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RESUMO

Este trabalho tem, como objetivo, desenvolver uma campanha publicitaria promocional
para o quiosque da Wepink localizado no Shopping Estacdao Cuiaba, em Mato Grosso,
com foco no periodo do Dia das Maes. A proposta da continuidade ao diagndstico
realizado no Projeto Experimental I, no qual foram identificadas oportunidades
relacionadas ao fortalecimento da comunicacdo local da franquia, a ampliagdo da
visibilidade no ponto de venda fisico e a redug¢do da dependéncia da imagem nacional
da marca e da influenciadora Virginia Fonseca como principal fator de descoberta e
decisdo de compra. A partir desse cendrio, a campanha “Os Reflexos da Mae estdo em
Vocé” busca aumentar em 40% o faturamento da unidade entre 11 de abril e 10 de maio
de 2026, em comparagao ao mesmo periodo do ano anterior. A estratégia criativa adota
uma abordagem emocional e identitdria, utilizando o perfume como simbolo de
memoria, presenca e reconhecimento afetivo entre maes e filhas. Como pega-conceito,
propde-se uma acao de marketing de guerrilha com um espelho interativo no Shopping
Estacdao Cuiabd, integrada a pecas digitais, midia exterior, materiais de ponto de venda e
VT de 30 segundos. Dessa forma, a campanha pretende fortalecer a presenga territorial
da Wepink, ampliar o fluxo qualificado ao quiosque e posicionar a marca como uma

opcdo de presente afetiva, acessivel e alinhada ao universo da beleza no Dia das Maes.

Palavras-chave: Wepink; Campanha Promocional; Dia das Maes; Marketing de

guerrilha; Perfumaria.



ABSTRACT

This study aims to develop a promotional advertising campaign for the Wepink kiosk
located at Shopping Estacdo Cuiabd, in Mato Grosso, focusing on the Mother’s Day
period. The proposal continues the diagnosis carried out in Experimental Project I, in
which opportunities were identified regarding the strengthening of the franchise’s local
communication, the expansion of visibility at the physical point of sale, and the
reduction of dependence on the brand’s national image and on influencer Virginia
Fonseca as the main factor of brand discovery and purchase decision. Based on this
scenario, the campaign “Os Reflexos da Mae estdo em Vocé” seeks to increase the unit’s
revenue by 40% between April 11 and May 10, 2026, compared to the same period of
the previous year. The creative strategy adopts an emotional and identity-based
approach, using perfume as a symbol of memory, presence, and affective recognition
between mothers and daughters. As the concept piece, the campaign proposes a
guerrilla marketing action with interactive mirrors at Shopping Esta¢do Cuiaba,
integrated with digital pieces, outdoor media, point-of-sale materials, and a 30-second
advertising film. Thus, the campaign intends to strengthen Wepink’s territorial presence,
increase qualified traffic to the kiosk, and position the brand as an affective, accessible

gift option aligned with the beauty universe during Mother’s Day.

Keywords: Wepink; promotional campaign; Mother’s Day; guerrilla marketing;

perfumery.
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1 INTRODUCAO

O Projeto Experimental I teve como finalidade o desenvolvimento de um Plano
de Marketing para o quiosque da Wepink, localizado no Shopping Estacdo, em Cuiaba
(Mato Grosso). A partir de analises do ambiente interno e externo, bem como da
aplicagdo de pesquisa quantitativa com consumidores da unidade, foi possivel
identificar fatores estratégicos que impactam diretamente o desempenho da marca no

contexto local.

No ambiente interno, foram analisados aspectos relacionados ao mix de
marketing, posicionamento da marca, estrutura da franquia, portfélio de produtos e
acdes promocionais ja realizadas. Observou-se que a Wepink apresenta forte identidade
visual, associacdo a influenciadora Virginia Fonseca e rapida expansdo nacional por
meio do sistema de franquias. Contudo, no cenario local, verificou-se a necessidade de
fortalecer a comunica¢ao propria da unidade, considerando as especificidades do

publico cuiabano e o comportamento de consumo no ponto de venda fisico.

No ambiente externo, a analise evidenciou um mercado de cosméticos altamente
competitivo, com forte presenca de marcas consolidadas e crescente influéncia do
marketing digital no processo de decisao de compra. A pesquisa de mercado realizada
no PEX I apontou um dado relevante: a influéncia da figura publica associada a marca
possui impacto menor do que o esperado na descoberta e na decisdo de compra no
contexto local. Esse resultado revela que a dependéncia exclusiva da imagem nacional

da marca nao ¢ suficiente para sustentar o crescimento da unidade fisica em Cuiaba.

A andlise SWOT consolidou como principais pontos de aten¢do a necessidade
de ampliar a visibilidade do quiosque, fortalecer o relacionamento com consumidoras
locais e estruturar acdes de comunicagao integradas entre o ambiente digital e o ponto
de venda fisico. A partir desse diagndstico, definiu-se como objetivo de marketing
impulsionar o numero de vendas em 20% por meio de estratégias de comunicacio

localmente orientadas.

Dessa forma, o Projeto Experimental II concentra-se na operacionalizagdo
estratégica dessas diretrizes, por meio do desenvolvimento de uma campanha
publicitaria alinhada as demandas especificas do mercado cuiabano, com recorte
especifico para a campanha de Dia das Maes, uma das estratégias definidas para a

conclusdo do objetivo de marketing.
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1.1 PROBLEMA QUE A PROPAGANDA DEVE RESOLVER

A Wepink nasce no ambiente digital, impulsionada pela l6gica da economia da
influéncia e pela forca simbdlica de sua fundadora. Sua expansdo acelerada, sustentada
por estratégias nacionais padronizadas e forte presenca online, consolidou a marca
como um fendmeno de consumo contemporaneo. No entanto, a transposi¢ao desse
modelo para o varejo fisico, especialmente no contexto de franquias, impde novos

desafios comunicacionais.

No caso do quiosque localizado em Cuiab4, a pesquisa quantitativa realizada no
segundo semestre de 2025 revelou que o desempenho da unidade ndo esta limitado a
figura da influenciadora associada a marca, Virginia Fonseca, ou seja, a sua influéncia
possui impacto inferior ao esperado na descoberta da marca e na decisao de compra no
contexto cuiabano, evidenciando que a notoriedade nacional ndo se converte
automaticamente em resultado comercial na unidade fisica. Além disso, a auséncia de

um planejamento estruturado de comunicagao local gera impacto direto a franqueada.

Segundo Kotler e Keller (2012), marcas fortes sdo construidas quando
conseguem criar valor percebido para seus publicos em diferentes pontos de contato, o
que pressupde alinhamento entre o posicionamento € o contexto de atuacdo. No caso
analisado, percebe-se que existe capital simbdlico nacional consolidado, porém falta um
direcionamento estratégico que traduza esse capital para a realidade mercadoldgica

local.

O quiosque esta inserido em um ambiente de concorréncia intensa no setor de
cosméticos, no qual a pesquisa também comprovou que fatores como custo-beneficio,
identificacdo com a marca, experiéncia no ponto de venda e até atendimento
influenciam diretamente o comportamento de compra. Datas comemorativas,
especialmente aquelas associadas a vinculos afetivos, ampliam essa predisposi¢do ao
consumo ¢ tornam o ambiente competitivo ainda mais disputado, exigindo agdes

promocionais estrategicamente planejadas.

Conforme afirma Cobra (2009), a comunicacdo deve considerar as
caracteristicas do mercado em que a organizagdo estd inserida, ajustando linguagem,
abordagem e estratégia para que a mensagem produza efeito real sobre o

comportamento do consumidor.
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Contudo, a comunicac¢do atualmente praticada ndo apresenta um planejamento
estruturado voltado as especificidades territoriais e as oportunidades sazonais do
calendario comercial. H&4 replicacdo de conteudos institucionais produzidos
nacionalmente, mas nao ha construgdo narrativa prépria da unidade ou voltada para os
consumidores locais, tampouco exploracdo estratégica de momentos de maior

propensao a compra no varejo fisico .

Neste cenario, o problema reside na auséncia de um planejamento estratégico de
comunicac¢do local que seja capaz de territorializar a marca e fortalecer sua presenga no

mercado cuiabano, prejudicando diretamente as vendas em potencial do quiosque.

1.2 OBJETIVO DA CAMPANHA

A definicdo do objetivo da campanha decorre diretamente do problema
identificado, que mostra a necessidade de converter o reconhecimento nacional da
marca em desempenho comercial efetivo no contexto local. Assim, a proposta
desenvolvida assume carater predominantemente promocional, com foco na inducao de
comportamento de compra e no fortalecimento do ponto de venda como espaco

estratégico de conversao.

No segmento de cosméticos, marcado por elevada competitividade e forte
influéncia de fatores como percepgao de valor, experiéncia sensorial e identificacdo com
a marca, a comunicagdo deve atuar como elemento catalisador da decisao de compra.
Em periodos especificos do calendario varejista, nos quais o consumo ¢ impulsionado
por relagdes afetivas e pela cultura do presente, a atuacdo estratégica da propaganda

torna-se ainda mais determinante para diferenciar a marca no ambiente fisico.

Nesse sentido, o objetivo da campanha ndo se restringe ao aumento de
visibilidade, mas concentra-se na geracdo de fluxo qualificado e na ampliagdo do
volume de vendas em um periodo sazonal de alta relevancia comercial para o setor de
beleza. A escolha desse momento estratégico permite potencializar a predisposicao de
compra ja existente no mercado, direcionando-a de maneira territorializada para a

unidade de Cuiaba.
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O Dia das Maes ¢ uma das datas mais relevantes para o comércio brasileiro.
Segundo o FGV IBRE (2026), trata-se da segunda maior fonte de vendas
extraordinarias associadas a datas festivas, ficando atras apenas do Natal. Em 2026, o
indicador de Impeto de Compras de Presentes para o Dia das Maes atingiu 85,7 pontos,
registrando a quinta alta consecutiva e o maior nivel desde 2013, o que reforca a
relevancia da data para acdes comerciais planejadas. Além disso, segundo o
levantamento da Associagdo Brasileira de Shopping Centers (ABRASCE), divulgado
pela Revista Nordeste (2025), apontou que a perfumaria e os cosméticos apareceram
entre os itens mais procurados na data, sendo mencionados por 91% dos associados

como categorias de destaque.

Diante desse cenario, entende-se a importancia da data comemorativa em
questdo para o comércio, principalmente quando consideramos o destaque ao setor de
cosméticos e perfumaria. Assim, estabelece-se como objetivo geral da campanha
aumentar em 40% o faturamento da Wepink Estacdo Cuiaba no periodo de 11 de abril a
10 de maio, em comparagao com o faturamento obtido no mesmo periodo da campanha

de Dia das Maes do ano anterior (2025).

A escolha desse percentual parte do entendimento de que o faturamento obtido
em 2025, no mesmo periodo, ndo foi impulsionado por agdes de marketing ou um plano
de comunicagdo, portanto apesar do aumento consideravel no faturamento do quiosque
durante esta data, isso aconteceu através de meios organicos € pouco (ou quase nulo)

esforco em marketing.

Além disso, ¢ um objetivo que leva em consideragdo também a alta valorizagdo
do setor de perfumaria e cosméticos para o Dia das Maes, o esperado crescimento no
fluxo de visitas em shopping centers durante este periodo, e a viabilidade operacional

do quiosque.

1.3 POSICIONAMENTO

Para Kotler e Keller (2012, p. 294), posicionamento ¢ “o ato de desenvolver a
oferta e a imagem da empresa para que ela ocupe um lugar diferenciado na mente do
publico-alvo”. Dessa forma, o posicionamento vai além das caracteristicas funcionais

do produto, envolvendo os significados, valores e experi€ncias que a marca € capaz de
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transmitir ao consumidor. Em mercados altamente competitivos, como o de beleza e

perfumaria, essa percep¢ao torna-se um dos principais fatores de diferenciacao.

Corroborando essa perspectiva, Ries e Trout (2009, p. 2) afirmam que “o
posicionamento ndo ¢ o que vocé faz com o produto. O posicionamento ¢ o que vocé
faz com a mente do cliente”. Assim, mais do que comunicar atributos, a marca busca
construir uma percep¢do capaz de influenciar a escolha do consumidor diante das

diversas alternativas disponiveis.

A partir do briefing realizado com a franqueada da Wepink Estagdo Cuiabd, Maria
Eduarda Mendes de Paula, e das andlises desenvolvidas no Projeto Experimental I,
identificou-se que a marca ¢ percebida como uma opgao de beleza acessivel, oferecendo
perfumes e cosméticos com qualidade percebida, identidade visual marcante e precos
compativeis com a realidade de consumo do seu publico. Além disso, sua imagem ¢
fortalecida pela associag@o a influenciadora e socia Virginia Fonseca, fator que amplia

seu reconhecimento nacional.

No contexto do quiosque localizado no Shopping Estagdao Cuiaba, entretanto, a
campanha busca fortalecer um posicionamento que va além dessa associagdo nacional,
valorizando a experiéncia presencial, a experimentacdo dos produtos e a conexdo

emocional construida com as consumidoras locais durante o Dia das M3es.

Nesse sentido, o posicionamento adotado para a campanha ¢ o de uma marca de
beleza acessivel, capaz de oferecer fragrancias e cosméticos de qualidade,
proporcionando uma experiéncia de compra proxima, afetiva e significativa. Dessa
forma, a comunicagdo reforca a Wepink como uma opg¢do de presente que une
qualidade, identidade e valor percebido, fortalecendo sua presenca no mercado cuiabano

e contribuindo para a diferenciacdo da unidade local.

1.3.1 PROMESSA BASICA

A marca disponibiliza um portf6lio amplo de produtos de perfumaria, cuidados
corporais, maquiagem e skincare, com opg¢des acessiveis no quiosque, tornando possivel
que o consumidor tenha acesso a produtos de beleza com qualidade percebida,

identidade estética e valor compativel com sua realidade de consumo. Dessa forma, sua
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comunica¢do se orienta pela ideia de que a beleza pode ser vivida de maneira pessoal,

cotidiana e acessivel.

A promessa basica, no estudo do marketing, pode ser compreendida como a
principal vantagem comunicada por uma marca em uma campanha publicitéaria, sendo o
atributo central que deve ocupar a mente do consumidor apds o contato com a
mensagem, conforme discutem Corréa (2008) e Figueiredo (2009). Nesse sentido,
considerando o posicionamento da Wepink e o conceito criativo definido para a
campanha de Dia das Maes, entende-se que a promessa basica da Wepink Estagdo
Cuiaba ¢ a de oferecer fragrancias e produtos de beleza acessiveis que valorizam a

identidade propria de cada mulher.

Essa formulacao torna-se coerente com a proposta da campanha ao deslocar a
comunicacdo da simples logica do presente genérico para uma perspectiva mais
identitaria e afetiva. No contexto desta campanha, o perfume ¢ apresentado como uma
extensdo simbolica da presenca feminina, capaz de expressar tragos de personalidade,
memoria e permanéncia. Assim, ao oferecer produtos acessiveis e sensorialmente
marcantes, a Wepink se posiciona como uma marca que viabiliza, por meio do
consumo, a valorizacdo da mulher que continua sendo ela mesma em todas as fases da

vida.

1.3.2 JUSTIFICATIVA

Enquanto a promessa basica pode ser entendida como o atributo principal de
uma marca que ocupa a mente do consumidor, a justificativa atua como fator de
comprovagdo dessa promessa, despertando o desejo pelo produto e fortalecendo sua

credibilidade perante o publico, conforme afirmam Hoff e Gabrielli (2004).

No caso da Wepink, a promessa de valorizar a identidade propria de cada mulher
por meio de fragrancias acessiveis sustenta-se, em primeiro lugar, na propria natureza
do produto ofertado. O perfume ¢ um bem de forte carga simbolica e sensorial,
frequentemente associado a autoimagem, a memoria afetiva e a construcao da presenga
individual. Ao oferecer perfumes com apelo estético, diversidade olfativa e precos

compativeis com a realidade de consumo do publico local, a marca cria condig¢des para
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que esse elemento de expressdo pessoal esteja ao alcance de diferentes perfis de

consumidoras.

Além disso, a justificativa dessa promessa também se ancora na variedade do
portfolio ¢ na politica comercial adotada pela empresa. A Wepink trabalha com
diferentes categorias de produtos e faixas de preco, o que amplia as possibilidades de
escolha e permite que a experiéncia de compra seja adaptada tanto a ldégica do
“autopresente” quanto a logica do presente para o outro. Em uma data como o Dia das
Maes, essa flexibilidade torna-se estrategicamente relevante, pois permite que a
campanha dialogue simultaneamente com a filha que deseja presentear e com a propria

mae que pode se reconhecer como consumidora de si.

Outro aspecto que reforga essa justificativa estd relacionado ao carater afetivo
do perfume enquanto marcador de identidade. Diferentemente de presentes mais
funcionais ou genéricos, a fragrancia carrega forte potencial de individualizagdo, uma
vez que sua escolha tende a refletir gostos, hdbitos, lembrangas e modos de estar no
mundo. Desse modo, ao articular acessibilidade, sensorialidade e expressao pessoal, a
Wepink sustenta com coeréncia a ideia de que presentear com perfume, nesta
campanha, significa reconhecer a mulher para além do papel materno, celebrando

aquilo que nela permaneceu singular.

1.3.3 ATRIBUTOS COMPLEMENTARES DA IMAGEM DESEJADA

Se a promessa basica constitui o nlicleo do posicionamento de uma marca, os
atributos complementares representam os elementos de apoio que sustentam, reforcam e
ampliam a credibilidade dessa promessa. Kotler e Keller (2012) defendem que os
atributos adicionais sdo responsaveis por agregar valor e diferenciar a marca em um
mercado competitivo ao oferecer justificativas secundarias que confirmam a
legitimidade da proposta central. Em sentido semelhante, Aaker (1996) entende que tais
atributos fortalecem o valor percebido da marca, enquanto Keller (2013) destaca sua
funcdo na construcao de associagdes de suporte que tornam a imagem desejada mais

robusta e convincente.

No contexto do quiosque da Wepink em Cuiabd, a defini¢cdo desses atributos esta

relacionada a necessidade de fortalecer a presenca local da marca e estruturar uma
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comunica¢do mais alinhada ao comportamento de consumo no ponto de venda fisico.
Considerando a campanha desenvolvida para o Dia das Maes, tais atributos assumem
papel estratégico ao orientar a constru¢do de uma imagem que dialogue com um

periodo caracterizado por maior envolvimento emocional e inten¢ao de compra.

Nesse sentido, o primeiro atributo definido ¢ o de proximidade, compreendido
como a capacidade da marca de se inserir de forma mais conectada ao contexto local,
reduzindo a dependéncia de uma comunicagdo exclusivamente nacional. Esse atributo
torna-se especialmente relevante em datas comemorativas, nas quais 0 consumo esta

associado a vinculos afetivos e a valorizagdo de relagdes pessoais.

O segundo atributo ¢ a identificacdo, que se manifesta na constru¢do de uma
comunicac¢do capaz de dialogar com referéncias e situagdes presentes no cotidiano do
consumidor. Ao se associar simbolicamente ao contexto do Dia das Maes, a marca
amplia sua capacidade de gerar conexdo e se posiciona como uma opg¢ao pertinente

dentro do processo de escolha de presentes.

Destaca-se, ainda, o atributo de experiéncia, considerando o papel do ponto de
venda fisico no segmento de cosméticos. Nesse contexto, a marca deve ser percebida
como um espago que estimula a experimentagdo e o contato direto com os produtos,
contribuindo para a constru¢do de valor percebido e para o estimulo a decisdo de

compra.

Por fim, define-se o atributo de credibilidade, fundamental para sustentar a
confianca do consumidor em um ambiente competitivo. Esse atributo reforca a
percepcdo de qualidade e consisténcia da marca para além de sua origem digital,

consolidando sua atuacao no varejo fisico.

Dessa forma, os atributos complementares contribuem para fortalecer a
promessa basica da campanha, orientando a constru¢cdo de uma imagem coerente com

0s objetivos estratégicos definidos e adequada ao contexto do Dia das Maes.



22

1.4 TEMA

Para que uma campanha publicitaria apresente unidade narrativa e coeréncia
entre suas pecas, ¢ necessario definir um tema central capaz de orientar a construcao da
mensagem, o tom da comunica¢do e os elementos simbolicos utilizados ao longo da
campanha. O tema funciona como eixo conceitual da proposta, pois organiza a forma
como o problema de comunicagdo sera traduzido em linguagem criativa e em

experiéncias de contato com o publico.

Dessa forma, o tema definido para a campanha ¢ “Os reflexos da mae na
identidade da filha”. Essa escolha parte da compreensdo de que o Dia das Maes também
deve ser tratado como uma oportunidade de reconhecer as marcas afetivas, estéticas e

simbolicas que a figura materna deixa na formagao de seus filhos.

O tema dialoga diretamente com o conceito da campanha, pois propde uma
leitura sensivel da relagdo entre mae e filha a partir da ideia de reflexo. Nessa
construcdo, o reflexo ndo representa apenas a imagem vista no espelho, mas também os
gestos, os gostos, os valores, a vaidade, a forca e as memorias que sdo transmitidas ao
longo da convivéncia. Dessa forma, a campanha busca mostrar que parte da identidade
de uma filha também carrega tracos da presenca materna, mesmo quando essa

influéncia aparece em detalhes cotidianos.

O perfume também ocupa papel estratégico dentro do tema, uma vez que esta
diretamente relacionado a memoria, a presenga ¢ a identidade pessoal. Uma fragrancia
pode remeter a momentos, pessoas € sensacdes, tornando-se um elemento afetivo capaz
de traduzir lembrangas em experiéncia sensorial. Nesse contexto, a Wepink ¢
apresentada como uma marca que oferece produtos capazes de participar desse gesto de

reconhecimento, posicionando suas fragrancias como opgoes relevantes de presente.

Assim, o tema “os reflexos da mae na identidade da filha” sustenta a campanha
ao conectar maternidade, memoria, beleza e retribui¢do simbolica. A partir dele, a
comunica¢do deixa de se apoiar em uma representacdo genérica do Dia das Maes e
passa a construir uma narrativa mais proxima, emocional e coerente com o universo da
Wepink. Com isso, a campanha fortalece a presenca da marca no contexto local,
valoriza o quiosque como ponto de encontro entre experiéncia e consumo, € apresenta a

Wepink Estagdo Cuiabd como uma opg¢ao de presente significativa para a data.
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1.4.1 Publico-Alvo da Campanha

Levando em consideragdo as pesquisas realizadas anteriormente e os objetivos
estratégicos definidos para o quiosque da Wepink Esta¢do Cuiabd, estabelece-se como
publico-alvo da campanha mulheres residentes em Cuiabd e Varzea Grande, com idade
entre 18 e 45 anos, pertencentes principalmente as classes B e C, que frequentam o
shopping Estagdo e que apresentam interesse por produtos de beleza, perfumaria e
autocuidado, além de possuirem habitos de consumo que priorizam experiéncias
presenciais e sensoriais que levam em consideracdo o valor do produto como um dos

principais fatores de influéncia na compra final.

Para o contexto especifico da campanha de Dia das Maes, a comunicagdo sera
direcionada prioritariamente as filhas e mulheres que buscam adquirir presentes para
suas maes, compreendendo a forma de presentear como uma demonstracdo de
reconhecimento e valorizagdo afetiva pela maternidade. Como publico secundario,
considera-se também maes consumidoras que realizam compras para si mesmas durante

o periodo promocional, aproveitando a sazonalidade da data.

1.5 ABORDAGEM

A abordagem da campanha de Dia das Maes da Wepink, no Shopping Estacao
Cuiaba, sera de maneira emocional e identitaria, com foco no reconhecimento da mae
como uma presenga marcante na vida da filha e na valoriza¢do do gesto de retribui¢ao
afetiva por meio do presente. No entanto, vale lembrar que ainda se trata de uma

campanha promocional.

Diferentemente de campanhas que tratam a maternidade a partir de uma
idealiza¢do genérica ou de uma data comemorativa, a proposta de comunicacio busca
construir identificagdo por meio de situagdes, intimas e cotidianas, nas quais a relacao
entre mae ¢ filha ¢ apresentada a partir de marcas simbdlicas deixadas ao longo do
tempo. Assim, a campanha parte da compreensao de que o Dia das Maes representa
também uma oportunidade de reconhecer, com sensibilidade, a importancia da figura

materna na formagao afetiva, estética e identitaria da filha.
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A comunicagdo sera complementada por uma acdo de marketing de guerrilha
utilizando um espelho como elemento central da experiéncia proposta ao publico. A
instalacdao funcionara como recurso simbolico e visual de reconhecimento, permitindo
que as consumidoras interajam espontaneamente com a campanha e estabelecam uma

conexao emocional com a mensagem transmitida.

Além da experiéncia presencial, a acdo também buscard incentivar o
compartilhamento espontdneo nas redes sociais por meio de fotografias e videos
realizados no espago interativo, ampliando o alcance orgadnico da campanha e

fortalecendo a presenca local da marca.

A campanha também parte de que o perfume ¢ um dos elementos mais potentes
na constru¢do da memoria e da identidade de alguém. Por essa razdo, a Wepink sera
apresentada como uma marca capaz de transformar o ato de presentear em um gesto de

reconhecimento, autoestima e valorizagdo pessoal.

Por fim, como incentivo de compra, sera utilizada a estratégia promocional de
“Compre e Ganhe”, ou seja, na compra de qualquer perfume feminino participante da
campanha, o consumidor recebera um body splash ou um gloss como brinde, conforme
disponibilidade de estoque. A promocdo foi definida como recurso complementar ao
conceito da campanha, buscando também o incentivo a a¢do de compra, a0 mesmo
tempo que € uma estratégia ja adotada anteriormente pelo negdcio em outros contextos

promocionais, portanto ja foi validado anteriormente e possui margem para realizagao.

1.6 SLOGAN

O slogan consolidou-se na publicidade como um recurso estratégico
fundamental para sintetizar, em poucas palavras, a esséncia de uma campanha e sua
principal mensagem ao publico. Lupetti (2003, p. 35) acredita que "a principal funcio
do slogan ¢ provocar uma associagdo mecanica e automatica da marca com o diferencial
que se pretende divulgar [...] outra funcdo do slogan se prende a informagdao ou
identificacao, seja do produto, do servigo ou do segmento em que a empresa atua'.
Nesse sentido, um slogan eficaz deve ser conciso, expressivo, de facil assimilagdo e

coerente com o posicionamento, o tema e a abordagem da campanha.
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No caso da campanha desenvolvida para a Wepink Estacdo Cuiab4, o slogan “O
brilho dela também esta no seu reflexo” foi elaborado a partir da relagdo simbolica entre
mae e filha, dialogando diretamente com o conceito da campanha e a acao de guerrilha
desenvolvida por meio do espelho interativo. A frase estabelece conexao com as ideias
de reflexo, reconhecimento e identificagdo, elementos centrais da narrativa proposta

para o Dia das Maes.

A palavra “brilho” foi utilizada tanto como representacdo simbolica da presenca
materna na constru¢cdo da identidade da filha quanto como elemento associado ao
universo da beleza, da autoestima, da perfumaria e do glamour feminino. Nesse
contexto, o termo remete a valorizagao pessoal, ao cuidado consigo mesma e a presenga
marcante que a fragrancia e os produtos de beleza podem transmitir. Dessa forma, o
slogan aproxima emocionalmente a campanha do segmento de atuacdo da Wepink,

integrando afeto e estética em uma mesma construgdo simbolica.

Ja o termo “reflexo” reforga visual e conceitualmente a proposta da campanha,
uma vez que o espelho funciona como principal elemento de interagdo da agdo
desenvolvida no Shopping Estacdo Cuiabd. Além da referéncia direta ao recurso visual
utilizado na ativagdo, a palavra também sugere que parte da identidade da filha carrega
influéncias emocionais, comportamentais € simbolicas deixadas pela mae ao longo da

vida.

Assim, o slogan contribui para fortalecer a abordagem emocional da campanha
ao relacionar memoria afetiva, reconhecimento feminino, beleza e identidade pessoal
em uma narrativa coerente com o conceito criativo desenvolvido para a Wepink Estacao

Cuiaba.

2 PLANO DE TRABALHO CRIATIVO

A partir das analises realizadas e das decisdes estratégicas definidas ao longo
deste projeto, torna-se necessario estabelecer o plano de trabalho criativo que orientara
a campanha publicitaria da Wepink©si, No campo da comunicagdo mercadoldgica,

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) defendem que as marcas precisam desenvolver
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estratégias capazes de integrar experiéncia, interagdo e conexdo emocional em
diferentes pontos de contato com o consumidor. Nesse sentido, o plano criativo se trata
da construcdo de uma narrativa integrada capaz de fortalecer o relacionamento entre

marca ¢ publico.

A campanha da Wepink Estacdo Cuiaba serd estruturada de modo integrado,
articulando ambiente digital, ponto de venda e experiéncia presencial por meio de uma
acdo de marketing de guerrilha desenvolvida para o periodo do Dia das Maes. A
proposta busca fortalecer a identificagao emocional do publico com a marca, ampliando
sua presenca no contexto local e incentivando a interagdo espontanea entre consumidora

e campanha.

Estabeleceu-se também a duragdo de 30 dias antecedentes a data comemorativa,
que acontece no segundo domingo de maio, e serd executada a partir de um plano de
continuidade concentrada, com presenc¢a ao longo do periodo e maior intensidade em
momentos estratégicos da acdo. A estratégia definida procura estabelecer coeréncia
entre os meios utilizados e a mensagem transmitida, utilizando recursos visuais,
emocionais e experienciais alinhados ao conceito criativo da campanha. Dessa forma, a
comunica¢do buscard aproximar a marca do cotidiano do publico feminino cuiabano,

reforcando valores ligados a autoestima, identidade e reconhecimento pessoal.

2.1 PECA-CONCEITO

A pega-conceito da campanha da Wepink se baseia em uma agdo de marketing
de guerrilha realizada no interior do Shopping Estacdo Cuiaba, local onde esta situado o
quiosque da marca. A proposta consiste na instalagdo de um espelho interativo em em
um stand disponibilizado pelo Shopping, localizado em frente a O Boticario, no piso
L1, com o objetivo de despertar identificacio emocional, estimular a interacao

espontanea do publico e fortalecer a presenca da Wepink no contexto do Dia das Maes.

O espelho contard com 2 lados funcionais, e os lados irdo apresentar frases que
estimulem a curiosidade e o pensamento criativo entre mae e filha quando estiverem
transitando nas proximidades, como “Qual ¢ a principal semelhanga entre vocés e que

todos comentam?”, customizada com apliques 3D personalizados, juntamente com
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elementos visuais da identidade da marca e campanha, como tons em rosa € roxo,
iluminacdo em LED e detalhes estéticos associados ao universo da perfumaria e do
autocuidado feminino. Ao lado do espelho, terdo placas com diferentes respostas a
pergunta, de modo a fotografar aquela interagdo segurando estas placas. A estrutura sera
planejada para funcionar como um espago “instagramavel” e descontraido, incentivando

o publico a fotografar ou gravar videos, e compartilhar o momento nas redes sociais.



Figura 01 - Peca-Conceito da Campanha
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Além da proposta visual, a a¢do buscara estimular uma experiéncia afetiva entre

maes e filhas presentes no shopping durante o periodo da campanha.

Ao se

posicionarem diante do espelho, as participantes serdo convidadas a refletir sobre

memoria, identidade ou o proprio reconhecimento feminino, conceitos centrais da

narrativa construida para a campanha.

Segundo Kotler e Keller (2012), agdes experienciais contribuem para fortalecer

o vinculo emocional entre consumidor e marca, tornando a experiéncia de compra mais

significativa ¢ memoravel. Nesse sentido, o marketing de guerrilha adotado pela

Wepink busca unir experiéncia, interacdo e compartilhamento digital em uma agdo

integrada, capaz de ampliar a visibilidade da marca no ambiente fisico e fortalecer sua

conexao emocional com o publico cuiabano.

2.2 JUSTIFICATIVA

A definicdo da ac¢do de marketing de guerrilha como peca-conceito da campanha

decorre diretamente da necessidade de fortalecer a comunicacdo local da Wepink
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Estacdo Cuiab4 e ampliar sua presenga no contexto fisico do varejo. A proposta consiste
na instalacdo de um espelho interativo no interior do Shopping Esta¢do Cuiaba, local
onde estd situado o quiosque da marca, com o objetivo de despertar identificagao
emocional, estimular a interagdo espontinea do publico e reforcar a presenca da Wepink

no periodo do Dia das Maes.

Segundo Levinson (1984), o marketing de guerrilha utiliza criatividade, impacto
e formas ndo convencionais de comunicagdo para chamar a atencdo do consumidor e
gerar envolvimento com a marca. Nesse sentido, a escolha do espelho interativo se
justifica por sua capacidade de transformar um elemento cotidiano em uma experiéncia

visual, simbolica e afetiva, aproximando o publico da mensagem central da campanha.

No caso da campanha “Os Reflexos da Mae estdo em Voce”, o espelho possui
relagdo direta com o titulo € com o conceito criativo proposto, pois remete a ideia de
reflexo, identidade e reconhecimento. Ao se posicionarem diante do espelho, maes e
filhas sdo convidadas a interagir com perguntas € mensagens que estimulam
lembrangas, semelhancas e vinculos afetivos. Dessa forma, a peca-conceito nao apenas
chama atencdo visualmente, mas também cria uma experiéncia coerente com a proposta

emocional da campanha.

Além disso, a acdo de guerrilha contribui para integrar o ambiente fisico e o
digital, uma vez que o espelho interativo foi pensado como um espago de registro e
compartilhamento espontaneo nas redes sociais. Essa caracteristica amplia o alcance da
campanha e permite que a experiéncia vivida no shopping circule também no ambiente
digital, reforcando a presenga local da marca e incentivando novas formas de contato

com o publico.

Kotler e Keller (2012) destacam que os diferentes pontos de contato entre marca
e consumidor contribuem para a constru¢do de valor percebido e para o fortalecimento
da relagdo com o publico. Nesse sentido, a agdo proposta cria uma experiéncia
presencial capaz de aproximar a Wepink das consumidoras locais da marca, refor¢cando

a marca como uma op¢ao de presente no periodo do Dia das Maes.

Dessa maneira, a peca-conceito se justifica por unir criatividade, interagao,

experiéncia e conexdo emocional em uma acdo alinhada ao posicionamento da



30

campanha. Ao utilizar o espelho como simbolo de reconhecimento e o perfume como
elemento de memoria e afeto, a campanha fortalece sua narrativa central e cria um
ponto de contato relevante entre a marca, o publico e o contexto local do Shopping

Estacao Cuiaba.

2.3 FICHA TECNICA

Quadro 01- Ficha técnica: A¢do de Guerrilha

PECA AGAO DE GUERRILHA CLIENTE WEPINK ESTAGAO CUIABA

DATA 10/05/2026 CAMPANHA  0sREFLEXOS DA MAE ESTAO EM VOCE

MARCOS EDUARDO GARCIA VIANA

CRIAGAOQ cosmcvsmmacuane SLOGAN O BRILHO DELA TAMBEM

RICARDO MATTHAUS PERSSOLI ESTA NO SEU REFLEXO

Fonte: Os proprios autores.

2.4 TITULO

O titulo desempenha uma fungao estratégica na mensagem publicitaria, pois €
por meio dele que se busca captar a atengado inicial do publico, despertar curiosidade e
introduzir a proposta comunicacional da campanha. De acordo com Hoff e Gabrielli
(2004, p. 71), o titulo possui duas fun¢des principais: identificar o publico-alvo e gerar
interesse pela continuidade da leitura. Nesse sentido, entende-se que um titulo eficiente
ndo apenas apresenta a campanha, mas também orienta a interpretagdo da mensagem e

estabelece o primeiro ponto de conexdo entre a marca e o consumidor.

Desta forma, o titulo definido para a campanha ¢ “Os Reflexos da Mae estdo em
Vocé®, pensado para que esteja diretamente relacionado a acdo de marketing de
guerrilha no Shopping Estacdo Cuiaba, que utiliza um espelho interativo como principal

elemento de comunicacgao.
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2.5 DEMAIS PECAS

Além da peca-conceito da campanha, outras pecas foram pensadas para compor
o plano de comunicagdo da Wepink Estacao Cuiaba no periodo do Dia das Maes. Entre
os materiais desenvolvidos estdo pegas para o ponto de venda, pecgas digitais para redes
sociais, midias internas do Shopping Estacdo Cuiabd e o VT/Filme Publicitario. Todas
essas pecas foram planejadas para manter unidade visual e conceitual com a campanha,
reforgando a identidade da marca e ampliando a presenca da ag¢ao nos diferentes pontos

de contato com o publico.

Os materiais de ponto de venda da campanha foram definidos a partir da
estrutura fisica do quiosque da Wepink Estacdo Cuiaba e da necessidade de transformar
o conceito emocional da campanha em estimulo direto a compra. Considerando o
espaco reduzido do quiosque e a grande circulagdo de consumidores no Shopping
Estacdo Cuiaba, optou-se por trabalhar com trés materiais principais: testeira, banner

para o display do quiosque e display de balcao em acrilico.

A testeira sera aplicada na parte superior do quiosque, funcionando como pecga
de chamada répida para a campanha e para a mecanica promocional. Sua fungao sera
atrair a aten¢do do publico em deslocamento e destacar a oferta “Compre um perfume
feminino e ganhe um gloss ou body splash”, utilizando a identidade visual da
campanha, tons de rosa, lilds e elementos graficos associados ao universo da Wepink.
Por estar posicionada em uma darea elevada, a testeira contribui para ampliar a
visibilidade da acdo mesmo a distancia, funcionando como ponto inicial de contato

entre consumidor e campanha.

O banner para o display do quiosque sera veiculado na tela frontal ja existente
na estrutura do ponto de venda. Essa peca terd funcao mais conceitual e promocional,
apresentando o titulo “Os Reflexos da Mae estdo em Vocé” e refor¢ando visualmente a
relacdo entre maternidade, beleza, afeto e presente. No protdtipo desenvolvido, o
display frontal utiliza imagem humanizada, grafismos em tons de rosa e lilas e destaque
para a mecanica da promog¢do, criando uma conexao entre o apelo emocional da

campanha e a oferta comercial. Dessa forma, o banner atua como peca de impacto
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visual dentro do proprio quiosque, fortalecendo a unidade da campanha e estimulando a

aproximacao do publico.

Ja o display de balcio em acrilico sera posicionado proximo a area de
atendimento e experimentacdo dos produtos, com o objetivo de refor¢ar a promog¢do no
momento final da decisdo de compra. Por estar localizado junto ao contato direto com a
vendedora e com os produtos, esse material terda uma fungdo mais informativa e
objetiva, apresentando de maneira clara a mecanica promocional, os produtos
participantes e a chamada principal da campanha. Assim, o display de balcao funciona
como pec¢a de apoio a venda, auxiliando a equipe no atendimento e reduzindo possiveis

duvidas sobre a promogao.

No ambiente digital, a campanha contara com pecas voltadas as redes sociais da
marca, como posts, stories, reels e contetidos de divulgacdo da agdo de guerrilha. Esses
materiais serdo utilizados para apresentar o conceito da campanha, divulgar a
promogao, incentivar a visita ao quiosque e estimular o compartilhamento espontaneo
da experiéncia presencial. Dessa forma, o ambiente digital atua como extensao da acao
fisica realizada no shopping, ampliando o alcance da campanha para além do ponto de

venda.

Entre os conteudos previstos para as redes sociais, destaca-se o VT/Filme
Publicitario da campanha, desenvolvido para veiculacio nos formatos Reels do
Instagram, TikTok e antincios em Meta Ads. A peca também podera ser adaptada para
exibicdo nos painéis digitais internos do Shopping Esta¢do Cuiaba, ampliando a
integracdo entre os ambientes digital e fisico e reforcando a mensagem da campanha

nos diferentes pontos de contato com o publico.

Além disso, também serdo utilizadas midias internas do Shopping Estacao
Cuiaba como recurso para ampliar o alcance local da comunicagdo e direcionar fluxo ao
quiosque. Entre os formatos previstos estdo painéis digitais, backlights e telas de
circulacdo posicionadas em 4areas estratégicas do shopping, priorizando espacos de

maior movimentagao e pontos de aproximagao com o publico.

O VT/Filme Publicitario também integra as demais pecas pensadas para a

campanha, funcionando como desdobramento audiovisual do conceito criativo. A
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narrativa apresentada no filme relaciona-se diretamente com a sinopse € o roteiro ja
desenvolvidos, ao retratar a relagdo entre mae e filha por meio da lembranga, do
perfume e do gesto de presentear. A filha, ao recordar os gestos da mae se arrumando e
utilizando perfume, resgata uma memoria afetiva que se atualiza no momento em que,

ja adulta, escolhe um produto da Wepink para presentea-la no Dia das Maes.

Nesse sentido, o VT traduz o conceito criativo da campanha em linguagem
audiovisual, articulando imagem, locug¢do, produto e mensagem promocional. Assim, o
filme ndo atua apenas como uma pega de divulgacdo, mas como uma forma de reforgar
o valor simbodlico do perfume dentro da campanha, conectando memdria, afeto,

reconhecimento e consumo em uma narrativa coerente com a proposta central.

Dessa forma, as demais pecas pensadas atuam de maneira complementar a
peca-conceito, fortalecendo a presenca da Wepink no ambiente fisico e digital,
ampliando a visibilidade da campanha e reforcando a associacdo da marca com o Dia

das Maes, o autocuidado e o gesto de reconhecimento afetivo.

2.5.1 Sinopse

A sinopse pode ser definida como “uma apresentagdo breve e concisa de um
texto para dar ao leitor um apanhado geral do texto integral, ¢ colocada entre este € o
titulo” (Costa, 2008, p. 166). Barreto (2015) ainda destaca, de forma indireta, que ela
representa uma visado panoramica da obra, remetendo a etimologia grega do termo
synopsis, que significa "vista de conjunto". Segundo o autor, essa etapa inicial ¢ como
um roteiro que ndo apresenta divisdes de cenas, falas ou locugdes, mas sim uma

narrativa breve e objetiva que sintetiza a ideia central da historia.

Assim sendo, a peca audiovisual da campanha apresenta uma narrativa sensivel
sobre a relacdo entre mae e filha, utilizando a fragrancia como elemento simbdlico de
memoria, afeto e reconhecimento. O filme inicia com uma filha, ainda crianga,
observando pequenos gestos da mae em sua rotina de cuidado, como se arrumar diante

do espelho e aplicar perfume antes de sair. A partir dessa lembranga, a narrativa constroi
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uma conexdo entre o passado e o presente, evidenciando como determinados cheiros,

gestos € momentos permanecem marcados na memoria afetiva até os dias atuais.

O desfecho se da com a filha adulta, agora no quiosque da Wepink, escolhendo
um perfume para presentear sua mae no Dia das Maes. Ao experimentar a fragrancia,
ela é conduzida emocionalmente as lembrangas da infancia, compreendendo que aquele
presente simboliza a gratiddo e admira¢do por tudo que sua mae marcou em sua

trajetoria.

2.5.2 Roteiro

O roteiro constitui uma etapa fundamental no desenvolvimento da peca
publicitaria, pois ¢ por meio dele que o conceito criativo passa a ser organizado em
linguagem audiovisual, definindo a articulagcdo entre imagem, som, locu¢do e sentido
narrativo. Segundo Barreto (2015), o roteiro deve estruturar a légica da mensagem,
orientando a forma como a ideia serd compreendida pelo publico. No campo
publicitario, essa organizacdo torna-se ainda mais relevante, uma vez que a construcao
da narrativa precisa conciliar objetividade comunicacional, apelo emocional e clareza

comercial.

No caso da campanha, o roteiro foi desenvolvido para traduzir, em uma pecga
curta, a proposta conceitual construida ao longo deste plano criativo. Assim, a narrativa
parte de lembrangas do cotidiano para evidenciar as marcas deixadas pela mae na
trajetoria da filha, conduzindo o espectador até o gesto de retribuicdo materializado no
presente. Nesse processo, o perfume assume fun¢ao simbolica central, pois opera como
elemento de memoria, presenca e afeto, refor¢ando a associagdo entre a data

comemorativa e o universo de produtos da marca.



Tabela 01 - Roteiro “VT 30”

VIDEO

Quarto. Plano detalhe. A méae
pega um perfume na penteadeira
e borrifa no pescoco.

Quarto. Plano detalhe. A mée, em
seguida, ajusta um dos brincos.

Primeiro plano. A filha, ainda crianca,
observa a mie se arrumar, na fresta
da porta, ao lado de fora do quarto.

Plano americano. Depois que a mie sai

do quarto, a crianca entra no quarto e

faz alguma “mancbra” para conseguir
alcancar o perfume na penteadeira.

Plano médio. Vista perfil. Crianca
segurando perfume enquanto
olha para ele. Em seguida, ela

borrifa o perfume em si mesma.

Plano médio. Transicéo brusca,
alinhar take da “borrifada” da
crianca ao préximo take dessa
mesma pessoa, agora adulta,
borrifando o mesmo perfume,
em mesma posicdo e em vista
perfil, mas desta vez ao lado do
Quiosque Wepink no Shopping
Estacdo Cuiaba. A filha
experimenta a fragrancia e
escolhe o perfume ao perceber
o0 mesmo cheiro.

Encontro entre mée e filha.
Plano médio. A filha entrega o
presente. A mée abre a
embalagem e nota a fragrancia.
Ambas sorriem com emocéo.

Transicdo para fundo rosa, texto em
branco, identidade Wepink. Na tela:
“Na compra de qualquer perfume
feminino na Wepink localizada no
Shopping Estacédo, ganhe um body
splash ou um gloss.”

Fonte: Os proprios autores.

AUDIO

LOCUGAO OFF
Filha: “Tem coisas
que a gente aprende

LOCUGCAO OFF
Filha: “..sem
ninguém explicar.”

LOCUGAO OFF

Filha: “O jeito dela moldou

o nosso mundo...”

LOCUGCAO OFF
Filha: “e deixou
marcas em tudo.”

LOCUGAO OFF
Filha: “Por isso, algumas
dessas marcas...”

LOCUGAO OFF
Filha: “...devem ser
lembradas com carinho.
(pausa) Ela fez o seu
mundo existir.”

LOCUGCAO OFF
Filha: “Agora, neste Dia
das Mies, mostre a ela

o mundo Wepink.”

LOCUGAO OFF
Filha: “Na compra de
qualquer perfume
feminino na Wepink do
Shopping Estacéo,
vocé ganha um body
splash ou um gloss. E
vocé que decide, por
que vocé sabe né? Ela
merece Wepink.”

35
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2.6 TIPOGRAFIA

A tipografia foi definida com o objetivo de fortalecer a identidade visual da
comunicac¢do e garantir clareza na transmissdo das mensagens nos diferentes pontos de
contato da campanha. Considerando que as pegas serdo aplicadas em materiais de ponto
de venda, midias internas do shopping, redes sociais, VT/Filme Publicitario e a¢do de
marketing de guerrilha, a escolha tipografica busca equilibrar impacto visual,

legibilidade e coeréncia estética.

Segundo Lupton (2020), a tipografia atua diretamente na construcao da
linguagem visual de uma mensagem, contribuindo para organizar informagoes,
estabelecer hierarquias e orientar a percepcao do publico. Nesse sentido, a defini¢ao
tipografica da campanha foi pensada como um recurso funcional de leitura e como
elemento capaz de reforgar o posicionamento contemporaneo, feminino e sensorial da

Wepink.

Para os titulos, chamadas principais e frases de impacto presentes nas pecas da
campanha, ¢ utilizada uma tipografia sem serifa, em caixa alta e com peso visual mais
forte, priorizando legibilidade rdpida e destaque visual em ambientes de grande
circulagdo, como corredores do Shopping Estacdo Cuiaba e materiais digitais de
consumo imediato. Essa escolha busca ampliar o impacto da comunicagdo e facilitar a

assimilagdo da mensagem pelo publico em contatos de curta duragao.

Ja os textos de apoio e informagdes complementares utilizardo uma tipografia
sem serifa de tracos mais simples e funcionais, permitindo leitura clara das informagdes
promocionais, orientagdes da campanha e conteudos institucionais presentes nas pecas
digitais e materiais de PDV. Dessa forma, estabelece-se uma hierarquia visual

organizada, diferenciando elementos de maior destaque das informagdes secundarias.

A escolha de fontes sem serifa também dialoga com a estética contemporanea da
Wepink e com a proposta visual da campanha, marcada por uma comunicagdo jovem,

direta e conectada ao universo digital. Além disso, o uso de linhas mais limpas contribui
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para manter a unidade estética entre os diferentes meios utilizados, fortalecendo o

reconhecimento visual da campanha ao longo do periodo promocional.

Assim, a tipografia definida contribui para alinhar a identidade visual junto ao
impacto comunicacional, atuando de maneira integrada ao conceito criativo e as demais

decisdes estéticas desenvolvidas para a campanha.

2.7 PALETA DE COR

A paleta de cores da campanha foi definida a partir da identidade visual ja
associada & Wepink, utilizando predominantemente tons de rosa, branco e elementos
complementares em roxo/lilas para compor a comunicacdo visual da campanha de Dia
das Maiaes. A escolha cromatica busca fortalecer o reconhecimento da marca e,
simultaneamente, construir uma atmosfera estética alinhada a proposta emocional e

afetiva da campanha.

As cores exercem influéncia direta sobre a percepcdo emocional do publico,
sendo capazes de estimular associagdes simbolicas e contribuir para a constru¢ao de
significado na comunicagao visual (Heller, 2021). Dessa forma, a defini¢gdo cromatica
da campanha ndo possui apenas funcdo estética, mas também estratégica dentro da

narrativa proposta.

O rosa foi definido como cor predominante da campanha por representar um dos
principais elementos de reconhecimento visual da Wepink. Além de reforcar a
identidade da marca, essa tonalidade contribui para aproximar a comunicacdo de
conceitos relacionados a feminilidade, autoestima, delicadeza e autocuidado, elementos

diretamente conectados ao universo da beleza e da perfumaria.

O branco sera utilizado como cor de apoio para proporcionar equilibrio visual,
respiro grafico e melhor legibilidade das informagdes presentes nas pecas. Sua
utilizacdo torna-se especialmente importante em materiais promocionais, midias digitais
e elementos textuais da campanha, permitindo maior clareza na leitura das mensagens e

valoriza¢ao dos demais elementos cromaticos.



38

Ja os tons de roxo e lilas serdo utilizados como elementos complementares da
campanha, ndo necessariamente por integrarem a identidade visual tradicional da marca,
mas por sua contribui¢ao simbolica e estética dentro da proposta criativa desenvolvida
para o Dia das Maes. Para Heller (2021), o roxo esta associado a sensibilidade,
introspecc¢do, emocao e imaginacdo, caracteristicas que dialogam diretamente com a

atmosfera afetiva e reflexiva construida pela campanha.

Nesse contexto, o uso do roxo surge como recurso visual capaz de ampliar
profundidade estética, sofisticagdo e contraste entre os elementos graficos, contribuindo
para criar uma ambientagdo mais sensivel e emocional nas pecas da campanha. Além
disso, a tonalidade auxilia na diferenciacdo visual dos materiais promocionais em
relagdo a comunicagdo tradicional da Wepink, permitindo que a campanha adquira

identidade propria sem romper completamente com o universo visual da marca.

Os tons de roxo e lilas também reforgcam simbolicamente o conceito criativo,
ajudando a construir uma comunicagdo visual mais intimista, acolhedora e
emocionalmente conectada ao reconhecimento afetivo presente na narrativa da

campanha.

Além disso, serdo utilizados pontos de contraste em tonalidades mais intensas
para destacar titulos, chamadas promocionais e informagdes estratégicas relacionadas a
mecanica promocional da campanha. Esse recurso busca direcionar visualmente a

atencao do publico e ampliar o impacto comunicacional das pegas.

Dessa forma, a paleta de cores da campanha contribui para fortalecer a unidade
visual, reconhecimento da marca e coeréncia estética entre os diferentes meios
utilizados. Ao articular cores associadas a identidade da Wepink e a proposta emocional
do Dia das Maes, a campanha constr6i uma comunica¢do visual mais sensivel,

contemporanea e, principalmente, alinhada aos objetivos definidos.
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3 PLANO DE MIiDIA

O plano de midia constitui uma etapa estratégica da campanha publicitaria,
sendo responsavel por definir os meios, formatos e pontos de contato utilizados para
transmitir a mensagem ao publico-alvo de maneira eficiente. Segundo Shimp (2016), a
midia deve ser planejada de forma integrada, considerando ndo apenas o alcance da
comunica¢do, mas também a capacidade de gerar envolvimento, frequéncia de

exposicao e influéncia sobre o comportamento do consumidor.

No contexto contemporaneo, marcado pela convergéncia entre ambiente digital
e experiéncia presencial, o planejamento de midia assume papel ainda mais relevante na
construcdo do relacionamento entre marca e consumidor. Kotler e Keller (2012)
defendem que campanhas integradas fortalecem a percep¢dao de valor da marca ao

estabelecer conexdes consistentes em diferentes canais de comunicagao.

Nesse sentido, o plano de midia da campanha foi estruturado articulando ag¢des
presenciais, midias digitais, materiais de ponto de venda e midia exterior. A proposta
busca ampliar a presenca territorial da marca, fortalecer a identificacdo emocional do
publico com a campanha e estimular o deslocamento até o quiosque durante o periodo

promocional do Dia das Maes.

Além disso, a estratégia considera o comportamento do publico-alvo, voltado
especialmente a valorizacao da experiéncia presencial, da experimentacao dos produtos
e da influéncia exercida pelas redes sociais no processo de decisdo de compra. Dessa
forma, os meios selecionados atuam de maneira complementar, buscando fortalecer
tanto o reconhecimento da campanha quanto o potencial de conversdo comercial da

acao.

3.1 OBJETIVOS DE MIDIA

Os objetivos de midia da campanha derivam diretamente da necessidade da
campanha e do objetivo mercadoldgico estabelecido para o periodo do Dia das Maes.

Segundo Sampaio (2013), esses objetivos devem orientar a distribuicdo estratégica da
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comunica¢do, considerando ndo apenas a exposi¢do da mensagem, mas também os

efeitos pretendidos sobre o comportamento do publico.

O objetivo de midia da campanha ¢ ampliar a presenga da Wepink Estacao
Cuiaba nos pontos de contato mais proéximos da decisdo de compra, direcionando fluxo
qualificado ao quiosque durante o periodo de 11 de abril a 10 de maio de 2026.
Considerando que o objetivo geral da campanha é aumentar em 40% o faturamento da
unidade em comparagao ao mesmo periodo do ano anterior, a midia sera utilizada nao
apenas para gerar visibilidade, mas principalmente para estimular a visita ao ponto de
venda, refor¢ar a mecanica promocional e favorecer a conversdo no ambiente fisico do

Shopping Estacao Cuiaba.

Dessa forma, a estratégia prioriza meios com maior capacidade de impacto no
trajeto do consumidor dentro do shopping, como midias internas, materiais de ponto de
venda e agdo experiencial, mantendo a midia digital como recurso complementar de

divulgagdo, segmentacgdo e refor¢o da lembranga da campanha.

3.2 ESTRATEGIA DE MIDIA

Apobs a definicdo dos objetivos de midia da campanha, torna-se necessario
estabelecer as estratégias responsaveis por orientar a distribuicdo da comunicacdo ao
longo do periodo promocional. Segundo Bumba e Sissors (2011), a estratégia de midia
corresponde ao planejamento das acdes necessdrias para garantir que a mensagem
publicitaria alcance o publico-alvo de forma eficiente, considerando fatores como

frequéncia, cobertura, capacidade de impacto e adequacao dos meios utilizados.

A campanha da Wepink Estacdo Cuiaba serd executada ao longo de 30 dias
antecedentes ao Dia das Maes, compreendendo o periodo entre 11 de abril e 10 de maio
de 2026. A definicdo desse intervalo considera a relevancia comercial da data para o
setor de cosméticos e perfumaria, além da necessidade de construir presenca continua

da campanha durante o periodo de maior intengdo de compra do publico.
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A estratégia de midia da campanha foi estruturada a partir do entendimento de
que a conversdo desejada ocorre no ponto de venda fisico. Por esse motivo, a maior
parte da verba foi direcionada para meios presentes no proprio Shopping Estacao
Cuiab4a, especialmente midias internas de circulagdo, materiais proximos ao quiosque e

acao de guerrilha com espelho interativo.

Essa escolha busca concentrar os esfor¢os de comunicagdo no ambiente onde o
publico j& se encontra em situagdo favordvel ao consumo, especialmente durante o
periodo que antecede o Dia das Maes. Assim, a campanha trabalha com uma cobertura
pontual e territorialmente concentrada, priorizando o impacto sobre consumidoras que
circulam pelo shopping e que podem ser conduzidas diretamente ao quiosque da

Wepink.

A midia digital, por sua vez, serd utilizada como suporte estratégico, com a
fun¢do de divulgar a campanha, reforcar a promocao, estimular a visita ao quiosque €
ampliar a circulagcdo dos contetidos gerados pela agdo presencial. Portanto, o digital ndo
assume o papel de principal sustentagao da campanha, mas atua de forma integrada aos
meios fisicos, contribuindo para manter a lembranca da marca e fortalecer a conexao

entre experiéncia presencial e ambiente online.

A estratégia de midia sera pautada na integracdo entre ambiente fisico e digital,
buscando ampliar o alcance local da campanha e fortalecer a presenca territorial da
marca no contexto cuiabano. Para isso, serdo utilizados meios capazes de atuar em
diferentes momentos da jornada de consumo do publico, desde o contato inicial com a
campanha até o deslocamento ao ponto de venda fisico. As pecas digitais, midias
internas do shopping e materiais de PDV deverdo apresentar integragdo entre conceito
criativo e mecanica promocional, garantindo que o consumidor compreenda

simultaneamente o valor emocional da campanha e o beneficio comercial oferecido.

Além das acdes digitais desenvolvidas para redes sociais, a campanha contara
com agoes presenciais no Shopping Estacao Cuiabd, utilizando marketing de guerrilha,
midias OOH e materiais de PDV como recursos de refor¢o visual, experiéncia e

aproximagdo emocional com o consumidor. Essa integracdo entre meios busca
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potencializar o reconhecimento da campanha, além de ampliar a frequéncia de

exposicdo da mensagem ao publico-alvo.

Considerando o contexto da campanha e o segmento de mercado que a Wepink
atua, definiu-se a utilizacdo de uma estratégia de continuidade concentrada, na qual a
campanha permanecera ativa durante todo o periodo promocional, porém com maior
intensidade de exposi¢do nas semanas mais proximas ao Dia das Maes. Essa escolha
busca equilibrar presenca constante da marca, otimizagdo da verba disponivel e
fortalecimento da lembranga publicitdria em momentos estratégicos da decisdo de

compra.

Como a franqueada ndo estabelece um valor anual destinado a marketing, foi
definida, para a execu¢do da campanha, uma verba total de R$150.000,00 que sera
destinada a criacao, producao e veiculacao das agdes propostas, valor que corresponde a

aproximadamente 3,5% do faturamento anual previsto pelo quiosque.

Dessa forma, a estratégia de midia foi estruturada para garantir coeréncia entre
os diferentes meios utilizados, otimizando a verba disponivel e fortalecendo
simultanecamente alcance, frequéncia e o potencial de conversao comercial da

campanha.

3.3 JUSTIFICATIVA DOS MEIOS SELECIONADOS

A selecdo dos meios de comunicagdo da campanha foi definida a partir do
objetivo de ampliar a presenga da Wepink Estacdo Cuiaba nos pontos de contato mais
préoximos da decisdo de compra, direcionando fluxo qualificado ao quiosque durante o
periodo do Dia das Maes. Considerando que a conversdo esperada ocorre no ambiente
fisico do Shopping Estagdao Cuiabd, os meios foram organizados de forma integrada,
priorizando a presenca no ponto de venda, a experiéncia presencial e o refor¢o da

comunicagdo no ambiente digital.

Nesse sentido, a campanha articula trés frentes principais: midia digital, midia

exterior ¢ no media. A midia digital atua como recurso complementar de divulgagao,
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segmentacdo e refor¢o da lembranga da campanha; a midia exterior concentra-se nas
midias internas do shopping, impactando o publico em circulacio; e o no media assume
papel estratégico por materializar a pega-conceito da campanha por meio da acao de

guerrilha com espelho interativo.

Dessa forma, a escolha dos meios busca equilibrar visibilidade, experiéncia e
conversao, mantendo coeréncia com o carater promocional da campanha e com a
necessidade de fortalecer a presenca territorial da Wepink no Shopping Estagdao Cuiaba.
A distribuicdo da verba confirma essa logica fisico-presencial, uma vez que a maior
parte do investimento estd concentrada nas midias internas do shopping e na acdo de

guerrilha, enquanto a midia digital assume fun¢ao de apoio a experi€ncia presencial.

3.3.1 Midia Digital - Justificativa do Meio

A midia digital foi selecionada como meio complementar da campanha, atuando
no refor¢o da comunica¢do e na ampliacdo dos pontos de contato com o publico-alvo.
Embora a Wepink seja uma marca com forte origem no ambiente digital, nesta
campanha a fungdo dos anuncios em Meta Ads e Google Ads sera apoiar a divulgacao
da agdo presencial, apresentar a mecanica promocional e estimular a visita ao quiosque

localizado no Shopping Estacdo Cuiaba.

Dessa forma, a midia digital ndo serd tratada como eixo principal de sustentacao
da campanha, mas como recurso de apoio a estratégia fisica e experiencial. Sua
utilizagdo se justifica pela possibilidade de segmentar mulheres de Cuiaba e Varzea
Grande com interesse em beleza, perfumaria, autocuidado e presentes para o Dia das
Maes, além de permitir a veiculagdo de contetidos que reforcem a lembranga da

campanha durante o periodo promocional.

O investimento destinado ao digital ¢ proporcional a sua fun¢do dentro do plano
de midia. Como a conversdo esperada ocorre no ponto de venda fisico, os maiores
esforcos financeiros foram concentrados nas midias internas do shopping e na agdo de
guerrilha, que possuem maior proximidade com o momento de circulagdo,

experimentacdo e decisdo de compra. Assim, o digital atua como uma ponte entre a
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divulgacdo da campanha e a experiéncia presencial, contribuindo para direcionar fluxo

qualificado ao quiosque sem assumir o papel central da verba de midia.

3.3.2 Midia Exterior - Justificativa do Meio

A midia exterior foi selecionada como parte estratégica do planejamento de
comunica¢do devido a sua capacidade de gerar impacto visual, alta frequéncia de
exposicao e fortalecimento da presenca territorial da marca em ambientes de circulagao
intensa. De acordo com Lupetti (2007), os meios exteriores possuem importante fungao
de refor¢o de marca, principalmente quando utilizados proximos ao ponto de venda e

integrados a outras a¢des de comunicagao.

No contexto da campanha proposta, a utilizagdo das midias internas do
Shopping Estacdo Cuiabd apresenta coeréncia direta com os objetivos estabelecidos
para o periodo do Dia das Maes. Como o quiosque da Wepink esta localizado dentro do
shopping, a presenca da campanha nos corredores, areas de circulacio e pontos
estratégicos do empreendimento permite ampliar o contato da marca com consumidoras

jé& inseridas em ambiente de consumo e predispostas a compra.

Além disso, o shopping center representa um espago de convivéncia social e
lazer frequentado pelo publico-alvo da campanha, especialmente durante datas
comemorativas. Blessa (2010) defende que ambientes comerciais com grande fluxo
favorecem o impacto visual da comunicacdo e contribuem para estimular decisoes de
compra por impulso ou conveniéncia. Dessa forma, a midia exterior local atua como
uma ferramenta de lembranca publicitaria e como recurso de direcionamento de fluxo

até o ponto de venda.

As pecas aplicadas em painéis digitais, backlights, adesivos, e espagos de
circulagdo foram planejadas para refor¢ar o conceito emocional da campanha,
utilizando elementos visuais associados ao universo feminino, a perfumaria e a relagdo
afetiva entre maes e filhas junto ao conceito da campanha. A repeticao da identidade
visual ao longo do shopping ainda contribui para fortalecer o reconhecimento e a

memorizacdo da marca durante o periodo promocional.
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Outro aspecto relevante para a escolha do meio esta relacionado a necessidade
de fortalecer a comunicagdo local da unidade fisica da Wepink em Cuiabd, ampliando
sua presenca territorial e reduzindo a dependéncia exclusiva da comunicagao nacional
da marca. Nesse sentido, a midia exterior aproxima a campanha do cotidiano do publico

cuiabano e fortalece o vinculo da marca com o contexto local.

Dessa forma, a midia exterior foi incorporada ao planejamento por sua
capacidade de ampliar visibilidade, reforgar a territorializacdo da campanha, aumentar
frequéncia de exposi¢do e estimular deslocamento até o quiosque da Wepink durante o
periodo do Dia das Maes.

A distribuicdo da verba confirma a natureza fisico-presencial da campanha: a
maior parcela do investimento estd concentrada nas midias internas do Shopping
Estacdo Cuiabd e na acdo de guerrilha, enquanto a midia digital assume funcao

complementar de refor¢o, segmentacao e divulgagdo da experiéncia presencial.
3.3.3 No media - Justificativa do Meio

As estratégias “No Media” da campanha da Wepink Estacdo Cuiaba foram
incorporadas ao planejamento com o objetivo de fortalecer a experiéncia emocional do
publico e ampliar a aproximagdo entre marca e consumidor por meio de agdes
presenciais e interativas. Diferentemente das midias tradicionais, o “no media” busca
gerar impacto espontaneo a partir da vivéncia direta do consumidor com a campanha,
utilizando criatividade, experiéncia e compartilhamento organico como principais

recursos comunicacionais.

Vale ressaltar que o marketing de guerrilha ¢ uma maneira de utilizar ag¢des
inesperadas e criativas para produzir alto impacto simbdlico mesmo com investimentos
reduzidos, estimulando envolvimento emocional e circulagio espontanea da
comunica¢do (Levinson, 1984). Nesse sentido, a acdo de guerrilha reforca ainda o

posicionamento contemporaneo, feminino e sensorial da marca.

A instalagdo do espelho interativo no corredor do Shopping Estagdo Cuiaba foi
pensada como um recurso experiencial capaz de transformar o ambiente de grande fluxo
e movimentagdo em um espaco de interagdo afetiva entre maes e filhas. A acdo também

busca estimular, por meio da identificagdo, a produgdo espontanea de conteudo nas
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redes sociais, ampliando organicamente o alcance da campanha por meio da propria

participagdo do publico.

Além da experiéncia gerada pelo marketing de guerrilha, os materiais de PDV
também exercem papel importante dentro da estratégia “no media”. Conforme Blessa
(2010), o ponto de venda representa um dos ambientes de maior influéncia sobre a
decisdo final de compra, especialmente no segmento de cosméticos e perfumaria, no
qual experimentagdo, percep¢ao visual e ambientacdo possuem forte impacto sobre o

comportamento do consumidor.

Dessa forma, os materiais de PDV foram incorporados a estratégia no media
como recursos de refor¢o visual, organizagdo da mensagem promocional e estimulo a
conversao no proprio quiosque. Para a campanha da Wepink Estagdo Cuiaba, foram
definidos trés materiais principais: testeira, banner para o display do quiosque e display
de balcdo em acrilico. Essa escolha considera a estrutura fisica do ponto de venda e a
necessidade de criar uma comunicagdo objetiva, atrativa e coerente com o conceito “Os
Reflexos da Mae estdo em Vocé€”. Enquanto a testeira amplia a visibilidade da
promoc¢do no fluxo do shopping, o banner exibido no display frontal do quiosque
refor¢a o conceito criativo e o display de balcdo aproxima a oferta do momento de

atendimento e experimenta¢do dos produtos.

Neste contexto, as estratégias “no media” permitem ampliar a conexao
emocional entre marca e consumidor, criando experiéncias presenciais capazes de gerar
certa aproximacao afetiva e fortalecimento da lembranca publicitaria. Segundo Kotler e
Keller (2012), a¢des experienciais contribuem para aumentar o valor percebido da

marca e fortalecer vinculos emocionais em mercados altamente competitivos.

Assim, as agdes “no media” foram selecionadas por sua capacidade de gerar
experiéncia, engajamento espontaneo, fortalecimento emocional da marca e estimulo

direto ao fluxo de consumidores no ponto de venda durante o Dia das Maes.

A destinagcdo de uma parcela relevante da verba para essa agdo se justifica pelo
seu potencial de impacto direto no ambiente onde a compra acontece. Diferentemente

da midia digital, que atua como reforgo e divulgagao, o espelho interativo cria um ponto
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de contato presencial capaz de atrair a aten¢do do publico em circulacdo, gerar interacao

espontanea, estimular registros fotograficos e aproximar as consumidoras do quiosque.

Além disso, a agdo possui coeréncia com o objetivo comercial da campanha,
uma vez que funciona como elemento de atracdo e condugao de fluxo para o ponto de
venda. Ao investir no espelho fisico, a campanha prioriza uma experiéncia memoravel e
territorializada, alinhada a necessidade de fortalecer a presenca local da Wepink e

reduzir a dependéncia exclusiva da comunicagao nacional da marca.

3.4 TATICA DE MIDIA

A tatica de midia corresponde a etapa de operacionalizagdo das decisdes
estratégicas definidas no plano de midia, estabelecendo de que maneira os meios
selecionados serdo utilizados ao longo da campanha. Nessa etapa, sdo determinados
aspectos como cobertura, frequéncia, continuidade, padrido de exposi¢dao, formatos e
intensidade de veiculagdo, sempre considerando os objetivos da campanha, o

comportamento do publico-alvo e o periodo de maior oportunidade comercial.

No caso desta campanha de Dia das Maes, a tatica foi estruturada considerando
o carater promocional da acdo e sua vinculagdo a uma data sazonal de forte relevancia
para o varejo de cosméticos e perfumaria, o Dia das Mies. E importante considerar que
campanhas de oportunidade, promocdes de ponto de venda e agdes com periodo de
consumo bem definido tendem a se adequar ao padrdo de continuidade concentrada
(Ribeiro et al, 1989), caracterizado por uma veiculacdo continua em um periodo curto,

com volume mais alto de exposi¢do em comparagdo a agdes de manutengao.

Dessa forma, a campanha serd desenvolvida a partir de continuidade
concentrada, mantendo presenca durante todo o periodo de 11 de abril a 10 de maio de
2026, porém com intensificacdo gradativa conforme a data comemorativa se aproxima.
Essa decisdo ¢ coerente com o comportamento esperado do consumidor em campanhas
sazonais, nas quais a lembranca da marca precisa ser construida previamente, mas a
pressao comunicacional deve ser ampliada nos momentos mais proximos a decisao de

compra.
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A organizag¢do da campanha também considera o conceito de flight, entendido
como um intervalo especifico de veiculagdo dentro do periodo total da campanha. Cada
flight possui uma funcao tatica propria, podendo variar em intensidade, frequéncia e
objetivo comunicacional. Assim, a campanha serd dividida em trés momentos. O
primeiro terd funcdo de introdug¢do e reconhecimento da campanha; o segundo, de
intensificagdo da presenca da marca e estimulo a interacdo; e o terceiro, de reforgo

promocional e conversao no ponto de venda.

Quadro 02 — Estratégia de Flights da Campanha

FLIGHTS PERIODO VEICULAGAO FREQUENCIA

1- RECONHECIMENTO INiCIO DE ABRIL REDES SOCIAIS + MIDIA INDOOR

REDES SOCIAIS + MIDIA INDOOR

2 - INTENSIFICACA FINAL DE ABRIL
SIFICAGAO + GUERRILHA

3 - CONVERSAO INiCIO DE MAIO VEICULACAO EM TODOS OS MEIOS

Fonte: Os proprios autores.

Além disso, por se tratar de uma campanha voltada ao varejo fisico, a cobertura
sera pontual e territorialmente concentrada no Shopping Esta¢dao Cuiab4, local onde esta
situado o quiosque da Wepink e onde ocorrera a principal experiéncia de contato com o
publico. Embora a comunica¢do dialogue com consumidoras de Cuiaba e Varzea
Grande, a estratégia de midia ndo busca uma cobertura territorial ampla da cidade, mas
sim a concentracdo dos esforgos nos pontos de maior proximidade com a decisdo de

compra.

Dessa forma, as midias internas do shopping, a a¢do de guerrilha e os materiais
de ponto de venda foram definidos para impactar consumidoras que ja circulam pelo
espaco fisico e que apresentam maior possibilidade de conversdo imediata. A midia
digital complementa essa estratégia ao alcangar o publico da regido e estimular a visita

ao shopping durante o periodo da campanha.
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Assim, a tatica de midia busca integrar presenga continua ao mesmo tempo que
trabalha o aumento gradual de frequéncia e refor¢o quando préximo ao momento de
compra. Essa organizagdo permite que a campanha mantenha coeréncia com o conceito
criativo e o objetivo mercadoldgico da data, estimulando o deslocamento do publico até

o quiosque durante o periodo promocional do Dia das Maes.

3.4.1 Midia digital - Tatica de midia

Durante o primeiro flight, os conteudos terdo como objetivo apresentar o
conceito criativo da campanha e iniciar a constru¢do de lembrangca da agdo
promocional. No segundo momento, as publicagdes passardo a enfatizar os produtos
indicados para presentear, além de reforgar a experiéncia proposta pela acao interativa
desenvolvida no Shopping Estagdo Cuiabd. J& no terceiro flight, a comunicacio
assumira carater promocional mais intenso, estimulando a visita ao quiosque e

refor¢ando a proximidade da data comemorativa.

Além do conteudo organico, serdo utilizados anuncios patrocinados por meio da
plataforma Meta Ads, permitindo segmentacdo geografica para Cuiaba e regido, além
de filtros relacionados a interesses em beleza, cosméticos, autocuidado e perfumaria.
Dessa forma, a midia digital atuara tanto na ampliagdo do alcance quanto na conversao

do publico para o ponto de venda fisico.

Quadro 3 — Segmentagdo Meta Ads da Campanha

DEMOGRAFICO

18 - 45 ANOS INTERESSE

PERFUMARIA

CLASSESB-C MAQUIAGEM

)
9 _ CUIABAE BELEZA
VARZEA GRANDE

AUTOCUIDADO

FREQUENTADORAS DE
SHOPPING CENTERS
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Complementando as a¢des desenvolvidas nas redes sociais, a campanha também
contara com Google Ads por meio da Rede de Pesquisa. A utilizagdo da plataforma
busca alcancar consumidores que ja se encontram em processo ativo de busca por
presentes para o Dia das Maes, perfumes e produtos relacionados ao segmento de beleza

e perfumaria.

A estratégia serd direcionada para usudrios localizados em Cuiaba e Viarzea
Grande, considerando a area de influéncia do Shopping Estacdo Cuiaba e a necessidade
de direcionar os impactos publicitarios para consumidores com maior probabilidade de

deslocamento até o quiosque da Wepink participante da campanha.

Serdo utilizadas palavras-chave relacionadas ao universo da perfumaria, beleza e
presentes para a data comemorativa, incluindo termos como “presente Dia das Maes”,
“perfume feminino”, “perfume para presente”, “Wepink Cuiabd”, “cosméticos Shopping
Estagdo Cuiabd” e “presente para mae”. Dessa forma, a campanha busca alcancar
consumidores que ja se encontram em processo de busca por alternativas de compra,

aproximando a comunicagdo dos momentos mais proximos a decisdo de consumo.

Quadro 4 — Palavras-chave da Campanha no Google Ads

PALAVRAS-CHAVE

PRESENTE DIA DAS MAES;

PERFUME FEMININO;

PERFUME PARA PRESENTE;

WEPINK CUIABA;

COSMETICOS SHOPPING ESTACAO CUIABA;
PRESENTE PARA MAE
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Fonte - Elaborado pelos autores.

Os anuncios terdo carater informativo e promocional, destacando a campanha
“Os Reflexos da Mae estdio em Voce”, os produtos selecionados para a data ¢ a
localizagdao do quiosque no Shopping Estacdo Cuiaba. Assim, o Google Ads atuara de
forma complementar as agdes realizadas nas redes sociais, contribuindo para ampliar o

alcance da campanha e fortalecer o potencial de conversao para o ponto de venda fisico.

Para a execu¢do da estratégia, sera destinada verba de R$1.800,00 distribuida ao
longo do periodo de veiculagdo da campanha, acompanhando a légica de continuidade
concentrada adotada no planejamento. A intensificacdo dos anlincios ocorrerd nos
momentos mais proéximos ao Dia das Maes, periodo em que se espera maior intengao de

compra por parte dos consumidores.

Como indicadores de desempenho (KPIs), serdo monitorados o volume de
impressdes, a taxa de cliques (CTR), o nimero de acessos gerados pelos antuincios e o

alcance local obtido durante o periodo de veiculagdo.

Figura 02 - Post em formato Feed
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Fonte: Os proprios autores.
Figura 03 - Post em formato Story
Fonte: Os proprios autores.

Além da segmentagdo por interesses, comportamento de consumo e perfil
demografico, a campanha utilizard filtros geograficos especificos para a regidao de
influéncia do Shopping Estagdo Cuiaba. Essa defini¢do torna-se necessaria em razao da
existéncia de mais de uma unidade da Wepink na capital mato-grossense, incluindo um
ponto de venda localizado no Shopping Pantanal. Como a campanha foi desenvolvida
exclusivamente para a unidade do Shopping Estacdo, a segmentagado territorial busca
minimizar dispersdes da comunicagdo e direcionar os impactos publicitarios para
consumidores com maior probabilidade de deslocamento até o quiosque participante da

acao.

Dessa forma, os anuncios patrocinados serdo configurados com foco prioritario
em usudrios localizados nas areas de maior proximidade e influéncia do Shopping
Estagdo Cuiabd, permitindo maior eficiéncia na aplicacio da verba de midia e
contribuindo para que o fluxo gerado pela campanha seja convertido em visitas ao

ponto de venda correto. Essa estratégia também fortalece o carater local da campanha,
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alinhando a comunicagdo digital a realidade operacional da franquia estudada neste

projeto.

3.4.2 Midia Exterior - Tatica de midia

A midia Exterior da campanha serd executada por meio da utilizagdo de
diferentes espagos publicitarios disponiveis no Shopping Estagdo Cuiab4, local onde
esta situado o quiosque da Wepink contemplado neste projeto. A estratégia prevé a
aplicagdo das pegas da campanha em escada rolante, elevador e porta de acesso
principal, permitindo que a comunicacdo acompanhe o consumidor ao longo de sua

circulagdo pelo empreendimento.

A escolha desses formatos busca ampliar a presenca da campanha em pontos
estratégicos de fluxo e permanéncia, favorecendo multiplos contatos com a mensagem
durante a experiéncia de visita ao shopping. Dessa forma, a comunicagdo passa a
integrar diferentes momentos da jornada do consumidor, fortalecendo a lembranca da
campanha e aumentando a visibilidade da marca no ambiente onde a compra podera ser

realizada.
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Figura 04 - Adesivo para Elevador

Compre um & g
perfume feminino il

wepink

Fonte: Os proprios autores.

Nas escadas rolantes, as pecas serdo aplicadas em adesivos de grande formato
instalados nos percursos entre os pavimentos, proporcionando destaque visual durante o
deslocamento dos frequentadores. Nos elevadores, a comunicacdo serd inserida nas
portas e demais espagos disponiveis para midia, ampliando a exposi¢do da campanha

em ambientes de circulacao vertical.
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Figura 05 - Adesivo para Escada Rolante
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Fonte: Os proprios autores.

As portas de acesso funcionardo como pontos de impacto inicial, permitindo que

os consumidores tenham contato com a campanha desde sua entrada no shopping.

Figura 06 - Adesivo para Portas de Acesso

Neste Dia das

O brilho dela = A = ;
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&
I {00 body splash]

2 - L | wepink

Fonte: Os proprios autores
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A utilizagdo integrada desses formatos permite construir uma presenca
consistente da Wepink ao longo de todo o percurso do consumidor dentro do Shopping
Esta¢dao Cuiaba. Além de ampliar a visibilidade da campanha, a estratégia contribui para
direcionar a atengdo do publico ao quiosque da marca, fortalecendo a conexao entre a
comunicagdo publicitaria e o ponto de venda durante o periodo promocional do Dia das

Maes.

3.4.3 No media - Tatica de midia

A estratégia de no media da campanha foi desenvolvida por meio de uma agdo
interativa realizada no interior do Shopping Estagdo Cuiaba, ambiente onde esta
localizado o quiosque da Wepink. A proposta utiliza um espelho personalizado com
elementos visuais e mensagens alinhadas ao conceito criativo da campanha,
transformando um objeto cotidiano em um ponto de contato entre a marca e o

consumidor.

A acdo foi planejada para estimular a identificagdo emocional do publico com a
campanha, reforcando valores associados ao autocuidado, a autoestima e as relagdes
afetivas presentes na celebracdo do Dia das Maes. Ao interagir com o espelho, o
consumidor serd convidado a refletir sobre a mensagem proposta pela campanha,

criando uma experiéncia que ultrapassa a exposicao tradicional a publicidade.

Além da interacdo presencial, a acdo busca incentivar registros fotograficos e
compartilhamentos espontaneos nas redes sociais, ampliando o alcance da campanha
por meio da participacdo do préprio publico. Dessa forma, a experiéncia fisica passa a
atuar de maneira complementar as acdes digitais, fortalecendo a circulagdao do conceito

criativo em diferentes pontos de contato.

Em outra perspectiva, a tatica no media também contemplard a aplicagdo dos
materiais de ponto de venda no quiosque da Wepink Estagdo Cuiaba. Esses materiais
serdo utilizados durante todo o periodo da campanha, entre 11 de abril e 10 de maio de

2026, acompanhando a mesma duracao da acao promocional do Dia das Maes.
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A testeira serd instalada na parte superior do quiosque, com destaque para a
chamada promocional “Compre um perfume feminino e ganhe um gloss ou body
splash”. Sua aplicagdo tem como finalidade gerar impacto visual imediato e facilitar a
identificagdo da promocdo por consumidores que circulam pelos corredores do
shopping. O banner para o display do quiosque serd veiculado na tela frontal da
estrutura, utilizando o key visual da campanha, o titulo “Os Reflexos da Mae estdo em
Vocé” e elementos visuais associados ao espelho, a perfumaria e a relacao afetiva entre
mae e filha. Essa peca tera papel central na ambientagao visual do quiosque, conectando

0 conceito criativo @ mecanica promocional.

O display de balcao em acrilico sera posicionado em area proxima ao
atendimento e aos produtos participantes, funcionando como peg¢a de reforco no
momento de compra. Seu conteudo apresentard a promog¢do de forma objetiva,
destacando o beneficio oferecido na aquisicao de perfumes femininos. Por estar inserido
no ponto de contato entre cliente, produto e vendedora, o display contribui para facilitar

a compreensao da oferta, apoiar a abordagem comercial e estimular a conversao.

Figura 07 - Materiais da Campanha no PDV

‘ Compre um
perfume feminino

ganhe um
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nebii

Fonte: Os proprios autores.
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4 CRONOGRAMA GERAL DE VEICULACAO

O cronograma geral de veiculagdo tem como objetivo apresentar de forma
organizada a distribuicao das agdes de comunicagao propostas. Sua fun¢do ¢ demonstrar
o periodo de execug¢dao de cada pega e midia selecionada, permitindo visualizar a

integracdo entre os diferentes pontos de contato planejados para a campanha.

A organizagdo do cronograma foi desenvolvida considerando os habitos de
consumo do publico-alvo ¢ a proximidade da data comemorativa, concentrando os

esfor¢os de comunica¢do nos periodos de maior intengao de compra.

Nas tabelas a seguir sdo apresentados os periodos de veiculacdo das agdes

previstas para cada meio de comunicacao utilizado na campanha:



Midia Exterior

Midia Digital

No media

Midia Exterior

Midia Digital

No media

Tabela 02 - Cronograma de Veiculagdo em Abril

ABR/2026

Q $ S DS T QQS S D ST QQAQ@S S D ST Qs s b s T s

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30
Elovacor IIIIIIIIIIIIIIIIIIII
Escada Rolante -.-.. .-.

Porta do Acesso IIIIIIIIIIIIIIIIIIII
Google Ads ...--.--..

Veta Acs IIIIIIIIIIIIIIIIIIII
Espelno HNEEEEEEEEEEEEEEEEEE

Fonte: Os proprios autores.

Tabela 03 - Cronograma de Veiculagdo em Maio

MAI/2026

S DS TQAQS SDSTAQQS S D ST QS s D s

PROGRAMAGAO

Elevador

8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31

Escada Rolante
Porta de Acesso
Google Ads
Meta Ads

Espelho

Fonte: Os proprios autores.
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5 ORCAMENTO

Para garantir a viabilidade da campanha proposta e assegurar coeréncia entre 0s
objetivos de comunicagdo e os recursos disponiveis, foi desenvolvido um planejamento
or¢amentario contemplando os custos de criagdo, producdo e veiculagdo das agodes

previstas.

\

Os valores referentes a criagdo foram estimados com base nos pardmetros
praticados pelo mercado publicitdrio mato-grossense, utilizando como referéncia a
tabela do Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado de Mato Grosso
(SINAPRO). Os custos de producao foram obtidos por meio de cotagdes realizadas
junto a fornecedores locais, considerando os materiais necessarios para a execugdo das
pecas previstas na campanha.

As comissoes aplicadas ao or¢gamento seguem percentuais usualmente praticados
no mercado publicitario, considerando a remuneragdo da agéncia sobre servicos de
veiculagdo e producdo. Dessa forma, foi adotada a comissao de 20% sobre a verba de
midia e de 15% sobre a verba de produc¢ao, percentuais utilizados como referéncia para
contemplar o planejamento, a intermediagdo, o acompanhamento e a gestdo dos

fornecedores envolvidos na execuc¢ao da campanha.

Ja os investimentos destinados a midia foram calculados a partir de informagdes
disponibilizadas pelos veiculos selecionados para a campanha, incluindo os espacos de
midia oferecidos pelo Shopping Estacdo Cuiab4d, principal local de atuagdo da unidade
Wepink estudada neste projeto. Dessa forma, buscou-se utilizar valores compativeis

com a realidade mercadoldgica e operacional da marca.

A defini¢cdo da verba considerou as necessidades identificadas, especialmente a
necessidade de ampliar a visibilidade do quiosque, fortalecer a presenga da marca junto
ao publico local e potencializar o fluxo de consumidores durante o periodo do Dia das
Maies. Assim, o orcamento apresentado representa uma estimativa realista para a
implementag¢do da campanha proposta, permitindo a execucao integrada das estratégias

de comunicagao desenvolvidas ao longo deste trabalho.
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Os valores de criagdo foram estimados com base na tabela de referéncia do
SINAPRO, porém receberam aplicacdo de descontos comerciais em determinados itens,
considerando a realidade de uma agéncia experimental/regional e a necessidade de
adequagdo ao porte da campanha e do cliente. A variagdo entre os percentuais de
desconto ocorre em func¢do da complexidade, do tempo de desenvolvimento e do grau
de adaptagdo de cada peca. Materiais de menor complexidade ou derivados de uma
mesma identidade visual receberam descontos maiores, enquanto pecas com maior

exigéncia conceitual, técnica ou estratégica mantiveram descontos menores.

Dessa forma, os descontos ndo foram aplicados de maneira aleatoria, mas como
critério de adequacdo comercial, mantendo a tabela SINAPRO como referéncia inicial e
ajustando os valores a realidade operacional da campanha desenvolvida para o quiosque
da Wepink Estacao Cuiaba.

Nas tabelas a seguir, sdo apresentados os valores detalhados de criagdo,

produgdo, veiculagdo e o investimento total previsto para a campanha:
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Tabela 04 - Or¢amento de Criagdo

VALOR
(1)
PECA TIPO QUANTIDADE | VALOR UNIT. | VALOR TOTAL DESCONTO (%) BONIFICADO VALOR FINAL

Criagdo de Campanha Promocional Criacéo R$ 31.303,00 R$ 31.303,00 R$ 23.477,25 R$ 7.825,75
Planejamento de Agdo de Guerrilha Criagao 1 R$ 12.584,00 R$ 12.584,00 75 R$ 9.438,00 R$ 3.146,00
Planejamento de Midia Criagao 1 R$ 59.267,00 R$ 59.267,00 75 R$ 44.450,25 R$ 14.816,75
VT Institucional até 30” - Roteiro Criagao 1 R$ 13.056,00 R$ 13.056,00 75 R$ 9.792,00 R$ 3.264,00
Post simples/anuncio redes sociais Criagao 1 R$ 4.360,00 R$ 4.360,00 70 R$ 3.052,00 R$ 1.308,00
Adesivo Lateral Escada Rolante Adaptagdo 1 R$ 1.321,00 R$ 1.321,00 70 R$ 924,70 R$ 396,30

Envelopamento de Porta (Acesso
Principal)

TOTAL R$ 30.955,10

Fonte: Os proprios autores.

Adaptagédo 1 R$ 661,00 R$ 661,00 70 R$ 462,70 R$ 198,30

Tabela 05 - Orgamento de Produgéo

MATERIAL QUANTIDADE VALOR UNIT. VALOR TOTAL

VT 30" R$ 10.000,00 R$ 10.000,00
Espelho instagramavel personalizado 1 R$ 4.500,00 R$ 4.500,00
Adesivo para porta de entrada do shopping, conjunto com 4 folhas, area total de 8,93 m? 1 R$ 1.116,50 R$ 1.116,50
Adesivo para portas de elevador (0,54 x 2,10m p/ porta) 6 R$ 180,00 R$ 1.080,00
Display para divulgagédo dos produtos (Acrilico) 3 R$ 140,00 R$ 420,00
Testeira luminosa (120x35x10cm) R$ 850,00 R$ 850,00

Fonte: Os proprios autores.
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Tabela 06 - Or¢amento de Midia

ABR/2026 MAI/2026
UNITARIO

(RS):

Midia Indoor
Escada Rolante

Porta de Acesso

Google Ads

Midia Digital
Meta Ads

No Media Stand Padrao p/ Espelho

s/ D|s| T|QfaQ|s|s|p|s|(T|Q|Q|s|sS|D|(s|T|Q|Q|S|sS s|{T|@a|jQ|sS|(sS|D
2 4

D
11|12 (13 |14 |15[16 |17 |18 | 19|20 |21 | 22|23 |24 |25 |26 |27 (28|29 |30 | 1 3 5| 6|7 |8]9]|10
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TOTAL (R$):

R$ 12.968,00

R$ 20.000,00

RS 23.251,00

R$ 1.800,00

R$ 3.200,00

Fonte: Os proprios autores.

Tabela 07 - Orgamento Geral

R$ 81.885,67
(Comisséo de midia, 20%)

R$ 98.262,80

(Comisséo de produgéo, 15%)

R$ 17.966,50

R$ 30.955,10 R$ 149.879,37

R$ 20.661,47

Fonte: Os proprios autores.

R$ 20.666,67
R$ 81.885,67
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6 CONCLUSAO

O desenvolvimento deste Projeto Experimental II permitiu transformar o
diagnostico realizado no Projeto Experimental I em uma proposta de campanha
publicitaria estruturada para a realidade do quiosque da Wepink localizado no Shopping
Estagdo Cuiaba. A partir das analises internas e externas, da pesquisa de mercado e da
identificacao das principais oportunidades da unidade, foi possivel compreender que a
forca nacional da marca, associada a imagem da influenciadora Virginia Fonseca, ndo
garante, de forma isolada, o fortalecimento do desempenho comercial no ponto de
venda fisico. Dessa forma, tornou-se necessario construir uma comunicacdo mais
proxima do publico cuiabano, capaz de valorizar a experiéncia presencial, ampliar a

visibilidade local da franquia e direcionar o consumidor ao quiosque.

Nesse contexto, a campanha “Os Reflexos da Mae estdio em Vocé€” foi
desenvolvida com foco no periodo do Dia das Maes, data de grande relevancia para o
comércio e especialmente favoravel ao segmento de perfumaria e cosméticos. Dessa
forma, o objetivo estabelecido foi aumentar em 40% o faturamento da Wepink Estagdo
Cuiabd entre 11 de abril e 10 de maio de 2026, em comparacdo ao mesmo periodo do

ano anterior.

A estratégia criativa adotou uma abordagem emocional e identitaria, utilizando o
espelho como simbolo de reconhecimento e o perfume como elemento de memoria,
presenca e afeto. A peca-conceito, baseada em uma agdo de marketing de guerrilha com
um espelho interativo no interior do Shopping Estacdo Cuiaba, foi pensada para gerar
identificacdo entre maes e filhas, estimular registros espontaneos nas redes sociais e
transformar o contato com a campanha em uma experiéncia sensivel e compartilhavel.
Assim, a agdo ultrapassa a exposic¢do tradicional da mensagem publicitaria e cria um

ponto de contato direto entre marca, publico e o proprio ambiente de consumo.

Além da pecga-conceito, o projeto integrou diferentes meios e formatos de
comunicag¢do, como pecas digitais, midia exterior, materiais de ponto de venda e um VT
de 30 segundos para redes sociais. Essa integracdo permite que a campanha esteja
presente em diferentes momentos da jornada do consumidor, desde o primeiro contato
com a mensagem até a aproximacao com o quiosque € a decisdo de compra. Os

materiais de PDV, ao reforcarem a mecanica promocional “Na compra de qualquer
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perfume feminino, ganhe um body splash ou um gloss”, contribuem para conectar o
apelo emocional da campanha a uma oferta comercial objetiva, fortalecendo o potencial

de conversao no periodo promocional.

O plano de midia também foi estruturado para ampliar a presenga territorial da
Wepink, combinando midia digital segmentada, agdes no ambiente fisico do shopping e
estratégias de no media. Essa combinacdo busca alcancar consumidoras residentes em
Cuiabad e Viarzea Grande, especialmente aquelas interessadas em beleza, perfumaria,
cosméticos e compras em shopping centers. Ao direcionar a comunicagdo para o
publico local, a campanha refor¢a a necessidade de adaptar a forca nacional da marca as
especificidades do mercado cuiabano, tornando a unidade fisica mais visivel, proxima e

relevante.

Dessa forma, a campanha proposta gera experiéncia, comunicagdo emocional e
incentivo promocional em uma estratégia integrada para fortalecer a presenca local da
Wepink Estagdo Cuiaba. Ao associar o conceito criativo a mecanica “na compra de
qualquer perfume feminino participante, ganhe um body splash ou um gloss”, busca-se
ampliar visibilidade, gerar fluxo ao ponto de venda e potencializar conversao comercial
durante o periodo do Dia das Maes. A campanha proposta apresenta uma solugdo
estratégica coerente, visto que unindo afeto, experiéncia, presenga local e estimulo
promocional, o projeto posiciona a Wepink Estacdo Cuiabd como uma opcdo de
presente acessivel e emocionalmente significativa para o Dia das Maes. Além disso, a
campanha busca fortalecer vinculos, gerar lembranca de marca e transformar o ato de
presentear em uma forma de reconhecimento da identidade, da beleza e da presenca

materna.

Portanto, este Projeto Experimental II cumpre sua fungdo ao apresentar uma
campanha publicitaria planejada, integrada e mensuravel, alinhada as necessidades reais
da franquia e ao comportamento do publico local. A proposta contribui para a
consolidagdo da Wepink no varejo fisico cuiabano, fortalece sua comunicacao territorial
e oferece caminhos praticos para ampliar fluxo, visibilidade e faturamento durante uma

das datas mais importantes do calendario comercial.
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