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RESUMO

Este artigo trata do uso das redes somaigne como instrumento de comunicacao
mercadoldgica. O principal objetivo € demonstranportancia do uso de redes sociais
como ferramenta de comunicacdo em uma empresandérwogio civil (segmento de

luxo) no municipio de Balneario Camboril, conhecgdeno capital do turismo no

estado de Santa Catarina. A metodologia utilizamlaufna pesquisa exploratoria
bibliografica sobre aspectos mercadol6gicos comestundo de caso desenvolvido na
construtora Embraed.

PALAVRAS-CHAVE
Publicidade e Propaganda; Redes So@aitne Construgao Civil; Luxo

1. INTRODUCAO

Este trabalho baseia-se em um relatério de estégizado na construtora Embraed, de
Balneario Camboril, que visou conhecer a realiddeleuma empresa atuante no
segmento de luxo, realizar um diagndéstico e praporplano de acéo para suprir as
necessidades detectadas. Durante o estagio identse a falta de interacdo da
empresa com as redes sociais, fortes aliadas danomegdo e do marketing de uma
organizacao nos dias de hoje.

O principal objetivo deste artigo € demonstrar @drtncia do uso de redes sociais
como ferramenta de comunicacdo em empresas derwgawstcivii em geral e no
segmento de luxo mais especificamente.

A primeira parte deste estudo apresenta teoriasorecetos sobre marketing,
comunicacao social, publicidade e propaganda e remgaisonline Logo apos, realiza
uma breve apresentacao da cidade de Balneario Cidnebdo segmento de construcao

civil de luxo. Em seguida, na ultima etapa, € apresla a empresa Embraed, seu
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histérico, disgnostico de comunicacao e, por fimpeesentacdo de um plano de agéo
com enfoque para as redes sooiaine

Acredita-se que este trabalho venha a interessastadantes e profissionais da area de
Comunicacédo Social, pois trata de um assuntotasatual, integrando conhecimentos
de marketing, comunicacao social, mercado regioedes sociai®nline construcao

civil e segmento de luxo.

2. DEFINICAO DE MARKETING

Kotler (1998) define Marketing como processo sodialautor afirma que através do
marketing pessoas e grupos de pessoas obtém ggeilnecessitam e o que desejam.
Para atingir aos objetivos do Marketing, o mercdidpde de inimeras ferramentas que
visam difundir conhecimentos sobre determinadas casar produtos, acbes ou
instituicbes. Entre essas ferramentas encontramssestratégias de publicidade e
propaganda. No entanto, para que seja possivalltieabe ou pesquisar o marketing, é
necessario levar em consideracao diversos aspeelms quais ele se apresenta. Kotler
(1998) afirma que Mix de Marketing, € 0 conjunto féeramentas utilizadas para
conquistar objetivos mercadoldgicos.

Como exemplo de Mix de Marketing, Kotler (1998paits 4P’s: produto; preco; praca
e promocado. Produtos ou servicos sao desenvolvidoa suprir os desejos dos
consumidores. Praca ou distribuicdo pode ser tanfmonto-de-venda quanto uma
cidade, regido ou pais. Preco é um dos elementissdelicados de se definir, pois a
busca pelo valor ideal, tanto para quem oferecentqupara o consumidor final, &
sempre complexa. Promocédo é o conjunto de acOexramientas utilizadas para
divulgacao e criacédo de interesse do produto (pidalile, propaganda, acdes de valores
sécio-ambientais, culturais, eventos, etc).

Cobra (2007) apresenta outro panorama mercadol@giddix de Marketing, os 4Cs:
cliente, conveniéncia, comunicacgao e custo. Clipot#e ser tanto o comprador quanto
o canal de distribuicdo (varejo ou atacado) ouaimdconsumidor final (o usuario do
produto). A conveniéncia é o distribuidor do pradujue pode ser um atacadista, um
lojista ou mesmo um simples distribuidor intermediaque leve o produto até o
consumidor final, proporcionando tantas conven&nauantas forem possiveis, de
maneira a facilitar a compra e 0 uso do produtom@ucacdo € todo esforco de

comunicacdo de marketing que faz parte da esteatéigi convencimento do
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consumidor. Como exemplo, tem-se a propagandayraqmao de vendas, a internet, a
comunicacao dirigida, entre outros. O autor afirqee a propaganda transmite o
conceito, a filosofia da empresa e a maneira cdamee apresenta para o0 mundo. Na
publicidade, pode-se verificar a forma como esseEatos encaixam-se no contexto

global.

2.1 COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING (CIM)

Segundo Shimp (2002), Comunicacdo Integrada de élak (CIM) é a unido, o
conjunto dos elementos do mix de marketing (e sytuilizados individualmente ou
coletivamente. De acordo com o0 autor, a propagaudestitui-se na forma mais
disseminada na comunicacdo de marketing. Sua preépaoia da-se pelo possivel
controle da formulacdo e execucdo da mensagem, gdéngarantias de colocagédo de
anuncios e comerciais nas suas respectivas mittias-se da comunicagdo por meio
de anuncios e promocdes publicadas ou veiculadgsreais, revistas, radio, televiséo,
internet, outdoors, entre outros. O autor afirmadai que Relacdes Publicas e
Publicidade tratam de midia espontanea, geradaitgraente pela diferenciacdo de um
produto ou marca, com acdes tipicas como presasese conferéncias de imprensa,
newsletters, implementacdo de programas de vigit@bricas e instalacoes, testes de
produtos, publicacédo de artigos, distribuicdo decfims e catalogos, aparicdes em radio
e televisdo. Além destas principais ferramentaécri¢as ainda sdo definidas existem
outras modalidades como Feiras e Eventos, ComudiucBgpca-a-Boca, emarketing,
Material de Ponto-de-Venda, Design do Produto edtagem, todos eles constituindo-
se de possiveis formas de contato entre o ofertaateproduto, servico ou idéia e o
publico que pretenda alcancar. Merchandising érgloateriais promocionais como
displays, posteres, placas, no ponto de vendajtéizacao de produtos em programas
como se fizessem parte deles sendo citados apanaeles créditos ou mostrado ao
publico pelos préprios apresentadores de prograf8&dMP, 2002). A midia paga ou
propaganda é a mensagem veiculada e paga por umcipatior (empresa) e
identificada com seu nome ou marca, enquanto aamdgdpontanea, normalmente
trabalhada através da assessoria de imprensa,ofig@s divulgadas pela empresa e
veiculadas nos veiculos de comunicacdo como mafériaalisticas. (RIES, 2003).

Cada vez mais, a midia espontanea, ou seja, dhoatla relacées publicas através da

assessoria de imprensa vem se firmando como umamienta eficiente de
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comunicacdo. Vale destacar que a midia paga eomtésiga sdo complementares, ndo
conflitantes e com caminhos préprios. A midia etjmern, gerada a partir de uma
estratégia de comunicacdo bem planejada, poderrgigilglidade e, principalmente,
credibilidade ao produto/servico e em alguns cas®snais que a midia paga, uma vez
gue a propaganda fala bem de si mesmo.

Segundo Ries (2003), o segredo do sucesso na wpistde uma marca estd em
administrar adequadamente as diversas possibiBdddemidia paga e espontaneas.
Para o autor, a utilizacdo adequada destes insttomtorna-se fundamental para que a
estratégia mercadoldgica se torne tédo util quafitaz e é neste contexto que surgem

também as redes sociasline

2.2 REDES SOCIAISONLINE

Para Marteleto (2001), redes sociais sdo individwdédnomos, algo como um conjunto
de participantes que agem e produzem conteudoaduodl ou coletivamente, unindo
idéias e recursos em torno de valores e interess@partiihados. A autora ainda
ressalta que sé nas Ultimas décadas o trabalhogbesa redes de conexdes passou a
ser percebido como um instrumento organizacional.

Trabalhando como ferramentas que possibilitamrgaa de maneira nunca antes vista
a comunicacao de um individuo com as pessoas conagnidades de seu interesse, as
redes sociai®nline sdo fortes aliadas da comunicagdo empresarial &Espn para
iniciar e manter relagbes cada vez mais estregas auais e potenciais clientes. De
acordo com Galvao (2010), dentro da comunicacdoresapal ndo ha nada mais
moderno que usar das redes sociais para falar cooonsumidor assuntos que
interessem e tragam informacdes nas quais elelrecarvalor.

Dentre as redes sociais de maior popularidade @silBrestdo o Orkut, Facebook,
Blogs, Flickr, Fotolog, Youtube e o Twitter, a i febre da internet que ndo para de

ganhar adeptos as twittadas.

[...] na era da informac&o — na qual vivemos —uagdes e processos sociais
organizam-se cada vez mais em torno de redes. gueate das grandes
empresas, do mercado financeiro, dos meios de doagéo ou das novas
ONGs globais, constatamos que a organizacdo em t@ueu-se um
fendmeno social importante e uma fonte critica ddep. (CAPRA, 2002,
p.267)

Baseadas nos seu dinamismo, as redes sociais démteonbiente organizacional,
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funcionam como espacos para a troca de informagim eonhecimento entre pessoas
com 0S mesmos objetivos e acabam por gerar infd@®saglevantes para o setor em
que atuam. (TOMAEL; ALCARA; CHIAR, 2005)

S&o0 inumeros 0s casos de empresas que conseguiraos gesultados utilizando
estratégias inteligentes de midias sociais. O @éqe cada vez mais as empresas estdo
entrando e conhecendo melhor as redes, e tracatrddégias para tirar o0 maximo de

proveito destas midias espontaneas e gratuitas.

3. BALNEARIO CAMBORIU, CAPITAL CATARINENSE DO TURIS MO

Localizada no litoral norte de Santa Catarina, Balio Camboritié conhecida como a
Capital Catarinense do Turismo. Povoada por indi@®lonizada por acorianos, foi
apenas em 1926 que se iniciou 0 processo de dégemoto da cidade com o
surgimento das primeiras casas de veraneio noocelatrpraia. Em 1928 surgiu o
primeiro hotel em Balneario Camboril, porém foi decada de 60 que a atividade
turistica tomou impulso, transformando a cidadeuemgrande polo turistico brasileiro.
Em 1959 foi elevada a Distrito e em 1964 foi criamlomunicipio de Balneério
Camboria.

Desde entéo, a cidade apresenta cada vez maisagratrevela grandes oportunidades
de mercado. Além da gastronomia, Balneario Cambiamibém €& valorizada pelo
segmento da construgdo civil, seu comércio, a @gayitada noturna, que conta com
algumas das melhores casas noturnas do estad8raslh e as belezas naturais, como
a praia Central que possui 7 quildmetros de extes&apital catarinense do turismo €
alvo o ano inteiro por quem procura agitacdo erda® e também por quem busca
tranquilidade e descanso.

A cidade esté localizada estrategicamente entmeaasres cidades do estado, Blumenau
e Joinville, e principalmente, entre Curitiba erEoo6polis, capitais dos estados do
Parana e Santa Catarina. Balneario Camborird ast@ém a poucos quildbmetros de
Itajai, cidade que possui 0 mercado imobiliarictdr@e valorizado devido ao porto de

Itajai e a implantacdo de empresas de grande porte.

* Informagdes coletadas no site da Secretaria derflarde Balneario Camboriu:
http://www.secturbc.com.br/pt_index.php
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4. CONSTRUCAO CIVIL DE LUXO

O setor imobiliario é considerado uma grande falgeinvestimento em Balneario
Camborit. O municipio possui um dos metros quadradais caros do sul do Brasil,
em média R$ 3.000,00 o metro quadrado, segundmal jpario Catarinendeque em
uma reportagem no dia 3 de junho de 2007 compeigade ao pequeno principado de
Ménaco, na Franca. O alto padrdo de vida assenasllduas cidades que tem como
forte da economia o turismo e a construcdo civitada para um publico de maior
poder aquisitivo.

A cidade de Balneario Cambori(i possui mais de Béteatora8 sendo que destas trés
se destacam pela imponéncia e luxo dos empreenimmeémbraed, Procave e FG
Procave. Juntas, elas possuem mais de 77 empresridsmresidenciais na cidade e
atuam em meédia ha 25 anos no mercado.

Os empreendimentos considerados de alto padraancust faixa de R$2.500.000,00,
podendo chegar até a R$ 5.000.000,00, dependendocalizacdo, da estrutura do
condominio, da altura e da area privativa.

O segmento da construcdo de luxo lida com pesssagpossuem um senso estético
cada vez mais apurado, que observam com cuidadaeza dos detalhes e diferenciais
como uma bela vista, boa localizacdo e uma immeaste area comum. Isso tudo,
aliado as sensacbes do novo luxo, o luxo emociomad exige que algo seja
personalizado, individualizado e eterno na mensepgasoas. (LIPOVETSKY, 1989)
Para isso, as construtoras vém apostando cadaaiszm espacos Unicos que tragam
sensacOes exclusivas, como piscinas pré-aquecmaertas e externas, pistaamper
cancha de bocha, sala de massagem, SPA com pfay@round baby room piano-
bar, academia de ginastica, sauna, sala de jogosasqueira, saldo de beleza, internet

point, garage band e helipontos, todos decoradaaterastilo.

5. EMBRAED

A Embraed — Empresa Brasileira de Edificacéo Ltda, é umaresapfamiliar e atua ha

vinte e cinco anos no segmento de construcaoeaiviBalneario Camborit. De acordo

® Disponivel em: http://www.casahallshopping.cormbtitia.php?secaold=1&noticiald=18 39

® Disponivel em: www.guiafacilnet.com.br

" Informag6es coletadas em documentos disponibdizaetla empresa, por meio de observacdo e depaisnent
durante o processo de estagio.



% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
Xl Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Novo Hamburgo — RS 17 a 19 de maio de 2010

com o relatério de estagio que serviu como reféaépara este artigo (CERUTTI,
2009), no segundo semestre de 2009 a Embraed @ossnfe e quatro
empreendimentos concluidos (sendo vinte e trédcixdifresidenciais e um edificio
comercial), além de 11 edificios residenciais emmstrocdo. A organizacdo €
administrada pela diretora Adriana Amorim juntamreeodm o presidente e fundador,
Rogério Rosa, que sempre esteve envolvido diret@amesm todos 0S processos e
decisdes da mesma.

Fazem parte do grupo Embraed as empresas Exglaeepresta servicos de fundacdes,
e a Embraed Home, voltada ao segmento de decadadé®o e arquitetura. Ambas séo
administradas pelos filhos mais velhos de RogéoisaR

A Embraed tem como principal diferencial a constoude edificios de luxo no estilo
neoclassico (caracterizado por colunas grandiosas)das e cupulas), com o chamado
padrdo Embraed, referente a alta qualidade de ¢luas. Destaca-se pelos detalhes
exclusivos, como portas feitas artesanalmente comurp automotiva, tapetes de
marmore também artesanais encontrados ao long@réas comuns, e pelo cheiro
Embraed, uma fragrancia exclusiva da empresa aqballra o marketing olfativo dos

clientes.

Tapete de Marmore — Residencial Dalcelis
Fonte: Relatério de Estagio (CERUTTI, 2009, p.23)
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Fachada Residencial Renaissance
Fonte: Relatério de Estagio (CERUTTI, 2009, p.15)

A Embraed possui hoje mais de 730 funcionariosddios em 9 departamentos no
escritorio e obras. O departamento mais recentde marketing, que apenas em 2007
firmou-se com a contratacéo de profissionais da. && entdo a atividade era realizada
informalmente por funcionarios de outras areasaAdio exclusivamente no mercado
de Balneario Camboril, a empresa esta focada nw mdo mercado de luxo. Os
principais clientes sdo provenientes de outrasdeslale Santa Catarina, Paran e Rio
Grande do Sul.

O publico consumidor da Embraed € formado por hememulheres entre 35 e 60
anos, pertencentes a classé.AConsidera-se ainda que o publico Embraed éalisid
trés segmentos: (1) investidores, (2) os que camganoram no empreendimento o
ano todo e (3) os que moram em outras cidadesfriasudo apartamento apenas aos
finais de semana ou temporadas.

S&o considerados concorrentes diretos da Embraecbrestrutoras Procave e FG
Procave, que constituiam uma mesma empresa, naas ftl'smembradas e atualmente
trabalham de modo independente. Apesar das conbtesr@do possuirem um estilo
anico em suas obras, elas trabalham muito com énélia do modernismo,

caracterizado pelas formas sinuosas e organiesnéjricas e abstratas.

8 De acordo com o Critério Brasil a renda média dssela\1 é de R$6.842,00 mensais, mas pode-se cansiger
0s consumidores Embraed tenham um poder aquisitaior.
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Pode-se dizer que existia uma expectativa muitodgrao inicio do estagio em relacao
a empresa, ja que a mesma constréi verdadeirogigmlé templos e deslumbra
qualquer um com suas fachadas magnificas.

Porém, durante a primeira fase de estagio, ondeus® conhecimento da estrutura
organizacional e funcional da empresa, foi possiidégntificar uma gestéo
administrativa centralizadora e uma baixa autonomoiadepartamento de marketing,
ocasionando por exemplo, em contratacfes e demiskbgerentes de planejamento
estratégico em um curto espaco de tempo.

Como oportunidades para a empresa, apontou-serdzegfio do mercado imobiliario
de Balneario Camboril e o crescimento do mercadoxteno Brasil, e como ameacgas,
a forca competitiva acirrada, a valorizacao do amwamobiliario de outras cidades do
litoral catarinense e a saturacao do espaco filsiadade a longo prazo.

Considera-se como pontos fortes da Embraed o aldodp e diferenciais dos seus
produtos, a credibilidade pelo tempo de mercado¢aizacdo dos empreendimentos e
da empresa, a sua estrutura fisica e operacionaglay dos empreendimentos que
agregam ao valor da marca, e o fato de possuiremqiintico inserido no mercado de
luxo, o que pode facilitar o foco dos esforcos dmuenicagdo. Como pontos fracos
identificou-se uma administracdo centralizada, d@axtonomia do departamento de
marketing, baixa visibilidade da marca perante acogéncia, falta de um
posicionamento Unico de marca, auséncia de acoesudeting social, de um plano de

comunicacao e um plano de marketing, além dadaltzomunicacao interna.

5.1 A COMUNICACAO DA EMBRAED

Em 2007, a empresa passou a contar com um plang@mde comunicacdo e uma

tabela de controle de veiculagdo de midia, doss(faziam parte meios como revistas,
jornais e TV. Até entdo, as acdes de marketing eemtivadas de forma esporadica e
isoladas. No inicio de 2008 criou-se um novo pkamento de comunicacdo para a
Embraed, contendo acdes eledomarketingmarketing social, marketing ambiental e

marketing de mercado, porém o mesmo sofreu mudanigag acdes canceladas para o
segundo semestre por intermédio de Rogério Rosa.

Até o término do estagio no segundo semestre d&, 2B meios de comunicacao

utilizados eram revistas de clubes e do mercadobili@oo, jornais regionais,

frontlights e internet, restringindo-se apenas ao site da eap@om parte do material
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de papelaria, faziam parte o projeto arquitetdonfachada, imagens em 3D, planta,
maquete, logomarcdrontlight, folder master, folder resumido, laminas, hot ste
banners, feitos para cada empreendimento lancado.

A Embraed ja trabalhou com varias agéncias de gdhtie, entretanto demonstra certo
desapontamento com relacdo as mesmas pela fat@amknho e criatividade. Em 2009
abriu-se concorréncia entre quatro agencias daoegi vencedora desenvolveu toda a
campanha institucional da Embraed, porém encereautmbalho com a construtora

logo apos, prestando apenas servi¢cos esporadicos.

5.2 AS REDES SOCIAISONLINE DA EMBRAED

Estar atualizado e seguir as tendéncias do manlize € essencial para a empresa, pois
demonstra respeito ao consumidor e auxilia o fectalento da imagem da marca. A
empresa deve utilizar a internet como forte aliadmportante meio de comunicacgao,
seja com a massa, com 0s clientes ou potenciastedieAssim, sugeriu-se que a
Embraed a insercdo nas redes so®aitne —tendéncia no mundo todo, conectando
pessoas de todos os cantos.

Quem faz a imagem de uma empresa ser boa ou roiasggessoas que tem o poder de
propagar informacdes a todo instante. Fazer padteanundmnline é essencial para a
empresa, pois ela se mostra atualizada e intees®ague acontece no mundo e no que
0s usuarios de redes socias estdo pensando e dperen

A sugestdo parte da idéia de inserir a Embraedmedm®s sOcias mais populares no
Brasil, o Orkut, Facebook, Fickr, Blog, Twitter eYtube. As informacdes devem ser
atualizadas diariamente e, para que seja possawlizar quais midias proporcionam
retorno para a empresa, deve-se manter um relatérioteratividade dos usuarios para
cada midia.

Caso os resultados sejam positivos, a empresaipséer-se em outras redes socias
mais populares no exterior, como Dig, Beboo e LikeEssas ferramentas devem ser
trabalhadas como um facilitador na comunicacdo osnusuarios, instigando-os a
guerer saber o que a Embraed tem a dizer todo, @ dissim acessando as paginas das
midias sociais. Esse meio pode ser explorado aimaia, utilizando premiacfes e
promocdes apenas para usuarios online. Ja existe®s de sucesso de construtoras que
venderam empreendimentos pelas redes sociais, e tiggeam um numero

consideravelmente maior de acessos depois de alguamcao.

10
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Durante o processo de estagio a empresa adotogeatda de implantacdo das redes
sociaisonline mais populares no Brasil. Foi possivel vivenciariacado de alguns perfis
e acompanhar por um determinado periodo de tengd@senvolvimento das mesmas. O
Orkut tornou-se uma ferramenta de exposicdo daaramos seus produtos, aderindo
em média 10 novos “amigos” por semana. Ja o Fakelloocampedo de recados e
interacBes além de possuir em torno de quatroitegiies de amizade por dia. O
Twitter recebeu diversas interacdes e “retweetghemenos de dois meses, conquistou
mais de trezentos seguidores. A empresa nao adeidéia de realizar promocdes,
apesar de ter recebido recados de usuarios quastiore sugerindo brindes. Acredita-
se gue este é um ponto de grande importancia eapteemente atrairia mais olhares
para a marca. O blog trouxe matérias quase quensésnanas nao recebeu nenhum tipo
de comentéario e poucos visitantes, em meédia 30n@&st Acredita-se que isto seja em
partes, consequéncia da falta de personalizac@aado visual do blog e de matérias
de interesse geral. O flickr tornou-se um portf@idine da Embraed facilitando a
comunicacao entre corretores e clientes e deixtauwlmente a vista todos os luxuosos
produtos disponiveis no mercado. O Youtube, crigalsteriormente as outras midias,
teve em apenas um video mais de 90 exibi¢cdes. honemstrava Balneario Camboril
vista do edificio mais alto da cidade, um Embraed.

Além de ter sido a construtora pioneira na cidadaderir as redes sociais como
ferramenta de comunicacéo, as mesmas trouxerattagsIpositivos com a exposicao
da marca. Apesar de serem gratuitas, acredita-sesgupara obter resultados mais
satisfatorios, a empresa deva investir e dar cadaiencdo a este importante meio de

comunicacao, as redes soadine

CONSIDERACOES FINAIS E SUGESTOES

Este trabalho tem como base um relatério de estégi@ado na construtora Embraed,
de Balneario Camborit ( Santa Catarina) no segwetoestre de 2009. O principal
objetivo foi demonstrar a importancia do uso deesedociais como ferramenta de
comunicacdo em uma empresa de construcao civéglnento de luxo no municipio. A
primeira parte deste trabalho resumiu-se em api@sdaorias e conceitos sobre
marketing, comunicagdo social, publicidade e prapdg e redes sociasnling
seguido de uma breve apresentacéo da cidade dedal Camboril e do segmento de

construcao civil de luxo. Por fim, foi apresentadampresa Embraed, seu histérico,
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disgndstico de comunicacao e a apresentacdo deamm gee acdo com enfoque para as
redes sociasnline

Durante as investigacdes teoricas, optou-se pantuma definicdo de marketing que
0 associa a um processo social, através do qusbgee grupos, bem como individuos
e empresas, procuram e oferecem aquilo de quesitare® o que desejam. Para isso, 0
mercado desenvolveu um conjunto de ferramentasecads como Mix de Marketing
(4P’s, 4Cs, entre outros).

Comunicacéao Integrada de Marketing (CIM) é a un@aepnjunto dos elementos do
mix de marketing (e outros) utilizados individuahte ou coletivamente, envolvendo:
Propaganda; Rela¢gBes Publicas; Publicidade; Feifagentos; Comunica¢do Boca-a-
Boca; E-marketing; Ponto-de-Venda: Design do Paydbtnbalagem; Merchandising;
etc. Um fato importante enfatizado no trabalho érescente importancia da midia
espontanea e a sua integracdo com as acfes de pafgha Neste contexto foram
apresentadas as redes sociais on-line como insitamelinamicos de comunicacgéo
mercadoldgica organizacional (Orkut, Facebook, Bldgickr, Fotolog, Youtube e o
Twitter).

Balneario Camborit € conhecida como a Capital icetiase do Turismo. Comércio
forte, agitada vida noturna e belezas naturaisyfaz®m que o municipio seja procurada
0 ano inteiro por quem procura agitacdo e diversatambém por quem busca
tranquilidade e descanso. Tudo isso contribuiu para extrema valorizacdo do setor
imobiliario permitindo o surgimento e consagracasedgmento de luxo no municipio.
Balneario Camboril esta entre os metros quadradis caros do sul do Brasil (em
média R$ 3.000,00). Com mais de 54 construtorés,de destacam ela imponéncia e
luxo das construcdes: a Embraed, Procave e FG \Rrdpatas possuem mais de 77
empreendimentos residenciais). O valor médio deapartamento dos imoveis que
estdo em construgcdo € R$2.500.000,00 (podendo rchaiga R$ 5.000.000,00
dependendo da localizacdo, do empreendimento, tdea a¢@ da area privativa). O
publico do segmento da construcdo civil de luxa lpbssui apurado senso estético,
observa e valoriza a riqueza dos detalhes.

A Embraed atua no mercado de Balneario Cambori2hanos. Empresa familiar,
caracterizada pela administracdo centralizadauposasis de 700 funcionarios e vinte e
quatro empreendimentos entregues e onze em casii@artir do estagio realizado,
foi possivel detectar potencialidades da empresap® alto padrdo dos seus produtos

e credibilidade no mercado e as fragilidades, carbaixa autonomia do departamento
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de marketing, auséncia de um plano de comunicagi@aica visibilidade perante a

concorréncia. Para suprir estas necessidades,ilsggedentro do plano de acdo a
insercdo da Embraed nas redes sooidse primeiramente de maior popularidade no
Brasil, como o Orkut, Facebook e Twitter e futurateenas midias mais conhecidas
internacionalmente, como o Beboo e o Dig.

Sugere-se como futuras oportunidades de estudmlizacdo de uma mesma pesquisa
de comunicacdo em outras construtoras, inclusiveuti®s segmentos, ou até mesmo
dentro da propria Embraed com rumos de abordagEmedcioados, como pesquisa de

opinido no mercado.
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