O mercado imobiliário pauta diariamente nossa vida e muita gente 

ignora isso. O aluguel que pagamos, a inflação que sofremos, o governo que temos 
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e dinâmica da nossa economia acabam passando, em algum momento, por esse 

mercado. 

 

3- Qual a importância da comunicação interna para o sucesso do empreendimento? 

Pedro:  Identificamos que os corretores aqui no DF costumam trabalhar no esquema 

'cada um por si' mesmo durante lançamentos e empreendimentos. A equipe que 

consegue manter o time de corretagem conciso e sintonizado sai na frente. Pouca 

gente se atentou pra isso, mas será um grande diferencial para equipes cada vez 

maiores. 

 

4- Além de comunicação interna e assessoria de imprensa, quais outros serviços 

são essenciais para que o mercado imobiliário sempre esteja em evidência? 

Pedro:  Boas e grandes ideias. Uma empresa arrojada e que dê carta branca à 

equipe de criação e promoção vira pauta naturalmente. É um meio perfeito para 

criar, inovar, brincar com a comunidade, parceiros e colaboradores. Ideias 

diferentes de empresas criativas sempre estarão em evidencia. 

 

5- As redes sociais podem colaborar, ou prejudicar a imagem de empresas, devido 

à abrangência da internet e número de pessoas que tem acesso a essas 

informações. Como lidar com essa ambigüidade? 

Pedro:  Sendo sempre sincero. Na era da informação querer mascarar verdades ou 

omitir informações públicas é sempre a pior opção. A internet torna tudo público de 

forma rápida e exatamente por isso, as redes sociais devem ser a forma de falar 

direto e jogar limpo com quem está do outro lado. 

 

6- A mídia espontânea pode alcançar um resultado melhor que um informe 

publicitário? 

Pedro:  Sem a menor sombra de dúvidas! A mídia espontânea é o tipo de 

publicidade mais inteligente da qual dispomos. Exatamente por não 'empurrar' 

garganta a baixo o produto a ser vendido. A mídia espontânea simplesmente 

noticia. As conclusões acabam vindo sozinhas. As ideias e conceitos são criados de 

forma lenta e sólida, criando o cenário perfeito para a sustentação de uma idéia. E 

como sabemos, ideias vendem mais que produtos. 
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Entrevistado: Mário Queiroz Alves  

Empresário do ramo de serviços e manutenção de rede de energia elétrica, Mário 

lê, diariamente, os jornais Correio Braziliense e Folha de São Paulo e, durante a 

semana, Valor Econômico.  

 

1- O preço do metro quadrado em Brasília é um dos mais altos do país. Mesmo 

assim, pessoas têm investido nesse mercado e comemorado a aquisição. Na sua 

opinião, a imprensa tem colaborado com este episódio? 

Mário: Acredito que não. Pra mim, nesse caso, continua valendo a lei da procura e 

da oferta. Quanto maior a demanda e menor a disponibilidade, maior o preço do 

metro quadrado. A não ser que algumas pessoas, com tantas notícias positivas 

sobre o mercado imobiliário, são impulsionadas a investir em Brasília temendo que 

no futuro isso não seja possível. 

   

2- Você compraria um imóvel de uma construtora que estivesse envolvida em 

escândalos, estampada nas páginas de jornal? 

Mário: Depende do escândalo e do jornal. Sei que existem veículos imparciais. A 

compra de um imóvel envolve muito dinheiro e o histórico da construtora deve ser 

analisado criteriosamente, além de significar bem mais do que o noticiário pontual, 

digo, daquele dia. Se a empresa é tecnicamente eficiente e entrega a obra nas 

datas previstas, não vejo nenhum problema. Qualquer empresa está sujeita a 

situação de crise e nem todas conseguem explicar, de fato, a verdade.  

 

3- Ultimamente, jornais e revistas têm disponibilizado várias páginas da edição para 

informes publicitários. Eles atraem sua atenção ou passam despercebidos no ato da 

leitura? 

Mário: Não costumo ler anúncios, mas confesso que alguns empreendimentos me 

interessam. Carrego o DNA brasiliense, aquele que se interessa pelo mercado 

imobiliário e não perde uma oportunidade de se interar do assunto. Fico ligado nos 

lançamentos das grandes construtoras. Elas sabem onde investir e pra quem 

construir. Pelo anúncio, localização e número de quartos consigo visualizar o preço 

do metro quadrado e o público que vai residir ali.  
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4- E uma matéria que usa a construtora como exemplo de edificação, tem mais 

credibilidade no ponto de vista comercial? 

Mário: Com certeza. Um repórter procura personagens de alto padrão, empresas 

que usam técnicas modernas e possuem excelência naquela especialidade. Se está 

participando da matéria, é porque tem algo interessante para contar aos leitores.  

 

5- Como leitor, você consegue distinguir uma matéria paga de uma mídia 

espontânea?  

Mário: Claro. Pelo título consigo identificar um ‘jabá’. E digo mais: se desconfio de 

uma matéria comprada, seja qual for o jornal, é imediato, perde a credibilidade pra 

mim. O jornalismo tem a faca e o queijo na mão. A carreira do poder da palavra, da 

imparcialidade, da liberdade de expressão. Jogar tudo isso fora e se vender por tão 

pouco, é atestar a falta de caráter diante da profissão. Não merece me ter como 

leitor. Fico injuriado com esse tipo de situação. Deu para perceber?  

 

5.1 Análise das respostas 

 

Pelas respostas dos entrevistados é possível notar a relevância da mídia 

espontânea, destacada nos três pontos de vista. Luiz Bezerra define o desafio para 

emplacar o material como ‘leão do convencimento’, ou seja, um fenômeno que gera 

resultado extremamente positivo aos olhos do consumidor da notícia. E isso é 

comprovado na resposta do leitor Mário Queiroz: “Com certeza. Um repórter 

procura personagens de alto padrão, empresas que usam técnicas modernas e 

possuem excelência naquela especialidade”. O assessor de imprensa, diante do 

objetivo primordial de transformar o mercado imobiliário em notícia, afirma que, para 

que tudo aconteça de modo espontâneo, basta que o assessorado dê carta branca 

à equipe de criação e promoção. “A empresa vira pauta naturalmente”, afirma 

Pedro. 

As redes sociais − assunto relativamente novo que antes não era bem 

visto pelos empresários − agora têm grande valor. Diante de tantas empresas 

pioneiras e do sucesso com vendas on-line, perde aqueles que não aderem ao novo 

método para atrair clientes. O dono da LB Valor Engenharia afirma que é preciso 
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‘navegar’ nessas mídias para evitar barreiras com os clientes, pois a maioria deles 

está lá. Como assessor, Pedro percebe a importância e demonstra segurança para 

lidar com o assunto: “A internet torna tudo público de forma rápida e exatamente por 

isso, as redes sociais devem ser a forma de falar direto e jogar limpo com quem 

está do outro lado”. 

A grande revelação das respostas obtidas pelo leitor Mário é o momento 

em que identificamos um público mais criterioso, ‘vacinado’ contra os veículos que 

tem interesses próprios: “Pelo título consigo identificar um ‘jabá”.  

Daí, a responsabilidade de um assessor de comunicação, diante do novo 

método para atrair clientes exigentes, que não mais são aliciados por informes 

publicitários e propagandas de marketing. A grande missão está nas mãos dos 

gigantes da comunicação.      
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6- CONCLUSÃO 

 

Seguindo a linha de raciocínio da pesquisa e as atividades práticas de 

uma assessoria de comunicação, pode-se perceber, com muita clareza, que o 

tempo é o senhor das redações. Cumprir a risca o dead line proposto pelo jornalista 

é fundamental para manter um bom relacionamento com a imprensa e emplacar o 

assessorado nos jornais. O desafio é colocar as áreas estratégicas da empresa 

para trabalhar nesse tempo, uma vez que elas têm acesso às informações e 

números que serão repassadas pela assessoria, ao repórter.  

Uma assessoria para empreendimentos imobiliários deve estar atenta a 

todos os acontecimentos que a empresa está envolvida por dois motivos: para a 

definição e sugestão de pautas e, por uma questão defensiva, evitar que problemas 

e reclamações de clientes tomem maiores proporções.  

A comunicação interna deve ser valorizada e trabalhada semanalmente, 

tanto com os funcionários do escritório, quanto com os corretores, que não tem um 

espaço físico de trabalho. Esse é melhor jeito para mantê-los informados do que 

está acontecendo na Companhia e enviar dicas de argumentação de venda. Além 

do mais, uma equipe bem informada alcança resultado, sobressai das demais e 

chama a atenção da imprensa pelo método de trabalho e organização. Os 

funcionários trabalham de bem com a vida, sem pressão.    

A divulgação do produto necessita ser acompanhada por toda a equipe 

de comunicação, juntamente com a de marketing, de forma integrada. Todas as 

estratégias devem ser discutidas e alinhadas diariamente. Assim é mais fácil 

acompanhar a campanha de divulgação e avaliar os resultados no final.  

As redes sociais também são peças fundamentais para o bom 

relacionamento com o cliente e devem ser monitoradas diariamente. Na pesquisa 

ficam explícitas as vantagens de manter um perfil empresarial. É uma página aberta 

a comentários e reclamações, que pode contribuir com a imagem da construtora ou 

incorporadora. É a melhor forma de praticar a transparência e evitar que clientes 

saiam insatisfeitos por aí. 

E, por falar em cliente, a comunicação deve ser direta, sem omissões. 

Eles devem ser respeitados do começo ao fim da realização desse sonho. Até 
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porque as reclamações, quando sanadas em curto prazo, pode fidelizar o cliente e 

amenizar os mal entendidos recorrentes da obra e descumprimento de prazo.  

Todos esses quesitos são necessários para que a empresa esteja em 

evidência e o mercado imobiliário seja notícia. Levando em consideração que a 

mídia espontânea é a alma do bom negócio, uma empresa que tem competência, 

respeito aos clientes e aos colaboradores é, naturalmente, uma empresa bem 

sucedida. Cabe a assessoria de comunicação gerir os fatos e fazer bom uso dessa 

rotina, pois o cliente é dotado de princípios extremamente importantes aos olhos da 

sociedade.  

Diante de todas as obrigações de uma assessoria de imprensa, vale 

ressaltar que nem todos os problemas poderão ser sanados por essa equipe. Um 

assessor deve ter consciência de que, certas demandas poderão ser remediadas, 

outras amenizadas. Alguns episódios vão muito além do controle desse profissional, 

Situações econômicas, por exemplo.    

Aos futuros formandos em comunicação social, com habilitação em 

jornalismo, fica por fazer o estudo das mídias do futuro no âmbito do mercado 

imobiliário. Como existe o interesse comercial, a criação de novas técnicas de 

captação de clientes, que hoje são atraídos, na maioria das vezes, pela mídia 

espontânea. O controle de crise, tão necessário dentro de pequenas e grandes 

empresas do setor, merece destaque e um bom planejamento de comunicação. 

Como montar esse material específico para o mercado imobiliário? Em Brasília 

existem exemplos de construtoras que saíram do mercado, e um dos motivos para 

que isso acontecesse foi a falta de profissionais que controlasse o problema. A 

comunicação integrada é uma grande aposta de empresários e tem alcançado 

ótimos resultados na comunicação de uma companhia. Estrategicamente, como 

alinhar e distribuir demandas para aprimorar o conceito de boa comunicação?  
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Resposta ao Correio Braziliense 

 
A proposta da aquisição dos imóveis da Sociedade Esportiva do 
Gama chegou ao conhecimento de nosso departamento de 
incorporação através de corretores da região, e não através de seu 
Presidente ou qualquer outro membro de sua diretoria. A proposta 
foi efetivada através da corretora AIF Empreendimentos Imobiliários 
Ltda. 
 
Para a alienação dos lotes, foram obtidas todas as autorizações 
previstas nos estatutos do Clube conforme Assembléia Geral 
Extraordinária realizada em 09 de abril de 2010, ratificada em 
Assembléia Geral Extraordinária iniciada em 09 de setembro de 
2010 e finalizada em 08 de outubro de 2010, pela unanimidade dos 
presentes, resultando na outorga das escrituras no dia 13 de janeiro 
deste ano. 
 
As autorizações para a alienação e as escrituras acima 
mencionadas são documentos públicos, e encontram-se disponíveis 
para consultas, respectivamente nos Cartórios do 1º Oficial de 
Registro de Títulos e Documentos e de Pessoas Jurídicas e 5º 
Tabelião de Notas, ambos do Distrito Federal. 
 
 
Assessoria de Comunicação da TECNISA 
Giusti Comunicação Integrada 
Bel Pocai - bel@giusticom.com.br - (11) 5502-5458 
Maria Rita Teixeira - mariarita@giusticom.com.br - (11) 5502-5466 
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