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RESUMO

Essa campanha foi realizada por intermédio da plisai Propaganda e Marketing |
ministrada por Matheus Felizola presente na gradeémica do 2° Periodo do curso de
Publicidade e Propaganda da Universidade Federaedgpe. Apos um estudo de caso da
construtora Celi, empresa que representa boa gargercado imobiliario de Sergipe e que
se estabeleceu como uma marca de solidez e qualtadnercado atual. Elaboramos,
entdo, esta campanha ficticia transpondo a idefgida empreendedora para um conceito
significativo na atualidade, a sustentabilidade.

PALAVRAS-CHAVE: Celi; campanha; sustentabilidade; acfes de magkesiolidez;
gualidade;
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1. INTRODUCAO

A construgdo de empreendimentos imobiliarios passser intensificada entre os
anos de 1999 e 2000, época em que foi criado odgelntrega Garantida, que é um dos
grandes diferenciais da empresa Celi, no qual ajénao lancamento do empreendimento
residencial a data e hora de entrega do imévehrfirglessa época que o departamento de
marketing da Celi comecou a atuar de forma maeng#, pois a Celi precisava comunicar-
se com o0 mercado e criar valor para marca e coatigeri seus produtos de maneira
eficiente, visto a mudanca seu foco de empreendosgiblicos para privados. Diversas
estratégias sdo desenvolvidas com um unico objedy@gar valor a marca Celi e a marca
Stanza.

Portanto, para se destacar e atrair o publico deirderesse precisa conhecer e
implantar algumas técnicas de marketing e comuaaaéarte dessas técnicas foi pensada
através de uma campanha publicitaria com a criaiifiaum conceito de construcéo
imobiliaria totalmente ligada a sustentabilidades daria como principal foco atrair a
atencdo do publico, se destacar no mercado, atpbestigio e sofisticacdo concretizando

um comprometimento social da empreendedora Celi.

2. OBJETIVO

Construir de forma sustentavel, atuando na preweemg impactos ambientais
adversos, principalmente relacionados com a aleraga qualidade do solo e da
disponibilidade dos recursos naturais sempre f@ goestao indispensavel para Celi.

Agora, através desta campanha a Celi busca inserimercado Sergipano o
conceito essencial de sustentabilidade, o de cdidgresente para um futuro melhor. A
Celi além do seu compromisso social busca consgaithos” com espirito empreendedor
e comprometimento, buscando a constante satisfdg&oclientes. Oferecendo solidez,

qualidade, conforto, modernidade, sofisticacdonsci@éncia ecologica.

3. JUSTIFICATIVA

Iméveis sdo um bem de consumo como outro qualdié.se deve, porém tomar
isso como verdade absoluta, pelo fato de que neaderimobilidrio o cliente € mais
prudente e em muita das vezes faz muito poucasrasrem toda a sua vida, 0 que por sua
vez restringe o uso de determinadas ferrament&sica a busca por ferramentas mais

novas, diferentes e que se adégiiem as necessiltagetor.
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Utilizando uma campanha publicitaria que pde emtgpauim assunto que deve
ganhar visibilidade na sociedade: sustentabilidadeonsciéncia ecoldgica. Buscamos
abordar uma linha criativa de atribuir prestigisodisticacdo da marca Celi em mais um

empreendimento, que seria destinado a classea#atddo.
4. METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

4.1 Objetivos de Marketing

As acdes de marketing para o langcamentoAtbdr. Green Living”seréo divididas
em trés momentos, levando em consideracdo, con@omptno, a época de vendas dos
apartamentos.

As acdes ressaltariam a exclusividade das fandéaserem moradores do primeiro
empreendimento ecoldgico e sustentavel de Serglper disso, a vertente tecnoldgica, a
grande area de lazer, contato com a natureza ifeosnttiais do empreendimento em todos
0s aspectos seriam fortemente utilizados como deige vender o empreendimento. Todo
o papel utilizado na campanha seria reciclado @elpsemente, para ndo contradizer os
conceitos do empreendimento.

4.2 Posicionamento e Publico-alvo

Trata-se de explorar o publico que possui uma Biidside ambiental, que ndo abre
mao de morar com conforto e preocupa-se com o lséan-@a sua familia no futuro.

De uma forma geral, a Celi trabalhara com familasse A+ que dado importancia a
idéias sustentaveis aliadas ao que ha de mais nwdey mercado. Além disso, a
exclusividade de morar no primeiro empreendimemtmdgico e sustentavel de Sergipe

sera um grande apelo frente ao nicho em questéo.

4.3 Criacgao do Conceito &logan

Para atender ao publico em questdo, a Celi corsstouempreendimento “Arbor.
Residence.”. O nome principal — Arbor — reflete angira ecoldgica que o prédio sera
construido e suas singularidades no campo da saisil@lade. Ja o slogan: “Green Living”

(Vida Ecoldgica) atribuido a marca do empreendimdnisca transmitir o ideal de viver
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corretamente com a natureza, sem agredi-la e calsavs a harmonia do mundo,
utilizando desta associacao as acoes que seradadbsrem seguida, a da coleta seletiva e
do panfleto educativo; A marca busca transmitie esinceito e comunicar justamente com

0 nicho abordado.

5. DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

g Qroor

GREEN LIVING

O empreendimento seria construido proximo ao Pard@aeSementeira, nas
proximidades da Mansé&o Luciano Barreto Junior, rérea nobre da cidade. O local tem
uma boa area verde que se adéqua ao conceitértbor’ Green Living”e um grande
espaco para as instalacdes do poojetém disso fica proximo de bons pontos de refaeénc
que garantirdo o entretenimento do publico-alvo @o8hopping CentersBares e
Restaurantegiem como a comodidade de ter perto farmacias, sigpreados, e um parque
como fonte de tranquilidade e lazer.

Entre as medidas sustentaveis do prédio destacamasmazenamento de energia
solar; climatizador evaporativo, que umidifica sfri@ o ambiente, com economia de cerca
de 90% de energia; hidrébmetros individuais, patenesar a economia d’agua; cobertura
do prédio revestida por vegetacado, a fim de amewizzlor e purificar o ar; sistema de
reaproveitamento da agua da chuva, utilizada pamautencdo do jardim e outros fins;
sanitarios ecoldgicos com duas intensidades deadgscpossibilidade de aquecimento
natural da agua do chuveiro e substituicAo deréizenormais por lixeiras para coleta
seletiva ou divisdo entre residuos organicos eancos.

A construcdo do prédio também sera pensada paradewd@@grir o ambiente na
medida do possivel e para possibilitar aos moradamea vida sustentavel e poucos gastos
com energia e agua. Por isso, Arlfor. Green Living” sera construido com material de
construcao reciclado: madeira de reflorestamentbas a base de tubos de pasta de dente
(mais resistentes e baratas), reaproveitamentoatms de tijolos para fechar floreiras, tinta
nao toxica a base de terra e contratacdo de aapiligados com ecologia para desenhar os
apartamentos. Além disso, o prédio teria 0 maxim@mtas que pudessem ser iluminadas

naturalmente e desenhado de forma a ter uma bndagiéo do ar.
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5.1 ACOES DE MARKETING

 PRE - VENDAS

Nesta fase o marketing tera como objetivo preparanercado sergipano para
receber o que ha de mais moderno, inovador e dcoldg mercado imobiliario de
Sergipe. Também se tem como objetivo agregar aar@eti a preocupacdo com o meio
ambiente e com uma vida sustentavel. Além dissmadketing terd a preocupacdo de
treinar os funcionarios e corretores de forma qiesecompreendam melhor a importancia
da ecologia e de todas as inovacdes quérbdr. Green Living” possui. Também fara
parte deste periodo alertar a sociedade como tadovdntagens de se morar em um
empreendimento verde e, de certa forma, educétiegicamente. E imprescindivel nesta
fase, chamar a atencéo do nicho de mercado pasoeupacdo social e ecologica da Celi,
bem como o seu empreendimento verde.

Para que tais objetivos sejam alcancados a maircaeCassociara a empresas de
cunho ecolégico, como exemplo a CARE (coleta s&lgtipatrocinar eventos de cunho
sustentavel e qualquer tipo de iniciativa verdeestado. A Celi também faria eventos,
durante o periodo, onde iria mostrar ao public@-avimportancia dos empreendimentos
sustentaveis. Assim, a Celi agregaria um novo \alsna marca e comecaria a prospectar
novos clientes, o nicho em questao.

As midias utilizadas nesta etapa sao a elaborag&3¥ 80” e SPOT 30” de cunho
institucional, para mostrar a nova faceta da emapr€om preocupacado ecoldgica e a
mesma qualidade Celi, solidez e pontualidade neegamt Newsletter e mala-direta para
auxiliar na comunicagéao institucional do VT e SP@&hdomarketing para estimular os
funcionarios. Confeccéo de folders educativos pawatrar a importancia de se cuidar do

meio-ambiente para o futuro. Material utilizado e@sntos, banners, stand, papelaria.

 VENDAS

Durante as vendas do empreendimento, 0 marketiiggdemo objetivo ressaltar os
diferenciais do Arbor. Green Living” e buscar atingir o publico-alvo pelo emocional e
racional, para que efetivamente, ap0s a comunicagdiucional da primeira fase, as
vendas fossem efetivadas. Outro ponto a ser desigpedo marketing é a exclusividade dos
moradores por estarem habitando no primeiro e Uampreendimento de Sergipe a ser
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sustentavel, moderno e inovador — neste sentidcstisioo carater Unico do cliente é
fundamental, pois para classe A+ este fator é fmedéal.

Uma acédo de marketing que sera ponto essenciabrdanicacdo desta etapa é a
acao promocional que a Celi montara: Na comprgpdaa@mento, o novo morador recebera
um certificado junto com mudas de plantas que diadrd cem(100) arvores numa area
desmatada que a Celi reflorestara. O novo clietebera por e-mail fotos da suas arvores
(na area reflorestada) que estaria com uma plac&amilia Silva fez sua parte, ajudou o
mundo plantando estas 100 arvores”, como exempém Alisso, ele podera acompanhar o
reflorestamento através do site do empreendimeritayés de fotos e videos postados e
presenca nas redes sociais. A muda que a 0 maekieu teria um codigo em realidade
aumentada, que mostraria, no site, uma mensageldg®eo e mostraria um pouco do
empreendimento.

Como midia, teremos a confeccdo de toda a papelarempreendimento. Folders
gue mostrem como serdo os apartamentos, areageateelanapa do local. Os panfletos
mostrardo de forma resumida os diferenciais do eemglimento, ou seja, sera um material
mais resumido para entrega em pontos estratégues @ publico estiver. VT e SPOT de
30" para comunicar o inicio das vendas dos apatdaos, bem como ressaltar o diferencial
de mercado doArbor. Green Living”e atrair o publico através das imagens ilustratda

como ficara o empreendimento.

« POS - VENDAS

Depois das vendas do apartamento fechadas, o magrketbalhara para mostrar a
manutengdo do empreendimento, a fase de obrasleekester um relacionamento ou elo
com o consumidor. Além disso, nesta fase, a Cadialharia novamente o institucional, ao
mostrar o sucesso das vendas e ressaltar a exdadsvdos compradores de estarem no
“Arbor. Green Living’

Para tal objetivo a Celi receberia visitas de tdsnalunos, sociedade para mostrar
0 método construtivo de um produto sustentavel.tidos o material diferenciado e de
qualidade e darafeedbackiecessario ao cliente.

A manutencdo do site, com informagfes e fotos dm aeflorestada pelos
moradores seriam expostas e veiculadas em VT e $eCGD”. Outdoor com lixeiras de
coleta seletiva coladas ao outdoor, chamando aiedgapublico-alvo e da sociedade,

incentivando a separacéao do lixo para reciclageaambEm seriam trabalhados andncios de
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revista de divulgagdo nacional e AD de Jornal,\jté& com cheiro de planta. Além disso,

acdo de guerrilha que consiste em levar até aémsal das pessoas uma arvore de médio
porte, mais uma mensagem ressaltando que elaagsté@db bem ao meio-ambiente e ele s6
retornara esta atitude para ele e sua familiaanasiio o cliente seria a convidado a

acompanhar as novidades do empreendimentwvehsite
+ CRIACAO E LAYOUT

* PANFLETO 15x21 Papel Reciclato 115g 4x4
FRENTE VERSO

DE CONSTRUIR O FUTURO DOS SONHOS\

arbor

SRR & QUARTOS com 4, SUTES

|

{

‘ VARANDA ATPLA

VISITE -G BECORADO NO :
ESPACO CELI SEMENTEIRA PARK b
(Ao lade do Pargue da Sementeira) \\:-

'3217.9693 1110

A
B - e
:.-_-/ Espconu] m‘ﬂ_ 'n!!;

+ AD JORNAL

‘ NEM PRECISA PERGUNTAR O QUE TODA
MULHER QUER SER QUANDO CRESCER,
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* REVISTA

5
LEDAAIDO COUTIHRO

Ihamento”

nador de Pernambuco

0§ aceitar que ocupantes de
iblicos sejam nomeados por

coronéis e chefetes politicos %

Rslk.‘d@h
leglads (uuuhz na ava'»da o
ell plantoy, basta voce colher.

4 OUARTDS C0M U SIKTES

AREA PRIVATIVA

VARANDA AMPLA

arobor

GREEN LIVING

&

© Jasei, ta pensando que eu to
1' louco, né? Entro na sua casa e
5& venho com essa historinha de
~ Ser super-heroi.

Pode confessar que vocé
também ja sonhou em ser um
grande heroi...
| Entrar praliga da justica, salvar

~a Terra dos vildes mais
_poderosos. Eita época boa!

Mas, perai um instante...

Sera que seus filhos poderéo
. sonhar em ser um super- -herdi,
ass:m €omo Vocé sonhou?

. i!roque nao. Afnal que graca

?Vocfé e nosso super-heroi.

Foi pensando em devolver o
direito de sonhar a seus filhos,
qgue a Celi langou o
empreendimento “Arbor. Green
Living”, 100% sustentavel. O
local perfeito para vocé e sua
familia.

E o melhor, agora seu filho vai
sonhar em ser como vocé, um
super-heroi.

0 Unico que salvou o mundo

Qrbor

EEN LIVING

Celi e vocé. Construindo o futuro que vocé sonhou.
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» COLETA SELETIVA

Celf

 PANFLETO EDUCATIVO 15x21 Papel Reciclato 115g 4X4

FRENTE VERSO

'CELI SUSTENTAVE

.
“ ‘ TROQUE SUAS LAMPADAS INCANDESCENTES POR FLUORESCENTES.
Lampadas fluorescentes gastam 60% menos energia que umaincandes-
cente.. Assim, voo2 economizara 136 quilos de gas carbonico anualmente.

ESTIVEREMICHELAS.

‘USEAMAQJINADE‘AVAR RSOGO
osovocreamente predse s iascommetade dacapaddade cesiriousar 4gua uente para
menor consumo de 4gua. Se VOCB UsalavaHougas, nao & -

pratosetalheres PoUco SUoS-

O SEUMUADAE §x......

Aquecer dgua consome muita energia. Para lavar a louga ouas

SUSTENTAVE e

GREEN LIVING
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6. CONSIDERACOES

A campanha abrange a implementacdo de sustengal@lia cidade de Aracaju-
Sergipe e através desta, mesmo sendo ficticiagaevndo veiculacdo do projeto, desperta
um grande interesse em inovar num plano de magkémspondo uma identidade visual
moderna, com requinte e qualidade. Dentro dessexion espera-se que, a partir desta
campanha, os objetivos da empresa sejam plenamleatecados para que 0 processo de

vendas seja lucrativo e eficaz.
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