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A descricao do evento de Natal a ser
detalhado € um resumo do nosso método
de lidar com as demandas que recebemos
aqui na empresa. Nao buscamos introduzir

algo revolucionario no mundo do
marketing, mas sim implementar as
melhores praticas ja estabelecidas nesta
area. Com isso em mente, e para evitar
aborrecer com teorias ja conhecidas,
optamos por um modelo que se concentra
na criacado de um cliente ficticio e suas
caracteristicas especificas. Na pratica, isso
significa adotar uma abordagem pratica de
"maos a obra".

Imaginamos um trabalho colaborativo.

Por favor envie suas duvidas, sugestoes,
criticas ou elogios para:

contato@innovanatal.com.br




PARTE @

Obtendo ou mapeando dados essenciais

Obter dados gerais do Shopping

Obter dados de interesse de marketing
Obter / mapear a “BRAND PERSONA” (*)
Obter / mapear a “BUYER PERSONA” (*)

Obter/ mapear o “SOUND BRAND”(*)

OBS: Todos os dados acima mencionados devem estar disponiveis no
Shopping, a fim de permitir a execugdo eficaz de um plano de agdao
para o Natal com precisdo e aderéncia.

(*) infelizmente esses dados frequentemente ndo estao disponiveis ou estédo
desatualizados. Nesse caso, se deve aplicar métodos de mapeando basicos.




SHOPPING

Smile

MALL

DADOS GERAIS

(lembrete: este € um empreendimento ficticio)

Area total: 80.000 m2

Inauguracao: 01/01/2000

ABL: 50.000 m2

Lojas: 300 (em 2 pavimentos)

Ancoras: 6

Cinema: 4

Outros: Playland, Teatro, Boliche e Academia

Alimentacao: 35 (Fast Food e restaurantes)

Estacionamento: 2.500 descobertas e mais 200 cobertas
sendo um total de 2700 vagas (inclui vagas especiais e vallet)

Bicicletario: Sim
PET friendly: Sim
Administradora: HAPPY MALLS

VILA GUIOMAR /

Smile .7

L=

Endereco: Rua Principal,555
Cidade: Ribeirao Preto
Estado: SP




FOTOS DO SHOPPING




SHOPPING

Smile

SN MALL /
DADOS DE MARKETING DISPONIVEIS

(lembrete: este € um empreendimento ficticio)

Slogan: “O Shopping da familia feliz”

Perfil geral demografico dos consumidores:

*Classe social: Ae B

*Faixa etaria: 25 a 45 anos

*Renda familiar: R$ 10.000,00

*Nivel de escolaridade: superior completo
*Profissao: gerente, profissional liberal, empresario
*Local de residéncia: Zona Central de Ribeirdo Preto

Principais motivos que levam as pessoas ao Shopping:

*Fazer compras: o shopping possui uma grande variedade de lojas, nhacionais e internacionais, de
diversos segmentos, como moda, beleza, eletrénicos, decoracao e alimentacao.

*Passear e se divertir: o shopping conta com diversas opcodes de lazer, como cinema, boliche,
parque infantil e praca de alimentacéao.

*Comer: a praca de alimentacao do shopping oferece uma grande variedade de opcoes
gastrondmicas, para todos os gostos e orcamentos.

*Conseguir servigos: o shopping oferece diversos servicos, como bancos, lotéricas, correios,
saldes de beleza e lavanderias.
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Particularidades dos visitantes do Shopping:

*Familias com criancas
eJovens adultos
*Casais

*Pessoas que moram ou trabalham na Regiao Metropolitana de Ribeirao Preto (RMRP)

Fluxo estimado de pessoas que circulam no Shopping:

*Dias de semana: 20.000 pessoas
*Dias em finais de semana: 30.000 pessoas

Ticket médio por visitante:
*Dias de semana: R$ 150,00
*Dias em finais de semana: R$250,00
obs: variagao significativa ocorre quando acontecem eventos especiais

Categorias de produtos mais compradas:

*Roupas e acessorios de moda
*Artigos de casa e decoracgao
*Tecnologia e eletrénicos

Frequéncia de visita:
*Média: 2 vezes por semana




Canais de comunicacao preferidos:

*SAC
*Email
*lnstagram

Principais “Digital Influencers”:

*Cassia Naves
*Marina Saad
*Bruna Unzeta

Habitos de pesquisa preferidos:

*Mecanismos de pesquisa online: Google, Yahoo etc
*Tik Tok
*lnstagram

Perfil dos concorrentes:

*Shopping A: Classe Ae A+
*Shopping B: Classe B
*Shopping C: Classe C (Popular)

Taxa de ocupacao do estacionamento:
*Dias de semana: 75%
*Dias em finais de semana: 95%
obs: variacao significativa ocorre quando acontecem eventos especiais




BRANDBOOK (compact version)

CLIENTE: SMILE MALL




CONCEITOS BASICOS

Visdo: Ser reconhecido como o principal destino de compras e entretenimento para familias, promovendo felicidade e
bem-estar em um ambiente acolhedor e seguro.

Missdo: Em um espaco acolhedor, garantir o bem-estar social e pessoal, a integridade fisica e emocional, o lazer saudavel e
uma relevante experiéncia de compra de seus clientes.

Valores:

Disciplina - Comprometimento com a exceléncia e a organizacdo em todas as operacdes.
Respeito - Valorizacdo das diferencas e respeito mutuo entre clientes, funciondrios e parceiros.
Etica - Agir com integridade e responsabilidade em todas as interac8es.

Honestidade - Transparéncia e sinceridade em todas as comunicacdes e transacdes.




IDENTIDADE VISUAL

LOGO PALETA DE CORES TIPOGRAFIA
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TOM DE VOZ

Amigavel
Acolhedor
Familiar

ATENDIMENTO

Cordial
Eficiente
Personalizado

COMUNICACAO

EXPERIENCIA
DO CLIENTE

MENSAGEM

Felicidade
Bem estar
Positividade

AMBIENTE

Acolhedor
Seguro
Familiar
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BRAND PERSONA

“Brand Persona” ou “Persona da marca”, € a personificagao
da esséncia e identidade de uma marca. E como se fosse um
personagem que representa os valores, avoz e o estilo de
comunicacao do Shopping.

a ajuda a direcionar as acoes de marketing para que a marca
El daad d ket
se relacione com o publico de forma consistente e auténtica.
VOCEé ini i i
E como se vocé definisse a personalidade do Shopping para
que ele “converse” com os clientes de um jeito adequado.

Serve como base para a criagcao de conteudo, campanhas
publicitarias, tom de voz nas redes sociais e atendimento ao
cliente.



' BRAND PERSONA

Smille Mall - O Shopping da familia feliz
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MUSICA: Variadas
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INTERESSES: Passeios ao ar livre, refeicées com a familia,
ir ao cinema, viajar. e causas sociais

POSICIONAMENTO: Curte um debate aberto no campo das ideias, O oompra o seus olientes,
sendo conservadora apenas no sentido de se manter as instituicdes, 4
mas com alteragdes gradativas, quando se fizer necessdrio




BUYER PERSONA

A “Buyer Persona” ou “Persona do Comprador,” é uma
representacao semi-ficticia do cliente ideal.

Diferente de um publico-alvo generalista, a “Buyer
Persona” vai além de dados demograficos como idade e
renda. Ela considera aspectos psicolégicos,
comportamentais e de estilo de vida para criar um perfil
detalhado do cliente que a sua empresa quer alcancgar.

Imaginemos a “Buyer Persona” como um personagem que
incorpora os desejos, necessidades, desafios e
motivagdes do seu cliente ideal.

Ao entender esse personagem, vocé consegue direcionar
suas acoes de marketing de forma mais assertiva,
focando naquilo que realmente interessa para ele.

Para Shopping Centers costumamos optar por multiplas
“BUYER PERSONAS”, sendo uma para cada divisao
geracional tedrica.



BUYER PERSONA

Geracdo Alpha

NOME: PEDRO
IDADE: /

ESTADO CIVIL: ndo se aplica
IRMAOS: ndo

CLASSE SOCIAL: Meédia
RENDA FAMILIAR: RS 10.000,00

PROFISSAO: Estudante
INTERESSES: Fast Food e diverséo
PETS: ndo

ACOES SOCIAIS: ndo se aplica

MUSICA: sem preferéncias

COMPORTAMENTO: frequenta o shopping com os pais semanalmente
LOJAS PREFERIDAS: Playland, cinema e alimentagdo
PRIORIDADES: Diversdo

MOTIVAGOES: Refeicies em familia e mudanca de ambiente

OBJETIVOS: Sair de casa em direcdo a um ambiente seguro
e repleto de novidades e movimento

Informacgoes Adicionais:

Escola: Frequenta o 2° ano do ensino fundamental, adora aprender e fazer novos amigos
Personalidade: Aventureiro, criativo e cheio de energia, adora brincar e correr

Hobbies: Desenhar, jogar videogame, brincar com seu cachorro Max e explorar o mundo ao seu redor

Desafios:

* Manter a atencao e o interesse durante o passeio no shopping

* Encontraropgodes de lazer que sejam adequadas a sua idade e que também agradem seus pais.
* Lidar com afrustragéao caso nao consiga o que deseja.

Necessidades de Pedro:

» Sentir-se seguro e acolhido no ambiente do shopping.

» Teracesso aopgdes de lazer que sejam divertidas e estimulantes.
* Passar tempo de qualidade com sua familia.

Como o Shopping pode atender as necessidades de Pedro:

» Oferecer um ambiente seguro e familiar, com areas de lazer especialmente para criangas
* Proporcionareventos e atividades ludicas que sejam atraentes para criangas de sua idade
» Disponibilizar opgdes de alimentagao que sejam saudaveis e saborosas

» Treinar seus funciondrios para que sejam atenciosos e receptivos as criangas

Possiveis frases de Pedro:

"Mamae, papai, vamos brincar no parque do shopping?"

"Que legal, um filme novo do meu personagem favorito!"

"Posso escolher um brinquedo novo?"

"Estou com fome, vamos comer pizza!"

"Eu adoro vir ao shopping, aqui tem tanta coisa legal para fazer!"

Possiveis agoes de marketing baseadas no perfil de Pedro:
* Criar campanhas publicitarias direcionadas para criangas, com foco em diversao e aventura
* Oferecer promogodes e descontos em lojas e restaurantes que sejam atrativos para familias com criancas

* Realizar eventos e atividades infantis no shopping, como oficinas de pintura, contagéo de histérias e shows de musica

* Criarum programa de fidelidade para criangas, com beneficios exclusivos
e Crieum personagem infantil que seja o mascote do shopping e que represente a alegria e a diversao

Frase de Impacto:
“SMILE MALL: Aventuras em Familia que Fazem a Alegria Crescer!”



- BUYER PERSONA

Geracdo Z

NOME: GUSTAVO
IDADE: 20

ESTADO CIVIL: Solteiro
FILHOS: ndo

CLASSE SOCIAL: Média alta
RENDA PESSOAL: RS 5.000,00

PROFISSAO: Técnico em Tl
INTERESSES: [ azer com amigos
PETS: ndo

ACOES SOCIAIS: ndo

MUSICA: Eletrénica e Pop

COMPORTAMENTO: Sempre em busca dos ultimos lancamentos
tecnoldgicos, pesquisa online e em lojas fisicas antes de comprar.

LOJAS PREFERIDAS: Roupas e restaurantes temdticos

PRIORIDADES: Bons precos, facilidade de acesso e de pagamento
MOTIVAGOES: Ambiente sequro e completo em opcdes

OBJETIVOS: Encontrar produtos da moda, ter espacos de lazer
e descontragcdo com seus pares

Informacgoes adicionais:

* Gustavo é um profissional apaixonado por tecnologia.

* Ele é um “Early Adopter” e ndo se importa em pagar um pouco mais por produtos inovadores.
* Ele é um consumidor exigente e pesquisa online e em lojas fisicas antes de comprar.

* Elevaloriza a praticidade e a eficiéncia dos produtos que consome.

* Ele é um cliente fiel do shopping e aprecia a variedade de opgdes que o shopping oferece.

Desafios (“DORES”) do Gustavo:

* Estar sempre atualizado sobre as ultimas novidades tecnolégicas
* Encontrar os melhores produtos e pregos

* Manter-se conectado e produtivo

* Equilibrar o tempo entre trabalho e lazer

Necessidades do Gustavo:

* Acessorios e gadgets para facilitar o dia a dia

* Eletrénicos de ultima geragao

* Games e softwares para entretenimento

* Servigos de internet e telefonia

* Informagoes e dicas sobre produtos e servigos
* Atendimento personalizado e eficiente

Como o shopping pode atender as necessidades da Gustavo:
* Oferecer uma ampla variedade de lojas de tecnologia

* Garantir pregos competitivos e promogdes frequentes

* Dispor de espagos para demonstragao de produtos

* Promover eventos e workshops relacionados a tecnologia

» Oferecer servigos de instalagao e configuragéao de produtos

* Fornecerinformacgoes e dicas sobre produtos e servigos

* Oferecer atendimento personalizado e eficiente

Possiveis ag6es de marketing baseadas no perfil do Gustavo:

* Enviarnewsletters com ofertas e promogdes de produtos e servigos que ele possa se interessar

» Criareventos e workshops relacionados a tecnologia, como palestras, demonstragdes de produtos e oficinas
» Oferecer descontos e beneficios para clientes fidelizados

* Promover sorteios e concursos nas redes sociais

* Realizar pesquisas de satisfagao para entender melhor as necessidades dos clientes

Uma frase de impacto:

"A tecnologia é a minha paixado. No shopping, encontro os ultimos langamentos e as melhores ofertas para me manter conectado
e atualizado."



BUYER PERSONA

Geracdo Y (Millenials)

NOME: ANA
IDADE: 35

ESTADO CIVIL: Casda

FILHOS: 2 (6 e 9 anos)

CLASSE SOCIAL: Média alta
RENDA FAMILIAR: RS 14.000,00

PROFISSAO: Empresdria
INTERESSES: Moda e viagens
PETS: 1cachorro

ACGOES SOCIAIS: ndo tem tempo

MUSICA: Pop Rock anos 90

COMPORTAMENTO: Frequenta o shopping 2 vezes por semana,
principalmente aos finais de semana

LOJAS PREFERIDAS: Roupas, calcados, brinquedos e alimentacdo

PRIORIDADES: Variedade de op¢ées, qualidade dos produtos
e bom atendimento

MOTIVAGOES: Ambiente seqguro e familiar, eventos e promocées
direcionadas a familia

OBJETIVOS: Encontrar produtos de qualidade para sua familia
Ter momentos de lazer e descontragdo com seus filhos
Sentir-se segura e confortduel no ambiente do shopping
Aproueitar as melhores ofertas e promogées

Informacées adicionais:

* Anaéuma mulher moderna e ativa, que trabalha fora de casa e precisa conciliar o tempo entre trabalho, familia e lazer.
* Elaéumamae dedicada e preocupada com o bem-estar de seus filhos.

* Elavaloriza a qualidade de vida e busca sempre o melhor para sua familia.

* Ela éumacliente fiel e aprecia o ambiente seguro e familiar que o shopping oferece.

Desafios (“DORES”) da Ana:

* Encontrar produtos que atendam as necessidades de toda a familia
* Conciliar o tempo entre trabalho, familia e lazer

* Manter-se dentro do orgamento familiar

* Encontrarvagas de estacionamento no shopping

Necessidades da Ana:

* Variedade de lojas e produtos para atender as diferentes necessidades da familia

* Produtos de qualidade com pregos competitivos

* Atendimento personalizado e eficiente

*  Ambiente seguro e familiar

* Eventos e promogobes que proporcionem momentos de lazer e descontragdo para a familia

Como o shopping pode atender as necessidades da Ana:

» Oferecer umaampla variedade de lojas e produtos de qualidade

* Garantir um bom atendimento ao cliente

* Criarum ambiente seguro e familiar

* Promovereventos e promogdes direcionados a familia

» Oferecer servigos que facilitam a vida das maes, como fraldario, espaco kids e estacionamento VIP

Possiveis frases da Ana:

"Eu adoro vir ao shopping com a minha familia. Aqui encontramos tudo o que precisamos, e sempre tem algo divertido para fazer."
"Para mim, é importante que o shopping tenha uma boa variedade de lojas, com produtos de qualidade e bom atendimento."

"Eu gosto de frequentar shoppings que oferecem um ambiente seguro e familiar, com eventos e promogoées direcionadas a familia."
"Eu sempre procuro as melhores ofertas e promogdes, para poder comprar mais com menos."

"Eu gosto de estar sempre na moda, e no shopping encontro as ultimas tendéncias da moda."

Possiveis acoes de marketing baseadas no perfil de Ana:

* Enviar newsletters com ofertas e promocgdes de lojas que ela frequenta

* Criareventos e promogodes direcionados a familia, como oficinas de culinédria, contacéo de histérias e brincadeiras
» Oferecer descontos e beneficios para clientes fidelizados

* Promover sorteios, cupons e concursos nas redes sociais

* Realizar pesquisas de satisfagdo para entender melhor as necessidades dos clientes

Frase de impacto:
"O shopping é o lugar ideal para encontrar tudo o que preciso para minha familia, com qualidade, seguranca e bom atendimento."



- BUYER PERSONA

Geracdo X

NOME: CARLOS
IDADE: 4/

ESTADO CIVIL: Casdo

FILHOS: 3 (12,17 ¢ 19 anos)
CLASSE SOCIAL: Média alta
RENDA FAMILIAR: RS 20.000,00

PROFISSAO: Consultor de negécios
INTERESSES: Lazer em familia
PETS: 1cachorro

ACOES SOCIAIS: doacdes pontuais

MUSICA: MPB e Jazz

COMPORTAMENTO: Prioriza compras para a familia, busca promogées
e descontos. Gosta de bons restaurantes e uma bom cinema

LOJAS PREFERIDAS: Mercado, calcados, roupas, alimentacdo e servicos

PRIORIDADES: Variedade de opcdes, qualidade dos produtos e
bom atendimento

MOTIVAGOES: Ambiente sequro e completo em opcdes

OBJETIVOS: Encontrar produtos de qualidade, ter momentos de lazer
e descontracdo com seus filhos

Informacgées Adicionais:

Hobbies: Leitura, viagens, musica classica, degustagdo de vinhos, pratica de esportes como corrida e natagao
Rotina: Vida profissional agitada, busca conciliar trabalho, familia e momentos de lazer

Valores: Familia, qualidade de vida, educacgéao dos filhos, realizagéo profissional

Desafios (“DORES”) de Carlos:

* Encontrar produtos de qualidade e bom prego para toda a familia

* Otimizar o tempo para conciliar compras, lazer e responsabilidades
* Manter os filhos entretidos e seguros durante o passeio no shopping

Necessidades de Carlos:

* Variedade de opgbes de lojas e servigos para atender as necessidades de toda a familia
* Ambiente seguro e familiar, com opgdes de lazer para todas as idades

* Atendimento personalizado e eficiente

* Promocgdes e descontos que possibilitem economia e qualidade

Como o Shopping Pode Atender as Necessidades de Carlos:

e Oferecer um mix de lojas completo, com marcas renomadas e opgdoes para todos os gostos e orgamentos
» Dispor de areas de lazer seguras e divertidas para as criangas

* Oferecer cursos e workshops sobre temas de interesse para pais e filhos

* Criar programas de fidelidade com beneficios exclusivos para familias

Possiveis Frases de Carlos:
"Eu gosto de vir ao shopping com a minha familia. Aqui encontramos tudo o que precisamos, e sempre tem algo divertido para fazer.
"Para mim, é importante que o shopping tenha uma boa variedade de lojas, com produtos de qualidade e bom atendimento."

Possiveis acoes de marketing baseadas no perfil de Carlos:

* Criarcampanhas publicitarias com foco em qualidade de vida e bem-estar.

* Oferecer promogdes e descontos em lojas e restaurantes que sejam atrativos para familias.

* Realizar eventos e atividades para toda a familia no shopping, como workshops de culindria, oficinas de pintura e shows
musicais.

* Criarum programa de fidelidade para familias, com beneficios exclusivos.

Dicas Extras:

* Crieum blog com dicas de compras, lazer e educacao para pais e filhos.

* Ofereca Wi-Fi gratuito e servigos de carregamento de celular para os clientes.

* Promova concursos e sorteios nas redes sociais para aumentar o engajamento do publico.



BUYER PERSONA

Geracdo Baby Boomers

NOME: U[ZA
IDADE: /0

ESTADO CIVIL: Casda
FILHOS: 3 (adultos)

CLASSE SOCIAL: Média alta
RENDA FAMILIAR: RS 9.000,00

PROFISSAO: Aposentada
INTERESSES: Moda e gastronomia
PETS: 2 gatos

ACOES SOCIAIS: sim

MUSICA: MPB e Disco

COMPORTAMENTO: frequenta o shopping uma vez por semanag,
raramente aos finais de semana

LOJAS PREFERIDAS: Roupas, calcados, marcado, cuidados
pessoais e alimentacdo

PRIORIDADES: Atendimento personalizado, qualidade dos produtos
e bons precos

MOTIVAGOES: Ambiente sequro e familiar, tranquilidade, familiaridade

OBJETIVOS: Encontrar produtos de qualidade para ela.
Preencher o tempo com momentos diferentes.
Sentir-se sequra e confortduel no ambiente do shopping
Aproveitar as melhores ofertas e promogédes

Informacgoes Adicionais:
Hobbies: Jardinagem, leitura, pintura, frequentar o clube com amigas, participar de grupos de interesse
Valores: Familia, amizade, saude, qualidade de vida, independéncia

Desafios (“DORES”) de Luiza:

* Encontrar produtos de qualidade e bom prego que atendam as suas necessidades e estilo
* Manter-se ativa e conectada com as novidades do mundo da moda e da gastronomia

* Sentir-se segura e acolhida no ambiente do shopping

Necessidades de Luiza:

* Variedade de opcdOes de lojas e servigos para atender as suas necessidades
* Ambiente seguro e familiar, com dreas de descanso e relaxamento

* Atendimento personalizado e atencioso

* Promocgdes e descontos que possibilitem economia e qualidade

Como o Shopping Pode Atender as Necessidades de Luiza:

* Oferecer um mix de lojas completo, com marcas renomadas e opgoes para todos os gostos e orcamentos
* Dispor de areas de lazer seguras e confortaveis para os clientes relaxarem

* Prover servigos de apoio como carrinhos de compras, elevadores e bancos estratégicos

* Oferecer cursos e workshops sobre temas de interesse para a melhoridade

Possiveis Frases de Luiza:

"Eu gosto de vir ao shopping durante a semana, quando esta mais tranquilo. Aqui encontro tudo o que preciso, e sempre tem algo
interessante para fazer."

"Eu gosto de frequentar shoppings que oferecem um ambiente seguro e familiar, com op¢des de lazer para todas as idades."

"Eu sempre procuro as melhores ofertas e promogoes, para poder aproveitar ao maximo o meu orgamento."

Possiveis Cenas:

* Luiza passeando no shopping com suas amigas, aproveitando o ambiente seguro e familiar
* Luiza e suas amigas tomando café em um café aconchegante do shopping

* Luiza assistindo a um filme no cinema do shopping

Possiveis Acoes de Marketing Baseadas no Perfil:
* Criarcampanhas publicitarias direcionadas para o publico da melhoridade, com foco em qualidade de vida e bem-estar
» Oferecer promogdes e descontos em lojas e restaurantes que sejam atrativos para o publico da melhoridade

* Realizar eventos e atividades para o publico da melhor idade no shopping, como palestras sobre salude, workshops de artesanato

e shows musicais
» Criarum programa de fidelidade para clientes seniores, com beneficios exclusivos

Frase de Impacto:
“Shopping Smile Mall: o seu Refugio de tranquilidade e diversdo para todas as idades.”



BUYER PERSONA

Geracdo Silenciosa

NOME: Dora
IDADE: 82

ESTADO CIVIL: Viuva

NETOS: 4 (12,15, 16, 20)
CLASSE SOCIAL: Média
RENDA FAMILIAR: RS 4.000,00

PROFISSAO: Aposentada
INTERESSES: Cuidados pessoais
PETS: ndo

ACOES SOCIAIS: religiosas

MUSICA: sem preferéncias

COMPORTAMENTO: Frequenta o shopping a cada 15 dias

LOJAS PREFERIDAS: Roupas, servicos, cinema e alimentagdo

PRIORIDADES: Tranquilidade, bom atendimento e facilidades.
MOTIVAGOES: Ambiente sequro e familiar

OBJETIVOS: Ter momentos de lazer e descontragdo com a familia.
Sentir-se segura e confortdvel no ambiente do shopping

Informacées Adicionais:

Hobbies: Bordado, croché, leitura, jogos de cartas com amigas, participar de atividades na igreja
Rotina: Vida tranquila e ativa, valoriza o tempo livre para hobbies e convivio social

Valores: Familia, fé, amizade, saude, independéncia

Desafios:

* Encontrar produtos de qualidade e bom prego que atendam as suas necessidades e estilo
* Manter-se ativa e conectada com as novidades do mundo da moda e da gastronomia

* Sentir-se segura e acolhida no ambiente do shopping

Necessidades:

* Variedade de opgbes de lojas e servigos para atender as suas necessidades
* Ambiente seguro e familiar, com areas de descanso e relaxamento

* Atendimento personalizado e atencioso

* Promocgdes e descontos que possibilitem economia e qualidade

Como o Shopping Pode Atender as Necessidades de Dora:

* Oferecer um mix de lojas completo, com marcas renomadas e opgoes para todos os gostos e orgamentos
» Dispor de areas de lazer seguras e confortaveis para os clientes relaxarem

* Proverservigos de apoio como carrinhos de compras, elevadores e bancos estratégicos

* Oferecer cursos e workshops sobre temas de interesse para a melhoridade

* Criar programas de fidelidade com beneficios exclusivos para clientes seniores

Possiveis Frases:

"Eu gosto de vir ao shopping com a minha familia. Aqui encontramos tudo o que precisamos, e sempre tem algo interessante para
fazer."

"Para mim, é importante que o shopping tenha uma boa variedade de lojas, com produtos de qualidade e bom atendimento."

"Eu gosto de frequentar shoppings que oferecem um ambiente seguro e familiar, com opc¢des de lazer para todas as idades."

Possiveis Cenas:

* Dora passeando no shopping com seus netos, aproveitando o ambiente seguro e familiar
* Dora e seus netos tomando sorvete em uma sorveteria do shopping

* Dora participando de um grupo de leitura no shopping

Possiveis Agoes de Marketing Baseadas no Perfil:

* Criarcampanhas publicitarias direcionadas para o publico da melhor idade, com foco em qualidade de vida e bem-estar

» Oferecer promogoes e descontos em lojas e restaurantes que sejam atrativos para o publico da melhoridade

* Realizar eventos e atividades para o publico da melhor idade no shopping, como palestras sobre saude, workshops de
artesanato e shows musicais.

* Criarum programa de fidelidade para clientes seniores, com beneficios exclusivos



Porque dedicar tanta atencao as PERSONAS?

Personas sdo fundamentais para o marketing, pois permitem que se compreenda

melhor seus clientes e que se desenvolva estratégias mais eficazes, melhorando

a comunicacao e a conexao com o publico-alvo. Sem elas, a producéo do evento
de Natal fatalmente ira cair no vazio improdutivo o qual ja conhecemos.

E se o Shopping nao tiver criado as suas PERSONAS?

Neste contexto, € altamente recomendavel a elaboracao de personas basicas a
partir de dados obtidos diretamente do Shopping, da internet ou de entidades de
classe. A seguir, apresentamos algumas publicacdes Uteis disponiveis na internet:

https://blog.vxcomunicacao.com.br/persona-como-criar-e-porque-ela-e-importante-para-o-marketing/

https://pt.semrush.com/blog/buyer-
persona/?kw=&cmp=BR_POR_SRCH_DSA_Blog_PT&label=dsa_pagefeed&Network=g&Device=c&utm_content=678287389888&kwid=dsa-
2227432791347&cmpid=19241772885&agpid=158827185790&BU=Core&extid=109814357946&adpos=&gad_source=1&gclid=Cj0KCQjwglyyBhCGARISAK8LVLPLZwW3tHL2
gZMKbLvL3h22iqJBzByxw5E-jpPmpl3Z2ZzqOU8s-07LUaAh1AEALwW_wcB

https://www.mlabs.com.br/blog/como-criar-uma-brand-persona

https://rockcontent.com/br/blog/brand-
persona/#:~:text=Como%20construir%20uma%20Brand%20Persona&text=Crie%20um%20documento%20contando%20a,ser%20sempre%20em%20primeira%20pessoa



https://blog.vxcomunicacao.com.br/persona-como-criar-e-porque-ela-e-importante-para-o-marketing/
https://www.mlabs.com.br/blog/como-criar-uma-brand-persona
https://rockcontent.com/br/blog/brand-persona/
https://rockcontent.com/br/blog/brand-persona/

SOUND COLLECTION

Integra o marketing sensorial e tem o propdsito de usar os sons para
traduzir a identidade da marca. A rotina sonora do publico-alvo e os
valores da marca devem ser cuidadosamente pesquisados para que a
identificacdo do DNA SONORO (SOUND LOGO + SOUND BRANDING+
MUSIC BRANDING) do Shopping seja detectado de maneira correta e
possa servir aos propositos do planejamento de marketing.

CONSUMER
EXPERIENCE

(W)

ROTINAS
SONORAS



DNA SONORO E....

ADJETIVAGAO + + ARTISTAS REFERENCIA + PILARES CONCEITUAIS
ADJETIVACAO: ARTISTAS REFERENCIA: PILARES CONCEITUAIS:
» Alegre » Pop Bruno Mars » Passeio em Familia
» Familiar » Pop Rock Lady Gaga » Smile Music
» Seguro » MPB Taylor Swift » Feliz Cidade Sonora
» Acolhedor » Nova MPB Madonna » Vibe de Compras
» Cordial » Jazz contemporaneo Drake » Do Jeito que eu Gosto
» Personalizado > Lounge Jota Quest » Shopping Hits
» Inclusivo » Sertanejo Paralamas
» Sustentavel Skank

Rita Lee

VVVVVVVVVVYVYVYVVYY

Marisa Monte
Caetano Veloso
Moénica Salmaso
Ana Vitoria

Jao

Liniker

Adriana Calcanhoto




SOUND LOGO SOUND BRANDING

Sound Logo SMILE MALL
U . Instrumental 20 segundos |

Instrumental 30 segundos I .

“SOUND LOGO é uma representagado sonora da marca
que pode ser composta por uma melodia curta de
poucas notas, ou um sound design (som de alguma

coisa), que transmite a identidade em meios
audiovisuais ou somente auditivos.” Instrumental 120 segundos = E

Fonte: www.zanna.com.br

M US"@ R/A\N D" INJGI (playlists de referéncia)

https://open.spotify.com/intl-pt/album/1nolLAL3eG6X110RKUFbuV4?si=qgKuzSZifSTqrFYJC2DLcFQ

https://open.spotify.com/playlist/SXTDWm1y30Gce9NyzS0a5w?si=0111225009454795

https://open.spotify.com/playlist/37i9dQZF1DX1ngEVMOIKrb?si=3fce477d832adaea



https://open.spotify.com/intl-pt/album/1noLAL3eG6X11ORKUFbuV4?si=qKuzSZifSTqrFYJC2DLcFQ
https://open.spotify.com/playlist/5XTDWm1y30Gce9NyzS0a5w?si=0111225009454795
https://open.spotify.com/playlist/37i9dQZF1DX1ngEVM0lKrb?si=3fce477d832a4aea
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Create videos with https://clipchamp.com/en/video-editor - free online video editor, video compressor, video converter.

XXX - 
Create videos with https://clipchamp.com/en/video-editor - free online video editor, video compressor, video converter.
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E se o Shopping nao possuir dados de identidade sonora?

Existem duas formas de comunicacdo com o cliente que ndo dependem de sua
acao ou vontade: a visual e a auditiva. Por muitos anos, a comunicagao sonora
foi relegada a um papel secundario, mas hoje reconhecemos o seu poder de
seducéo e fidelizacao, além do impacto positivo que traz para a experiéncia do
cliente. Diante disso, € recomendado mapear de maneira basica o DNA sonoro
do Shopping antes de prosseguir.

E se eu nao concluir essa etapa?

Um ambiente sonoro pode tanto atrair quanto afastar seu cliente... a escolha é
sua! Quantas vezes vocé ja esteve em algum estabelecimento onde a musica
estava agradavel ou extremamente irritante? Lembra do som caracteristico da
Rede Globo, o "Plim Plim"? E do "Tudum" da Netflix? Vocé esta realmente disposto
a abrir mao dessa valiosa ferramenta de branding?

LINK UTIL:

https://rockcontent.com/br/blog/o-que-e-music-branding-como-desenvolver-para-marca/



PARTE ©

Planejando a acao de Natal

INTRODUGCAO (premissas conceituais)

TEMATICA

DECORACAO FISICA

“SANTA CLAUS FESTIVAL”

“CAOMINHADA DE NATAL”

“CHRISTMAS MARKET”

“WORKSHOP”

0000606006

“SANTA’S POCKET SHOW”

“FONE DO NOEL”

“HOTSITE DO NATAL”

“CHRISTMAS PAJAMA PARTY”

“CAFE DA MANHA COM O NOEL”

“IDENTIDADE SONORA DO NATAL”

006600




INTRODUCAO
(PREMISSAS CONCEITUAIS)

Depois da coleta de dados esenciais, agora comecga o
planejamento da acdo de Natal propriamente dito.

Nessa primeira parte do projeto pretendemos garimpar respostas
técnicas para construir as bases tedricas do evento de Natal do
Shopping SMILE MALL, através da analise dos dados disponiveis.

De posse dessas respostas vamos propor estratégias detalhadas
de curto e médio prazos para as agoes de Natal de modo a
direcionar as energias para atingir os resultados de marketing
requeridos pelo plano anual do Shopping.

Ideal sera construir uma conexao tanto fisica quanto virtual com
os clientes para criar uma experiéncia que € maior do que a soma
de suas partes. Na sequéncia direcionar movimentos especificos

para cada segmento de clientes levando em conta uma divisdo
por geracoes.

Mas tudo isso requer uma mente aberta, rever velhos conceitos
ultrapassados, muita vontade em aprender continuamente e a
determinacao de ser protagonista das proprias acoes
profissionais.



Hoje em dia é preciso mais do que boas mercadorias para atrair o cliente para a loja fisica. O mall esta cada vez mais se tornando um espaco

destinado ao bra nding das marcas do que auténticos ponto de vendas. Um abrangente e eficiente ecossistema de varejo do futuro serd a
combinacao de 6timas lojas fisicas com as melhores ofertas do e-commerce.

Mas pensando na atualidade, estudos comprovam que o cliente que consome em ambos 0s canais tende a deixar muito mais
dinheiro do que o que consome unicamente em um ou outro canal somente. O desafio esta em manter esse fluxo no espaco fisico e

rebatizar a imagem do shopping como ponto de encontro.



Para isso € necessario garantir o encantamento do consumidor durante a sua visita pessoal e, principalmente oferecer motivos e

vantagens para que o comprador saia de casa. Engajamento e bom relacionamento sao as bases dessa capacitacéoe, a
comunicacao eficaz e eficiente, seu principal fundamento.

Cada geragéo dos clientes tem alguma caracteristica especifica e maneiras de pensar, agir, aprender e se comportar. Conhecer detalhes
desses tragcos € importante para uma boa comunicagao, pois ajuda a lidar melhor e de forma mais assertiva com as pessoas dos diferentes
grupos geracionais.



GRAFICO DE PREFERENCIAS POR GERACAO

NIVEL DE INTERESSE

BABY BOOMERS GERAGAO X GERAGAOY GERAGAO Z GERAGAO ALFA

O grafico acima foi construido a partir de uma combinacao de dados qualitativos e quantitativos.
Os célculos matematicos indicam de forma simplificada que o modelo de evento de Natal fisico (decoracéo tradicional)

desperta mais interesse entre os mais velhos. O modelo digital interessa mais aos jovens, conforme o senso comum.

Fonte de dados: IBGE, IPEA, ABRASCE, INVEST SP, ACSP (base: Sao Paulo/SP/2022)



E recomendavel se trabalhar o engajamento considerando primeiramente as diferentes faixas etarias e levando em conta as

caracteristicas especificas das diversas BUYER PERSONAS.

Pessoas mais velhas ja entendem perfeitamente o sighificado do Natal.

Nos outros grupos é que esta o maior desafio.

Crianca e jovens estao no campo das descobertas, do pertencimento a um grupo e do autoconhecimento.

E necessdrio se desfazer da ideia de que a crianca tem que ficar passiva e atenta ao velho modelo de discurso da fraternidade natalina.



Para os jJOVENS de 4 a 18 anos temos que incorporar a dindmica dos games: criar contextos divertidos, provocativos e

desafiantes, no qual eles tenham que criar papéis e se colocar no lugar do outro. Nesse caso, temos que ser tdo criativos quanto eles.
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Cativar esse publico nao significa necessariamente entrar no jogo da conveniéncia momentanea da temética do personagem famoso em
evidéncia. Nesse caso, quem sempre ganha é a empresa licenciadora. O Shopping s6 obtém vantagem quando esta num estagio de implantagao e
precisa gerar fluxo indistinto.



Fluxo produtivo e consumidor fidelizado se obtém através de muito trabalho sério e de longo prazo e, o evento
de Natal é peca chave para a alavancagem dos objetivos de marketing do Shopping . Essa verba nao deve ser negligenciada por
facilidades momentaneas de sucesso aparente.

Lembrar que quem realmente consome néo aprecia tumulto, estacionamento lotado e confusao. Um correto
planejamento produz fluéncia e satisfagcado na hora da compra.



A década de 2020 serd marcada pelos eventos no formato hibrido. Este formato é uma mistura entre dois tipos de eventos: o evento

presencial (ambientagdao de Natal fisica no Mall) e o evento online, incluindo ai todo e qualquer tipo de agdo promocional.

Duas programac0es distintas sdao fundamentais para atender as demandas e as dinamicas especificas dos dois tipos de audiéncias:

presenciais e online, porém essas experiéncias precisam estar devidamente conectadas entre ambas as modalidades. O mesmo cuidado
da escolha do evento fisico se deve aplicar ao seu publico virtual para garantir que eles aproveitem ao maximo seu evento hibrido.



TEMATICA

Vivemos um momento de incertezas. Sentimentos de duvida,
volatilidade, ambiguidade e fragilidade permeiam nossos pensamentos
com muito maior intensidade que antigamente.

E um momento de repassar ou reafirmar nossas convicgﬁes. 0]

questionamento as velhas Crengas esta sendo desafiado cotidianamente
nos conduzindo a um infinito reposicionamento de ideias.

As atitudes relativas a reflexdo humana voltaram para ficar. Parece que
todos nds, mais do que nunca, desejamos expressar nossa OPINIAO e, se
possivel, torna-la publica.

Nao é verdade!?




Tema:
PAPAI NOEL EXISTE!?

O tema é provocativo e convida o cliente a
refletir, questionar e Opinar de imediato.

O engajamento deve ser considerado
desde a escolha da tematica.






Contando a historia.....

Havia uma pequena cidade, onde as casas eram decoradas com
luzinhas coloridas e os sinos das igrejas tocavam alegremente. No
coracdo dessa cidade, vivia uma menininha chamada Tina, de olhos
brilhantes e sorriso encantador. Ela era uma verdadeira admiradora do
Natal e, como todas as criangas, acreditava firmemente no Papai Noel.
Tina sempre escrevia cartas para o Papai Noel, contando seus desejos
mais profundos e sonhos mais preciosos. Ela sabia exatamente o que
queria de presente: um livro de contos magicos. Todas as noites, antes
de dormir, Tina deixava sua cartinha na lareira, ao lado de um prato de
biscoitos e um copo de leite, esperando ansiosamente pelo momento
magico em que o Papai Noel viria busca-la.

No entanto, na escola, alguns colegas comegaram a zombar dela,
dizendo que o Papai Noel era apenas uma fantasia e que era apenas
uma historia inventada pelos adultos para fazer as criangas se
comportarem bem. Tina ficou confusa e um pouco triste. Sera que eles
estavam certos? Sera que o Papai Noel existe?
Determinada a descobrir a verdade, Tina decidiu investigar. Ela passou
horas pesquisando na internet, lendo livros sobre o Natal e até mesmo
entrevistando adultos sobre suas opiniées. Mas, quanto mais ela
procurava, mais confusa ficava. Alguns diziam que o Papai Noel era real,
enquanto outros insistiam que era apenas uma historia. Até a
inteligéncia artificial dizia: “ndo ha resposta certa e nem errada’.

PAPA|
@il
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Desanimada, Tina decidiu que era hora de agir. Na véspera
de Natal, ela decidiu armar um plano para pegar o Papai
Noel em flagrante. Ela montou uma armadilha com sinos e
fitas coloridas, esperando capturar uma prova definitiva de
Ssua existéncia com a cdmera do seu celular. Seria um
video viral. S6 de pensar nisso, ela ficava muito ansiosa.
Quando a meia-noite chegou e todos estavam dormindo,
Tina se escondeu atras da arvore de Natal, com o coragéo
batendo forte de expectativa. De repente, ela ouviu um
barulho suave vindo de fora de casa. Seu cdozinho Badu
comecgou a latir colocando o plano em risco. Tina o
acalmou e prendeu a respiragdo enquanto o Papai Noel
comecava a descer pela chaminé. Em seguida ele colocou
0s presentes sob a pinheiro enfeitado.

Mesmo de longe, ela podia ver o brilho em seus olhos e o
sorriso gentil em seu rosto. Entao, de repente, ele olhou
diretamente para onde Tina estava escondida e piscou,
como se soubesse que ela estava ali.

Cheia de emocéo, Tina saiu de seu esconderijo e se
aproximou do Papai Noel. Ela olhou nos olhos dele quase
paralisada, perguntando com hesitacgo:

"Papai Noel, vocé é real?"



O Papai Noel sorriu e disse:

=il I3

“"Claro que sou querida Tina”

“Eu sempre trarei alegria, magia e
emocao para todos que acreditam
em mim*

Tina sentiu um calor reconfortante em seu
coracdo e mesmo sem conseguirtoca-lo ela
soube, sem sombra de duvida, que o Papai
Noel era real.

E ainda que houvesse esquecido de flagra-lo
com sua cdmera ela passou a ter a certeza
de que a magia do Natal e a crenca no Papai
Noel viveriam para sempre em seu coracao.

*versdo resumida da histdria original




PRINCIPAIS
PERSONAGENS
DA HISTORIA
DE NATAL




DECORACAO FiSICA

Nesse projeto ficticio com a aspiracdo de se destacar como
um modelo de acao promocional, optamos por desenvolver
uma decoracao fisica padrao que seja a0 mesmo tempo
encantadora e envolvente, mas sem uma tematica
especifica intrinseca.

Anteriormente, a decoracéo fisica era o principal foco do
evento de Natal, juntamente com seus elementos
conhecidos, como sorteios e vales-troca, representando
uma era em que o Natal era visto como um presente para
clientes, lojistas e administradores, um momento de
celebracao conjunta. Saudosos tempos que agora

precisam permanecer no passado.



DECORACAO PRINCIPAL
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Com a decisdo tomada sobre onde aplicar os pontos minimos necessarios para a decoracéao fisica, € hora de conceber as atividades adicionais.
Aqui se inicia o desafio da criatividade e da aplicagao dos conceitos de marketing e branding que dominamos. Embora possa parecer

intimidante enfrentar novos desafios inicialmente, 8 medida que evoluimos ano apds ano, uma sensacao de realizacao e controle sobre a
situacao se instaura.
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A seguir estardo algumas sugestdes simplificadas de atividades presenciais, online e hibridas. Areacao inicial pode ser de negacéo e
identificacao de problemas intrinsecos, mas néo se deixe deter pelos obstaculos aparentes. Com o respaldo da diretoria e um sistema eficaz

de avaliacéo e controle, vocé elevara a experiéncia do cliente (CX) no seu Shopping a um nivel jamais alcangado anteriormente.



“SANTA CLAUS FESTIVAL”

Dinamica e formato:

Fomentar e organizar um festival de musica para jovens talentos musicais. O alvo sdo os jovens
estudantes das escolas da regidao primaria e outros mais que se inscreverem pelo hotsite
especifico.

A apresentacao final sera em palco em local externo ao Shopping, teatro ou sala de cinema
internos, dependendo da dimensao alcangada.

Para o dia da apresentacéo final sera exigido indumentaria natalina como condi¢ao de ingresso.

W o @

Os custos dessas instalagdes serao pagos pela taxa de inscricdo do participante.
Premiacao principal: troféu, dinheiro e publicagcdo nas redes sociais digitais

Premiacao secundaria: troféu melhor fantasia para a audiéncia

SANTA CLAUS

Publico alvo: GERAGAO Z (Jovens de 13 a 17 anos das escolas da regido priméria e secundaria)

Maturacao: evento com consolidacao plena a médio prazo

FESTIVAL
2024



PALCO ﬂrséo externa)







PUBLICO DO FESTIVAL




“CAOMINHADA DE NATAL”

Dinamica e formato:

Caminhada interna com os pets em estacionamento e partes internas do Shopping para
promover a integracao entre o estabelecimento, as pessoas e 0s animais.

Ingresso: R$ 100,00 com direito ao kit de participagao

Outras pessoas como amigos e familiares ndo precisam se inscrever.

O valor do ingresso sera utilizado nas despesas de organizacdo do evento

Premiacao para a melhorindumentaria do dono e seu pet: troféu, medalha e prémio em
dinheiro

Publico alvo: BABY BOOMERS, GERAGOES X, Y, Z e ALFA

Maturacdo: evento com consolidacao plena a médio prazo

CAO0

MINHADA
DE NATAL
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MINHADA
DE NATAL

Camiseta Frente
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MINHADA
DE NATAL

Medalha Troféu

Gorro de cetim

Camiseta Verso

KIT DE PARTICIPAGAO E PREMIAGOES




“CHRISTMAS MARKET”

Dinamica e formato:

Produzir 12 quiosques fisicos e desmontaveis para 36 fornecedores (artesaos)
diferentes escolhidos na comunidade. Serdo 3 fornecedores por quinzena.
Cada participante tera a oportunidade de ocupar o stand e divulgar/vender o
seu produto ou servico durante 15 dias.

Produzir 1 video de divulgacéao (estilo “fagca vocé mesmo”) por participante,
gerando 36 videos ao vivo para posteriormente postar nos canais de video do
Shopping

Duracao da acao: 45 dias
Participantes: 36 (15 dias cada participante)

Taxa de participacédo: R$ 750,00 por 15 dias de exposigdo com direito a
gravacao do video do workshop

Publico alvo: SILENCIOSA,GERACAO X,Ye Z
Maturacido: adesao em curto prazo

MARKET
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“WORKSHOP”

Dinamica e formato:

Os workshops terdo transmisséo ao vivo com direito a chat e estarao
relacionados aos produtos/servigos do “CHRISTMAS MARKET”. O item
“WORKSHOP” esta intimamente ligado ao item “CHRISTMAS MARKET”

Os participantes poderao tirar duvidas ao vivo na primeira apresentagéo ao
vivo ou pelo acervo digital de videos do Shopping, porém a aquisicao de kits
produtos do “WORKSHOP” sera feita somente no fisico (mall)

Havera um quiosque dedicado aos processos formais e organizacionais para
guem quiser montar um negocio sustentavel e legalizado

Publico alvo: GERAGAO SILENCIOSA, BABY BOOMERS X, Y

Maturacido: adesao em curto prazo




WORKSHOPS ON LINE



“SANTA’S POCKET SHOW?”

Dinamica e formato:

Apresentacodes itinerantes de artistas em pontos especificos do Shopping.
Publicacao on-line no Tik Tok, Reels, Shorts etc.

Duracao: 15 minutos cada (durante 26 dias)
Quantidade: 8 apresentacdes/dia
Artistas: 01

Publico alvo: GERAGAO BABY BOOMERS, X,Y e Z

Maturacdo: adesao em curto prazo



~

MINI APRESENTAGOES ARTISTICAS NO MALL



“FONE DO NOEL”

Dinamica e formato:

Video chamada agendada com os clientes VIPS do Shopping proporcionado uma
experiéncia unica através de um contato personalizado com o Papai Noel através de
video chamada.

Necessidade:

a) Papai Noel (ator)

b) Cenario de fundo (backdrop)

c) Equipamento completo para video conferéncia (camera, iluminacao e microfone)
)

d) Local dedicado e com isolamento acustico

Publico alvo: GERAGAO ALPHA

Maturacao: adesao em curto prazo




FONE DO NOEL




“HOTSITE DO NATAL”

Dinamica e formato:

Ponto de encontro digital de todas as atividades da ac&o de Natal

Conteudo:

a) Horarios

b) Inscricdes

c) Divulgacodes de premiagao
d) Agradecimentos

e) Quiz

f) Dicas

g) Outros

Publico alvo: GERAGAO X,Y, Z e ALPHA

Maturacdo: adesao em curto prazo
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“CHRISTMAS PAJAMA PARTY”

Dinamica e formato:

Organizar reunides noturnas para grupos de criancas em locais como praca de eventos,
lojas desocupadas, cinemas ou outros espacos apropriados, desde que haja acesso
préximo a banheiros. O ambiente pode ser adaptado com mini tendas ou
simplesmente colchonetes, conforme a disponibilidade do local. Esses encontros
podem ser combinados com um evento de Café da Manha com o Noel e passeios pelos
bastidores do Shopping.

Conteudo:
a) Colchonetes, roupas de cama, tendas, lanches, monitor de video ou projetor

b) Monitores e segurancas

)
)
c) Cameras com imagens disponibilizadas online
d) Roupas sobressalentes

)

e) Médico pediatra de plantao

Publico alvo: GERAGAO ALPHA

Maturacido: adesao em curto prazo
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“CAFE DA MANHA COM O NOEL”

Dinamica e formato:

Organizar um café da manha com a presenca do Papai Noel, mamae Noel e
ajudantes. Atividade deve contar com os servicos de uma empresa
especializada em buffet ou utilizar a infraestrutura de um restaurante do
proprio Shopping.

Conteudo:

a) Alimentacao personalizada

b) Pai Noel, mamae Noel e ajudantes
c) Servigco especializado de buffet
)

d) Mobiliario adequado

Publico alvo: GERAGAO SILENCIOSA,BABY BOOMERS,X,Y, Z e ALPHA

Maturacao: adesao em curto prazo
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“IDENTIDADE SONORA DO NATAL”

SONS E MUSICA TEMA DO NATAL
Instrumental Christmas version 8 segundos ‘ B

Instrumental Christmas version 80 segundos @

Vocal Christmas version 90 segundos @

PLAYLISTS DO NATAL

https://open.spotify.com/playlist/37i9dQZF1DX26MMmM9GT|Cc?si=be9f92a05e734840

https://open.spotify.com/playlist/1d7nCgDUOgRVOJVTHs6maq?si=15ca3f05674345bf

https://open.spotify.com/playlist/1zOEqfxkCekU1Y6nZoeuyl?si=9285b7d4b4db492a



https://open.spotify.com/playlist/37i9dQZF1DX26MMm9GTjCc?si=be9f92a05e734840
https://open.spotify.com/playlist/1d7nCgDUOqRVOJVTHs6maq?si=15ca3f05674345bf
https://open.spotify.com/playlist/1zOEqfxkCekU1Y6nZoeuyI?si=9285b7d4b4db492a
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MATERIAL DE REFERENCIA

CASE: “Believe” (The Sun, 1897) (Macy’s, 2008-2021)

A campanha “Papai Noel existe?!” ora apresentada acima, foi
inspirada numa comovente histdéria real ocorrida nos EUAno ano d
1897 quando uma menina de 8 anos, escreveu para o diario “The
Sun”, em Nova York, perguntando ao editor se existia mesmo Papa
Noel. Aquele ano anunciava o fim de uma grave depressao
econdmica nos Estados Unidos, que comegou em 1893, afetandc
profundamente todos os setores da economia e desencadeando
revoltas politicas. Pela primeira vez, o nivel de desemprego nos EU.
superou 10% por mais de meia década. Foi um periodo de
contracdo econdmica e deflacdo generalizada. Um misto de
desalento e esperanca dominava o cenario social naquele moment
e esse singelo e ingénuo questionamento por hora representava a
atmosfera de desconfianca que reinava no cenario geral.
Nao por acaso, a rede de departamento Macy’s se apropriou dess:
fato quase folclérico para criar uma narrativa propria que resultari:
na campanha de Natal de maior sucesso de todos os tempos:
“Believe”. O ano era 2008 e o mundo passava pela terceira maior
crise financeira da historia.

SANTA

MAIL

R.H. MACY
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UM DIVISOR DE AGUAS

A Macy's emergiu como uma das poucas
empresas de varejo que conseguiu
enfrentar com sucesso as dificeis
condi¢cbes comerciais nos EUA pds crise
econdmica de 2008. Eles fizeram isso
principalmente criando experiéncias
unicas na loja, desenvolvendo
relacionamentos mais profundos com
seus clientes, aproveitando solugodes
omni-varejo e criando campanhas e
pontos de contato que aproximam os
consumidores da marca Macy's em varios
canais. Depois de uma enorme perda
financeira em 2008, a empresa saiu do
vermelho e continua crescendo. Do ponto
de vista da comunicagdo do varejo e da
Macy’s esse case foi um divisor de aguas.

Case: “Believe” Palavras-chave:
Narrativa: “Yes Virginia” eMulticanal
Empresa: Macy’s eStorytelling

sEventos hibridos
eEngajamento




O interessante dessa reviravolta é que ela coincide com o momento em que o negdcio comecou a inovar de verdade
no espaco digital. A Macy’s teve o cuidado de produzir publicidade e marketing verdadeiramente emocionantes, que
também coincidem com essa mudancga radical (tradicional e digital). Este foi especialmente o caso em torno de suas
ativagdes de férias/Natal. Uma de suas maquinas de marketing de maior sucesso até hoje esta sendo dirigida por uma
menina de 8 anos chamada Virginia, que inspirou sua campanha “Believe”.

A campanha “Believe” conta uma histdria fantastica sobre a eficacia da criatividade na dinamizacdo de uma marca e de
todo um negécio. Também demonstra a importancia da narrativa (storytelling) e da inovacao para criar valor para os
consumidores em todas as suas comunicacdes. Nao por acaso, “Yes Virginia” se tornou uma franquia da marca ”Macy's.
Virginia O'Hanlon era uma menina de 8 anos, que em 1897 escreveu para o Sun em Nova York perguntando ao editor se
havia mesmo um Papai Noel. O editor respondeu por meio de uma resposta no jornal afirmando inequivocamente que
havia, de fato, um Papai Noel. A histdria se torngu um pouco do folclore em torno do Natal nos EUA.

*
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Em 2008, a Macy's se uniu a Make a Wish Foundation para criar a campanha Believe, inspirada na histdria de esperanca e crenca no
espirito natalino de Virginia. Eles instalaram caixas de correio vermelhas em todas as lojas da Macy's nos EUA e fizeram uma
campanha de midia cruzada promovendo “Believe” e a histéria de Virginia. Na sua forma mais pura, era uma campanha pedindo as
criangas que escrevessem cartas para o Papai Noel e viessem a loja para publica-las. Para cada carta postada, a Macy's se
comprometia a doar US$ 1 para a fundacédo make a wish (até US$ 1 milh&o). As criangas também puderam acessar um site dedicado
para aprender mais sobre Virginia e, por meio de uma plataforma digital, criar uma carta, que eles poderiam enviar digitalmente ouira
loja para postar. A Macy's recebeu 1,1 milhao de cartas durante a campanha de 2008, marcando um sucesso fenomenal.



A NARRATIVA MULTIPLATAFORMA

Eles entdo, em 2009, abordaram a CBS e lancaram um curta-metragem de animag¢ao documentando a histéria
da Virginia. Esforcaram-se para criar uma franquia que os negdcios da Macy's pudessem ndo apenas possuir,
mas também gerar interesse em sua campanha “Believe” e obter trafego em um momento critico para a loja.
O filme de 30 minutos foi ao ar no horario nobre na CBS e teve 3,7 milhdes de espectadores. Eles geraram 1,8
bilhdo de impressdes na midia e continuaram a pedir as pessoas que acreditassem e expressassem essa
crencga enviando cartas por caixas postais vermelhas nas lojas.

Em 2010, eles realmente digitalizaram a campanha. Com um site atuando como um hub para engajar e para
que as pessoas realmente se envolvessem com a campanha “Believe”. O compartilhamento e a associagao
com a Macy's por meio de uma infinidade de midias, reforcaram a conexao com a franquia. As pessoas também
podiam ir a loja e, usavam um aplicativo da Macy’s e realidade aumentada, tirar uma foto com os personagens
animados do filme. O filme foi exibido novamente na CBS na mesma data do ano anterior. Eles até publicaram
um livro e continuaram a desenvolver os pontos fortes de ativagoes anteriores.

Macy's @

941 talking about this + 613,070 were here

https://vimeo.com/22864170


https://vimeo.com/22864170

ENGAJAMENTO COM A COMUNIDADE

Em 2012 eles criaram uma alavancagem baseados na ultima versdo da campanha. Eles fizeram isso escrevendo um musical baseado
no conto animado. A parte verdadeiramente inspiradora desta ativacao € que eles incentivaram os departamentos de teatro escolar
em todos os EUA a encenar a producao “Yes Virginia” como seu show de férias. Eles forneciam suporte aos usuarios na forma de
roteiros, partituras, musicas gravadas, modelos de figurino e instrugoes de design de cenario. Eles também doaram US $ 100.000 em
subsidios para ajudar as escolas a encenar o show. Haviam dicas em video de profissionais de teatro. Eles até encenaram e filmaram a
producao na integra para dar a professores e alunos uma demonstragcao de como seria uma producéo de sucesso.

B




APERFEICOMENTO CONTINUO

A razao pela qual esta campanha fez tanto sucesso nao € apenas pela propriedade intelectual criada pela Macy's que formou
uma conexao incrivelmente emocional para criancgas e pais. Mas eles a transformaram ano apés ano. Eles nao
apenas executaram a mesma ideia repetidamente. Desenvolveu-se e mudou desde a sua concepc¢ao original. Adaptou-se a

ideia de “Believe” a uma variedade de pontos de contato e conexoes culturalmente relevantes. Mais
importante, no centro disso, eles criaram um senso de esperanca e teatro em torno da franquia para levar as pessoas a loja.

Isso demonstra como uma grande ideia pode viver indefinidamente, em muitas encarnacoes e pode ser fortalecida
por meio do digital para impulsionar a eficacia, as conexoes, a personalizacao e o alcance.

Além de tudo isso, eles também direcionaram o trafego ndo apenas nas
lojas durante as festas de fim de ano, mas também alavancando o
crescimento explosivo que a empresa esta experimentando em
dispositivos moéveis e digitais, envolvendo e interagindo com
os consumidores nessas plataformas.

Uma campanha verdadeiramente incrivel e uma franquia que continua a pagar dividendos
agora e no futuro, pois as criancas apaixonadas por Virginia quando crianca continuarao a
tradicao com suas familias.



CONSIDERACOES FINAIS

Ao planejar um evento de Natal, é crucial alinhar a tematica, o estilo e formato com os
objetivos de marketing do Shopping. Além disso, é imprescindivel mensurar os
resultados de forma precisa para garantir o sucesso da iniciativa. Nesse sentido, a
participacao ativa do alto escaldao administrativo, fornecendo todos os meios
necessarios para a obtencao dos insights do sistema de inteligéncia de marketing
serao essenciais para o desenvolvimento de eventos verdadeiramente impactantes e
relevantes ao negocio.

Em termos praticos, a aplicacao da verba de Natal na proporgdao 60% x 40% entre modelos
fisicos e hibridos/online de evento, proporcionard um rateio otimizado para a execugdo de
estratégias eficazes (base 2023). Além disso, um planejamento estratégico minimo de 3
anos permite uma visao de longo prazo, possibilitando a adaptacao as mudancas do
mercado e a maximizacao do retorno sobre o investimento em eventos de Natal.

O Retorno sobre o investimento (ROI) e seus métodos de medicao ndao foram abordados
nessa apresentacao. Oportunamente apresentaremos um apanhado das melhores praticas
de medicdao que praticamos aos nossos clientes, assim como formas de obter patrocinios.
Em suma, o modelo de criagcao de eventos de Natal que adotamos em nossa agéncia segue
as diretrizes mencionadas anteriormente. Reconhecemos que nao é uma solugao definitiva
e estamos comprometidos em aprimora-la continuamente, contando com a colaboracao de
todos os nossos funcionarios, parceiros comerciais, clientes e simpatizantes.
Obrigado pela atencao e bons negdcios!

COMUNICACAO

GAMIFICACAO
E ENGAJAMENTO

MEDICAO

ROI e colheita
dos resultados
positivos

Conhecer o
publico alvo e
os diversos
caminhos para
conversar com
ele

Imerséo e
identificacdo
com a marca
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