Publicidade

Campanhas Ajudam
~a Superar
Crise no Mercado

O comportamento da veiculagio publicitiria no mercado de iméveis é
um indicador seguro. No ano passado, a veiculagdo registrou crescimento
negatvo de 60% em relagio a inflagio. Habite-se publica alguns desses
dados elaborados pela Leda e registra a opinidao de empresarios do setor

empresariado tem alertado sis-

tematicamente para a crise por

que vem passando a indGstria

imobilidna nacional, usando

como argumento bisico a para-
lisacdo quase total no lancamento de novos
emprendimentos ocorrida, notadamente, a
parur do ano passado. Se ainda existiam da-
vidas sobre o assunto, a Revista Habite-se
confirma através de um excelente indicador:
a publicidade.

Os gastos com propaganda apresentaram
crescimento real negauvo de quase 60%,
comparativamente ao indice inflacionirio
oficial, do ano passado (365,96% ), apesar
do seu avanco nominal superior a 88% so-
bre o volume aplicado em 86.Na verdade,
o mercado publicitirio nacional, como um
todo, também perdeu preciosos pontos
a inflacio, mas com menor intensidade
(-23,78%) do que a venificada no segmen-
to imobiliario.

Perda de terreno

Tal situagio pode ser constatada a partir
das informacoes liberadas pela Leda, em-
presa do grupo Nielsen dedicada i pesqui-
sa na area de midia em geral, apontando as
tendéncias do comportamento do investi-
mento em propaganda no Pais. De acordo
com os nimeros fornecidos pela organiza-
¢do pesquisadora, sobre o setor, € que esta-
rao incluidos no seu relatério anual, em fase
final de elaboracio, a indaGstria imobiliana
€ a segunda colocada no item “classes de
produtos”, com investimentos inferiores
apenas aos de magazines/ lojas de departa-
mento. Sua participacio no total do merca-
do nacional, entretanto, caiu dos 4,91%, em
86, para somente 2,60%, em 87.

No item “principais anunciantes’ do
segmento, a Lopes Consultona apresentou
o maior indice negativo de crescimento real
(-77,7%) e perdeu a lideranga setorial man-
tida no ano anterior. A Jalio Bogoricin, por
sua vez, segunda colocada em 86, assumiu
a ponta, com crescimento real de menos
31,4%. O melhor desempenho, no entan-
to, foi da Francisco Xavier Empreendimen-
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sobre as diversas midias.

Alfredo Carvalho

tos Imobiliirios, do Rio de Janeiro, cujos
gastos com propaganda ficaram somente
0,2% atras da inflacao do ano passado.

Destaque-se que tanto a Lopes Consul-
toria quanto a Jalio Bogoricin figuram no
ranking dos 30 maiores anunciantes do Pas,
em volume de investimentos aplicados, no
ano anterior. A Lopes saltou da 50? posigio,
em 85, para a quinta, em 86, perdendo so-
mente para os grupos Dorsay (1°), Pdo de
Actcar (22) Gessy Lever (3°) e Nestlé (4°),
enquanto a Jilio passava do 379 lugar para
o 16°.

“Ano negro”

A retragdo nos investimentos publicitd-
rios da drea imobilidria, no ano passado, é
o sintoma nitudo da queda na produgio ha-
bitacional do Pais, como vém afirmando os
empresirios do setor.

E pof isso que 1987 foi considerado como
“um ano negro” para o setor pelo presiden-
te do Conselho Regional de Corretores de
Iméveis — 22 Regido (Creci-SP), Roberto
Capuano. No seu entender, esse quadro
ainda persiste em decorréncia de trés fato-
res bisicos: “falta de financiamentos, pre-
¢os de custo em desgraga e aumento subs-
tancial nos custos do anincio™.

Manancal em baixa

Reconhecidamente, os lancamentos sdo
a parcela expressiva de todo o investimento
em publicidade imobilidria, com maior
concentragio na chamada midia impressa
(jornais e revistas). E o item que dispde de
grandes volumes de dinheiro para aplica-
¢oes em curtissimo prazo. De acordo com o
diretor de vendas da Jalio Bogoricin, Isracel
Zveibil, “o custo das campanhas € fixado
normalmente em trés por cento do valor ge-
ral da venda de cada empreendimento.
Trata-se de uma verba com programagao ex-
clusiva para lancamentos e sustentagoes ra-
pidas”.

A primeira parte compreende maior fre-
qiiéncia dos aniincios e em prazo que vai de
uma semana a 15 dias. A seguinte re-
duz a intensidade das publicacoes até com-
pletar a previsdo de 30/60 dias, no maximo.
O periodo de dois meses € o limite técnico
com o qual o mercado trabalha para con-
cluir a venda de todas as unidades de um
empreendimento, qualquer que seja o seu

Wilson Campos Mello: “publicidade

é fundamental para vender”’
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