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Hyde Park é um case sobre percepção.

Ele demonstra como a estratégia, quando guiada por 

leitura profunda de mercado e domínio do produto, é 

capaz de transformar um ativo desacreditado em um 

novo padrão de referência.

Em um cenário marcado por desconfiança, histórico 

negativo e resistência estrutural à tipologia vertical, o 

projeto não apenas viabilizou um lançamento — validou 

uma nova forma de morar na Lagoa dos Ingleses.

A estratégia não foi sobre vender apartamentos.

Foi sobre reconstruir confiança, dar forma a uma 

demanda reprimida e reposicionar um produto até então 

rejeitado como uma alternativa desejável e coerente 

com o estilo de vida da região.

Resultado: velocidade de vendas muito acima das 

expectativas, valorização expressiva do metro quadrado 

e reposicionamento efetivo de um mercado inteiro.

EPÍGRAFE
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Responsável por toda a estratégia de marketing do Hyde Park.

A Trezentos é uma empresa de estratégia e marketing que atua como 

parceira de negócio no desenvolvimento de empreendimentos imobiliários, 

conectando produto, mercado e comunicação de forma integrada.

No Hyde Park, foi responsável pela construção completa da estratégia 

de posicionamento, definição da proposta de valor, desenvolvimento da 

narrativa, estruturação da jornada do cliente e coordenação das frentes 

de comunicação e suporte comercial.

Sua atuação vai bem além da publicidade. Envolve leitura de mercado, 

direcionamento de produto, construção de percepção e alinhamento entre 

todas as etapas da cadeia — da concepção à conversão.

No projeto Hyde Park, a Trezentos liderou uma operação estratégica voltada 

à reconstrução de confiança, reposicionamento de tipologia e tradução de 

atributos em valor percebido, contribuindo diretamente para a validação do 

empreendimento e seu desempenho comercial expressivo.

TREZENTOS
SOBRE A
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AMBIENTE EXTERNO
NATUREZA DO CASO E

O Hyde Park nasce em um dos territórios 

mais desejados de Minas Gerais: a Lagoa dos 

Ingleses, em Nova Lima. Um cenário marcado 

por natureza, bem-estar e qualidade de vida. 

Um lugar onde o desejo está consolidado, 

mas o modelo de produto também.

Ao longo dos anos, a região construiu sua 

identidade com base em condomínios 

horizontais de alto padrão. Casas amplas, baixa 

densidade e alto custo de entrada definem 

o padrão dominante.

Nesse contexto, a verticalização não apenas 

era rara, era rejeitada. Ou seja, não se tratava 

de um mercado aberto à inovação.

Ao mesmo tempo, o cenário desde a pandemia 

provocou uma mudança relevante no 

comportamento do consumidor. A busca por 

qualidade de vida, contato com a natureza 

e equilíbrio entre rotina e bem-estar ampliou 

significativamente a demanda pela região. 

Mas, essa demanda encontrava uma barreira 

evidente: um modelo de moradia baseado 

em casas amplas, escassas e com alto custo, 

incompatível com parte desse novo perfil 

de público.

É nesse ponto que surge o Hyde Park. 

Um empreendimento interrompido após 

a falência da incorporadora original, 

carregando um histórico direto de frustração 

e desconfiança.

Um ativo que o mercado havia aprendido 

a evitar. E, ao mesmo tempo, uma 

oportunidade estratégica: oferecer uma 

nova forma de acessar um estilo de vida já 

desejado, mas ainda mal atendido.

1. O Hyde Park não 
nasce para ocupar 
espaço. Nasce para 
questionar um 
modelo consolidado.



OPORTUNIDADE
PROBLEMA E2.

O nosso desafio com o Hyde Park não era 

lançar um produto.

Era recuperar um ativo comprometido e, 

simultaneamente, validar uma nova lógica

de consumo em um mercado consolidado.

O histórico de paralisação da obra havia 

gerado um efeito direto: quebra de confiança. 

E, no alto padrão, confiança não é um atributo 

complementar, é condição de entrada. 

Sem ela, não há venda.

Além disso, o produto confrontava o padrão 

dominante da região. 

A proposta vertical não apenas era incomum, 

ela era, até então, questionada.

Somado a isso, o projeto apresentava 
escala relevante: 248 unidades 
distribuídas em quatro torres. 
Um volume que exigia não apenas 
aceitação, mas velocidade de absorção.
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Baixa 
previsibilidade

Alto risco 
percebido

Ausência de 
referência comparável01. 02. 03.

A maioria das abordagens tradicionais tenderia a reduzir esse 

risco com mais exposição, mais mídia ou mais pressão comercial.

Mas esse não era o problema real. O problema era de percepção. 

E é justamente aí que se revela a oportunidade. A demanda pela 

região existia e estava crescendo. Mas, estava mal atendida.

Ou seja, o mercado não estava 

saturado. Estava mal interpretado.

O Hyde Park, portanto, não precisava 

criar demanda. Precisava traduzir 

uma demanda que já existia, mas 

ainda não tinha forma.

O CENÁRIO ERA 
CLARAMENTE DESAFIADOR

Havia um público que desejava 
viver na Lagoa dos Ingleses, 
mas não se encaixava no 
modelo de casas:

Custo.

Complexidade de manutenção.

Estilo de vida.
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A ANÁLISE REVELOU TRÊS CAMADAS PRINCIPAIS:

Comportamental

Estrutural

Perceptiva

A pandemia acelerou uma mudança estrutural no 

desejo do consumidor: mais natureza, mais qualidade 

de vida e mais equilíbrio. A Lagoa dos Ingleses se 

consolidou como resposta direta a esse movimento.

A oferta disponível não acompanhava essa mudança. 

O mercado permanecia concentrado em produtos 

horizontais, com alto custo e baixa flexibilidade.

O histórico do empreendimento comprometia sua 

credibilidade. Não bastava comunicar melhor. 

Era necessário reconstruir a narrativa.

DIAGNÓSTICO3.
O diagnóstico partiu de uma premissa direta: 

o problema não estava no produto, mas sim 

na forma como ele era percebido.
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Ao mesmo tempo, o produto 
apresentava atributos 
extremamente competitivos:

Localização no ponto mais alto da região

Vista privilegiada em todas as torres

Lazer com padrão de clube

Diversidade de tipologias

Ou seja: o produto não era o problema. 

Ele estava mal posicionado.

A conclusão foi objetiva: não se tratava de 

criar valor. Tratava-se de organizar, traduzir e 

evidenciar um valor que já existia.



A partir disso, o caminho ficou claro:

Reposicionar a tipologia

Reconstruir a confiança

Transformar atributos em percepção



SOLUÇÃO4.
Diante de um cenário de alta complexidade, a solução desenvolvida partiu 

de uma decisão estratégica central: em vez de adaptar o produto ao mercado, 

optamos por reposicionar o mercado em relação ao produto.

A estratégia foi estruturada como um sistema integrado, no qual posicionamento, 

narrativa e jornada de contato foram desenhados de forma coordenada para 

reduzir risco percebido e acelerar aceitação.


