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RESUMO

Este Trabalho de Conclusdao de Curso apresenta o desenvolvimento de um
projeto experimental de comunicagcdo para a campanha social #EuMetoAColherSim,
do Magazine Luiza, voltada ao enfrentamento da violéncia doméstica contra a
mulher. O estudo parte da analise do posicionamento institucional da marca e de sua
atuacado em causas sociais, com foco na conscientizagédo, acolhimento e incentivo a
denuncia de situagdes de violéncia. A pesquisa contempla a analise do
macroambiente econdmico, politico-legal e sociocultural, além da realizacdo de
diagnostico estratégico por meio da matriz SWOT, identificando oportunidades,
ameacas, forcas e fragilidades da campanha. A partir disso, foram desenvolvidas
estratégias integradas de comunicacdo, criagdo, midia e marketing promocional,
com o objetivo de ampliar o alcance da campanha e fortalecer o reconhecimento dos
canais de apoio e denuncia. O projeto propde uma comunicagdo educativa,
acolhedora e mobilizadora, utilizando recursos visuais, agdes promocionais, midias
digitais e midias exteriores para estimular a conscientizacdo sobre os diferentes
tipos de violéncia doméstica e incentivar a acéao coletiva diante dessa problematica
social. Dessa forma, o trabalho evidencia o papel da comunicacgao publicitaria como
ferramenta de transformacado social, reforcando a importancia do posicionamento

das marcas em causas de relevancia publica.

Palavras-chave: violéncia domeéstica; campanha social;, campanha publicitaria;

Magazine Luiza; conscientizagao; violéncia contra a mulher.



ABSTRACT

This Undergraduate Thesis presents the development of an experimental
communication project for the social campaign #EuMetoAColherSim by Magazine
Luiza, aimed at combating domestic violence against women. The study is based on
the analysis of the brand’s institutional positioning and its involvement in social
causes, focusing on awareness, support, and encouraging the reporting of violent
situations. The research includes an analysis of the economic, political-legal, and
sociocultural macroenvironment, as well as a strategic diagnosis through the SWOT
matrix, identifying the campaign’s opportunities, threats, strengths, and weaknesses.
Based on this analysis, integrated strategies in communication, creative
development, media, and promotional marketing were developed with the objective
of expanding the campaign’s reach and strengthening awareness of support and
reporting channels. The project proposes an educational, welcoming, and mobilizing
communication approach, using visual resources, promotional actions, digital media,
and outdoor media to raise awareness about the different types of domestic violence
and encourage collective action regarding this social issue. Therefore, this work
highlights the role of advertising communication as a tool for social transformation,

reinforcing the importance of brand positioning in causes of public relevance.

Keywords: domestic violence; social campaign; advertising campaign; Magazine

Luiza; awareness; violence against women.
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SUMARIO EXECUTIVO

Este Trabalho de Conclusao de Curso apresenta o desenvolvimento completo de
uma campanha de comunicagdo integrada voltada a conscientizacdo sobre a
violéncia doméstica contra a mulher, tendo como marca apoiadora o Magazine
Luiza. O projeto estrutura-se em cinco capitulos que contemplam desde o
diagnéstico do problema até o planejamento, execugdo e avaliagdo das acdes

propostas.

O primeiro capitulo aborda o Planejamento de Comunicagcdo, no qual sao
apresentados o contexto da violéncia doméstica no Brasil, a analise situacional, o
publico-alvo, o problema de comunicacdo e os objetivos de marketing e
comunicacdo da campanha. Este diagnostico fundamenta todas as decisdes

criativas e taticas adotadas ao longo do projeto.

No segundo capitulo, é desenvolvido o Conceito Criativo, construido a partir da
necessidade de ampliar a conscientizagdo sobre os diferentes tipos de violéncia
doméstica, desmistificar praticas naturalizadas no cotidiano e promover acolhimento
as mulheres em situacao de vulnerabilidade. O conceito define a mensagem central,
0 posicionamento da campanha, a identidade visual e o universo narrativo que
orientam os desdobramentos criativos, incluindo o slogan "O que os olhos nao veem,

as mulheres sentem".

O terceiro capitulo descreve o Plano de Marketing Promocional, com foco na
ativacao presencial realizada no Parque Dom Pedro Shopping. Sado apresentados a
dindmica da acao, os recursos materiais € humanos envolvidos, as estratégias de
engajamento e os objetivos de cada elemento da instalacéo, reforcando o carater

imersivo, educativo e acolhedor da experiéncia proposta.

O quarto capitulo apresenta o Plano de Midias, que contempla a distribuicao
estratégica dos conteudos nos ambientes online e off-line. Nele sdo detalhados os
canais selecionados, as justificativas de escolha, o impacto esperado e o papel de
cada midia na jornada de conscientizacao do publico-alvo. No quinto capitulo é
exposta a Anadlise e Defesa da Distribuicdo de Verba e Cronograma, com a

distribuicao dos investimentos por area.
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INTRODUGAO

A violéncia doméstica contra a mulher € um problema estrutural e persistente na
sociedade brasileira, que atravessa geracgdes, classes sociais e regides do pais.
Apesar de amplamente discutida em esferas politicas e sociais, essa realidade ainda
€ marcada pelo siléncio, pela naturalizagdo de comportamentos abusivos e pela falta
de informacédo sobre as diferentes formas que essa violéncia pode assumir no

cotidiano.

Diante desse cenario, marcas com expressivo alcance nacional tém assumido
um papel cada vez mais relevante na construcdo de uma cultura de conscientizacao
e enfrentamento. O Magazine Luiza € uma dessas empresas, reconhecida por seu
posicionamento social ativo e por iniciativas que dialogam diretamente com as

causas que afetam a vida das mulheres brasileiras.

Este Trabalho de Conclusédo de Curso surge a partir do olhar atento sobre uma
campanha ja existente do Magazine Luiza e da identificacdo de oportunidades para
ampliar seu alcance, aprofundar sua comunicagao e potencializar seu impacto junto
ao publico-alvo. O projeto propde o aprimoramento dessa iniciativa por meio do
desenvolvimento de um planejamento de comunicacao integrada estruturado, que

une estratégia, criatividade e responsabilidade social.

Para isso, foram percorridas etapas que envolvem pesquisa, analise situacional,
planejamento estratégico, criagao e execugao, sempre orientadas pelo compromisso
com a sensibilidade que o tema exige. O resultado € uma campanha reformulada,
com identidade visual, conceito criativo, ativacdo presencial e plano de midias
alinhados ao propdsito de fazer com que mais mulheres se sintam vistas, acolhidas

e encorajadas a buscar ajuda.
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CAPITULO 1 - PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

Neste capitulo, sera apresentado o planejamento de comunicagdo da campanha
de conscientizacao contra a violéncia doméstica #EuMetoAColherSim, do Magazine
Luiza, iniciando pela analise interna da organizacao e pela contextualizacao do
projeto social, destacando sua origem, objetivos e relevancia no enfrentamento da
violéncia contra a mulher. Em seguida, sera abordado o estagio atual da
comunicag¢ao da campanha, bem como o panorama de iniciativas, campanhas e
organizagdes atuantes no tema, incluindo um benchmarking que evidencia lacunas
na abordagem emocional e oportunidades de maior conexdo com o publico. O
capitulo também contempla a definicdo do publico-alvo da campanha, considerando
seu carater amplo e social, além da analise do macroambiente sob os aspectos
econdmicos, politico-legais e socioculturais, fatores que influenciam diretamente a
efetividade da comunicacdo. Na sequéncia, sera apresentado o diagnéstico
situacional por meio da matriz SWOT e seu cruzamento estratégico, orientando as
decisdes do projeto. Por fim, sdo definidos os objetivos de marketing e comunicacao,
bem como o plano de acgao, o periodo e a abrangéncia geografica da campanha,
estruturando as diretrizes para o desenvolvimento das estratégias criativa, de midia

e promocional.

1.1 ANALISE INTERNA

1.1.1 Sobre a organizacao / Empresa cliente

A empresa Magazine Luiza foi fundada em 1957, segundo o site Magazine Luiza
(2021), na cidade de Franca, interior de Sao Paulo, pelo casal Pelegrino José
Donato e Luiza Trajano Donato. A histdria se iniciou com uma pequena loja de
presentes e, ao longo das décadas, se tornou uma das maiores varejistas do Brasil.
Sob a lideranga de Luiza Helena Trajano, citada anteriormente, a companhia passou
por um processo de modernizacéo e transformacao digital, destacando-se pela forte
presenca no comeércio eletrénico e pela integracao entre lojas fisicas e plataformas
digitais. Entre seus principais diferenciais estdo a inovacao tecnoldgica, o foco na
experiéncia do cliente e o investimento em cultura organizacional e inclusao social.

O Mundo Social Magalu, segundo o préprio site do Magazine Luiza (2026), &

uma plataforma criada para divulgar e apoiar projetos e organizagdes sociais em
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todo o Brasil. Por meio desse espaco, a empresa promove a visibilidade de
iniciativas voltadas a areas como educacao, inclusdo social e desenvolvimento
comunitario, incentivando a participacao da sociedade em agdes solidarias. Além de
dar destaque a projetos sociais, a plataforma também estimula parcerias e o
engajamento de pessoas e instituicbes que desejam contribuir para causas sociais,
ampliando o impacto positivo dessas iniciativas na comunidade.

Em conformidade com o site do Magazine Luiza (2026), atualmente a empresa
desenvolve iniciativas voltadas a responsabilidade socioambiental e ao consumo
consciente. Dentre essas praticas, esta o programa de logistica reversa para
descarte correto de eletroeletronicos, realizado em parceria com a Associagao
Brasileira de Reciclagem de Eletroeletrénicos e Eletrodomésticos, por meio do qual
consumidores podem entregar produtos em pontos de coleta localizados nas lojas
da rede, garantindo a destinacdo ambientalmente adequada dos residuos. Além
disso, segundo Ramoncs (2026), a empresa também promove acgdes sociais
voltadas a conscientizagao sobre a violéncia contra a mulher, como o botdo de ajuda
do aplicativo, que incentiva a denuncia e refor¢ca a importancia do apoio as vitimas
por meio do canal Central de Atendimento a Mulher.

De acordo com informacgdes institucionais do Magazine Luiza (2021), a empresa
tem como missao ser competitiva, inovadora e ousada, buscando constantemente o
desenvolvimento do negécio aliado ao bem-estar de clientes, colaboradores e da
sociedade. A organizacao procura oferecer produtos, servicos e solugbes que
facilitem o dia a dia das pessoas, mantendo sempre o foco na experiéncia do
consumidor e na construgcao de relagdes de confianga. Em continuidade, a viséo da
empresa esta relacionada ao objetivo de se consolidar como uma das companhias
mais inovadoras do varejo brasileiro, integrando cada vez mais o ambiente fisico e
digital e ampliando sua presenca em diferentes canais de venda. Nesse sentido, a
empresa busca estar presente onde, quando e como o cliente desejar,
acompanhando as transformagdes do mercado e as novas formas de consumo.
Entre os principais valores da organizacédo estdo o respeito as pessoas, a ética, a
transparéncia, o trabalho em equipe, a simplicidade e a inovagao. Esses principios
orientam a cultura organizacional da empresa e guiam suas decisbes estratégicas,
reforcando o compromisso com relagdes responsaveis, com o desenvolvimento de

seus colaboradores e com a geragao de impacto positivo na sociedade.
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1.1.2 Projeto/Programa social objeto deste Projeto Experimental

A campanha #EuMetoAColherSim, lancada em 2019 pelo Magazine Luiza,
tem como objetivo combater a violéncia contra a mulher e ressignificar a expressao
popular “em briga de marido e mulher nao se mete a colher”. De acordo com o site
Revista Marie Claire (2024), a iniciativa surgiu a partir de um movimento interno
iniciado pela empresa em 2017, ap6s o feminicidio de uma gerente de loja da
companhia. Assim, foi criado o Canal da Mulher, um programa desenvolvido para
acolher e oferecer apoio a colaboradoras que estejam em situacao de violéncia.
Dessa forma, o canal passou a oferecer suporte por meio de atendimento
psicolégico, orientacao juridica e acompanhamento especializado, além de
possibilitar que funcionarios denunciem ou comuniquem situagdes de risco
envolvendo colegas. Com o tempo, essa iniciativa foi ampliada para além do
ambiente interno da empresa e passou a integrar a estratégia de responsabilidade
social do Magazine Luiza, resultando em campanhas de conscientizagdo publica,
acbes de comunicacao nas redes sociais, producao de conteudo educativo e a
criacao de ferramentas tecnolégicas.

A campanha visava, de acordo com Ramoncs (2026), conscientizar a
sociedade sobre a gravidade da violéncia doméstica e incentivar a denuncia,
promovendo a ideia de que todos tém responsabilidade diante dessa realidade.
Assim, dentre as principais a¢bes desenvolvidas esta a inclusdao de um botao de
denuncia no aplicativo da empresa, direcionado para o Ligue 180 e ao projeto
Justiceiras, em concordancia com o Magazine Luiza (2026). A plataforma oferece
um servico multidisciplinar de acolhimento e suporte, realizando o atendimento as
vitimas em até 24 horas. Através desse mecanismo, mulheres ou pessoas que
desejam denunciar situagbes de violéncia podem preencher um formulario de
assisténcia com informag¢des mantidas em sigilo, que orientam o tipo de atendimento
necessario para cada caso.

Ademais, baseado em Ramoncs (2026), a campanha também contou com a
venda simbdlica de colheres personalizadas com a frase “Em briga de marido e
mulher, eu meto a colher, sim”, ressignificando o ditado popular que desencoraja a
intervencdo em casos de violéncia doméstica. As colheres foram comercializadas

tanto nas lojas fisicas quanto nos canais digitais da empresa, no valor de R$ 1,80,
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fazendo referéncia ao Ligue 180, Central de Atendimento a Mulher. Ao final da agao,
todo o valor arrecadado foi destinado ao Instituto Patricia Galvdo e a organizagéo
Mete a Colher, iniciativas que atuam no apoio e na protecdo de mulheres em
situacao de violéncia. Portanto, a campanha permanece ativa ao longo do ano,
sendo reforcada em datas estratégicas como o Agosto Lilas, e opera por meio da
conscientizacao publica, da disponibilizacdo de canais de apoio e do engajamento
interno e externo, transformando a marca em um canal de utilidade publica e apoio
as mulheres.

Segundo o relatério Justiceiras (2023), o publico-alvo € composto por
mulheres entre 31 e 40 anos, majoritariamente residentes no estado de Sao Paulo.
Em termos de perfil racial, metade dessas mulheres se identifica como preta, parda
ou indigena. Trata-se, em grande parte, de um publico em situacdo de
vulnerabilidade socioeconémica, ja que sete em cada dez possuem renda de até um
salario-minimo e quatro em cada dez estao desempregadas.

A campanha é realizada principalmente pelos colaboradores do Magazine
Luiza, incluindo equipes de marketing, comunicagdo, tecnologia e recursos
humanos. Os funcionarios das lojas também sao orientados para acolher e
direcionar possiveis vitimas. Além disso, a empresa conta com apoio de dérgaos
oficiais, como o Ligue 180 e o projeto Justiceiras.

O programa nao é restrito a bairros ou cidades especificas do estado de Sao
Paulo, pois € uma iniciativa de alcance nacional. No estado, ela esta presente em
todas as cidades onde o Magazine Luiza possui lojas fisicas, além de atuar de forma
digital por meio do aplicativo e dos canais online da empresa.

A campanha esta diretamente alinhada a misséo, visédo e valores da empresa,
em concordancia ao site do Magazine Luiza (2021), que destaca o compromisso
com a inovacao, o bem-estar das pessoas e o impacto positivo na sociedade. A
iniciativa contribui para esse proposito ao promover a conscientizacido sobre a
violéncia contra a mulher, incentivar a denuncia e oferecer canais de apoio as
vitimas, como o direcionamento a Central de Atendimento a Mulher e ao projeto
Justiceiras por meio do aplicativo da empresa. Dessa forma, a campanha demonstra
como a organizagao utiliza sua estrutura tecnolédgica e sua presencga no varejo para
ampliar o acesso a informacédo e ao suporte, ao mesmo tempo em que reforca
valores institucionais como respeito as pessoas, ética, transparéncia e

responsabilidade social.
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O projeto em questdo apresenta diversas potencialidades que contribuem
para sua relevancia social e alcance junto a populagdo. Um de seus principais
pontos fortes é a capacidade de utilizar a grande visibilidade e os canais de
comunicac¢ao da empresa para ampliar o debate sobre a violéncia doméstica contra
a mulher, transformando a marca em um agente ativo de conscientizagao social. Por
meio de agdes de comunicacdo nas redes sociais, no aplicativo da empresa e em
campanhas institucionais, a iniciativa consegue alcancar um publico amplo e
estimular a reflexdo e a denuncia de casos de violéncia. Outro ponto forte do projeto
€ a integragao entre comunicacgao, tecnologia e mobilizagao social. A inclusdo de um
botdo de denuncia no aplicativo, direcionado ao Ligue 180, facilita o acesso das
vitimas e de pessoas que desejam denunciar situagcées de violéncia, tornando a
iniciativa ndo apenas informativa, mas também pratica e funcional.

Apesar de sua relevancia social, o projeto também apresenta algumas
fragilidades que podem limitar parte de seu impacto. Um dos pontos € que muitas
das acbes da campanha estdo concentradas no ambiente digital e nos canais de
comunicacao da propria empresa, como redes sociais e aplicativo. Dessa forma,
pessoas que nao possuem acesso frequente a internet ou que nao utilizam essas
plataformas podem ter menor contato com as mensagens da iniciativa, reduzindo o
alcance da campanha entre determinados publicos.

Outro ponto que pode ser considerado uma fragilidade do projeto € a
dependéncia do nivel de engajamento do publico para que a campanha alcance
seus objetivos. Embora a iniciativa incentive que as pessoas denunciem casos de
violéncia doméstica e apoiem as vitimas, muitas vezes fatores culturais, medo de
represalias ou a crenca de que se trata de um problema privado ainda dificultam a
intervencao de terceiros. Dessa forma, mesmo com campanhas de conscientizagao
e ampla divulgacgao, parte da sociedade pode continuar relutante em denunciar ou
se envolver em situacbes de violéncia, o que pode limitar o alcance pratico da
proposta da campanha de incentivar que todos “metam a colher’ diante desses

casos.
1.1.3. Comunicacao realizada para o projeto social nos ultimos anos
Ao analisar a trajetéria da campanha #EuMetoAColherSim, observa-se que a

mesma ja atingiu o estagio comportamental. Esta classificagéo se justifica pelo fato
de a comunicagéo ja ter superado as fases de conscientizagdo tedrica sobre o
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problema e de geracdo de empatia ou solidariedade pela causa. Atualmente, o foco
central da marca € a mobilizagao efetiva e a facilitagao direta da dendncia. Enquanto
campanhas de introdugcdo ao tema costumam focar na explicagdo didatica do que
constitui a violéncia, o Magazine Luiza utiliza sua plataforma digital e pontos de
venda para oferecer ferramentas praticas de intervencdo. O exemplo mais
emblematico é a implementacao do botdo de denuncia no App Magalu, que remove
as barreiras entre a intencdo de ajudar e a atitude concreta. Dessa forma, a
comunicacao atua, movimentando o publico do estagio de conscientizacéo para a
pratica real de interrupgéo da violéncia.

Dentre as ferramentas e meios de comunicagéo utilizados nesta campanha,
destacam-se os meios digitais, e também os meios de comunicagao internos da
empresa. No ecossistema digital, o coracao da estratégia reside no App Magalu, que
introduziu um botdo de denuncia discretamente projetado para permitir que a vitima
simule uma compra enquanto aciona o Ligue 180 ou o chat do Ministério da Mulher.
Essa presenca digital € amplificada por uma utilizagcdo intensa da hashtag
#EuMetoAColherSim nas redes sociais (Instagram, Twitter e Facebook), onde a
marca utiliza frequentemente posts que simulam ofertas de produtos como
maquiagem para divulgar o canal de ajuda com seguranga, conforme destacado
pelo portal Schnaider (2020). Complementando essa frente, de acordo com Calais
(2020) a Lu (influenciadora virtual, de inteligéncia artificial) atua como porta-voz
oficial, humanizando a tecnologia por meio de posts que encorajam a quebra do
siléncio.

A capilaridade fisica da empresa também era explorada como presenca
territorial estratégica. Nas lojas fisicas, a campanha comercializou colheres
personalizadas com o numero 180 e com o valor de 1,80, revertendo o lucro para
entidades como o Instituto Patricia Galvao, de acordo com informacdes fornecidas
pela Agéncia Patricia Galvao (2018). Hoje a colher nao € mais comercializada nas
lojas fisicas, e foi substituida pelo botado encontrado no App Magalu, de acordo com
o Magazine Luiza (2025). No ambiente das lojas, a instalacdo de banners e do
"Violentébmetro", por tempo determinado, auxiliou na identificacdo visual dos
diferentes niveis de abuso, desde o controle psicologico até a agresséao fisica
conforme o Press Release feito pela marca .

Por fim, a estrutura se consolida através de canais internos e institucionais. O

Canal da Mulher do Magalu foi criado por Luiza Trajano ap6s o feminicidio de uma
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gerente de loja da empresa, e cerca de um més ap6s o ocorrido a companhia langou
uma plataforma interna e confidencial de comunicacao destinada ao atendimento de
colaboradoras efetivas e prestadoras de servico. Além de atender as préprias
vitimas, o canal esta aberto a qualquer colaborador disposto a informar a companhia
sobre colegas, liderangcas e subordinadas que estejam em situacao de violéncia
doméstica, em conformidade com o relato de Tarsila de Paula para a revista Marie
Claire (2024).

A analise preliminar da linha criativa da campanha “Eu Meto a Colher Sim”
evidencia o uso de uma abordagem estratégica que adapta a linguagem do
ambiente de e-commerce para comunicar uma causa social de forma discreta e
funcional. De acordo com Ferreira (2020), a campanha utilizou publicagbes nas
redes sociais que simulavam conteudos comuns do varejo, como ofertas de
produtos de maquiagem, mas que, ao serem acessadas, revelavam mensagens de
conscientizacao e orientagcdes sobre como denunciar a violéncia doméstica. Além
disso, algumas pecas incentivavam as mulheres a acessarem o aplicativo da marca
sob o pretexto de realizar uma compra, onde poderiam encontrar o botdo de
denuncia. Essa estratégia permitia que o acesso a informagéo e aos canais de ajuda
fosse feito de maneira mais segura e menos perceptivel em contextos de risco.
Visualmente, as pecas mantém o padrao estético do Magazine Luiza, utilizando
cores, tipografia e organizacao grafica semelhantes as promog¢des da plataforma.
Esse recurso refor¢a a integracédo entre a comunicacgao institucional e o ambiente de
compra digital e contribui para que as mensagens sejam percebidas como parte
natural do ecossistema da marca.

O tema central da campanha também se apoia na ressignificacdo do ditado
popular “em briga de marido e mulher nao se mete a colher” em conformidade com
informacdes oferecidas pelo Portal Claudia (2018), transformando-o em um convite a
responsabilidade coletiva diante da violéncia doméstica. A comunicagdo mobiliza
apelos que combinam dimensdes racionais € emocionais: enquanto o apelo racional
destaca a funcionalidade dos canais de denuncia e a seguranca das ferramentas
disponibilizadas, o apelo emocional trabalha o acolhimento, a empatia e a quebra do
isolamento vivido pelas vitimas, falando com aqueles que conhecem alguém nessa

situacao de vulnerabilidade e agora podem ajudar de maneira efetiva.
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1.1.4 Publico-alvo da campanha para o projeto social

A campanha tera como publico-alvo mulheres de 18 a 60 anos que, de acordo
com o relatério Justiceiras (2023), compdem a faixa etaria com maior incidéncia de
violéncia doméstica. Essas mulheres residem na cidade de Campinas,
principalmente em bairros de menor renda, e pertencem predominantemente as
classes C e D, com renda familiar média entre R$ 1.500 e R$ 10.900. O nivel de
escolaridade é diversificado, variando desde o ensino fundamental incompleto até o
ensino superior completo ou em andamento. Em termos de moradia, vivem
majoritariamente em areas periféricas e urbanas, muitas vezes com acesso limitado
a recursos e oportunidades. Sob a perspectiva psicografica, trata-se de um publico
em situacdo de vulnerabilidade emocional, marcado por sentimentos de medo,

inseguranca e instabilidade.

1.2 MACRO AMBIENTE

A analise do macroambiente constitui uma etapa essencial no planejamento
de comunicagao, pois permite compreender fatores externos que influenciam
diretamente a efetividade de uma campanha, contribuindo para a identificacao de
oportunidades e ameacas e orientando decisbes mais estratégicas e alinhadas ao
contexto. Dessa maneira, € importante considerar dimensdes amplas como os
aspectos demograficos, econémicos, politico-legais, socioculturais, tecnolégicos e
ecolégicos, uma vez que todos impactam o comportamento do publico, o acesso aos
meios e a forma como as mensagens sao interpretadas. Neste trabalho, serdo
aprofundados os fatores econémicos e de cultura e sociedade, por apresentarem
maior relevancia e impacto direto na tematica da campanha e na dinamica do

publico-alvo.

Economia

No macroambiente econbémico, fatores como o crescimento do Produto
Interno Bruto (PIB), a distribuicdo de renda da populagao e o nivel de endividamento
das familias podem influenciar diretamente o consumo e o comportamento da
sociedade. Segundo a Stecca e Avila (2015), o ambiente econémico & composto por

fatores que afetam o poder de compra e a disposicdo de consumo dos individuos,
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influenciando diretamente seus habitos de gasto. Esses elementos também
impactam iniciativas sociais desenvolvidas por empresas, como a campanha
EuMetoAColherSim, promovida pelo Magazine Luiza, uma vez que o contexto
econdémico pode interferir no acesso da populagéo a recursos, informacéao e servicos
de apoio.

Outro fator relevante é a distribuicao de renda no Brasil. Segundo dados
divulgados pelo Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada (2020), a desigualdade
social ainda €& uma caracteristica significativa do pais, o que pode impactar
diretamente a realidade de muitas mulheres em situagéo de violéncia doméstica. Em
contextos de vulnerabilidade econdmica, a dependéncia financeira do agressor pode
dificultar a denuncia e a busca por ajuda, tornando ainda mais importante a
existéncia de canais de apoio e orientagdo, como aqueles divulgados pela
campanha.

Além disso, o aumento das dividas das familias brasileiras também
influencia o cenario econémico e social do pais. Segundo levantamento do site do
Governo Federal (2023), uma parcela significativa dessas familias apresenta algum
tipo de endividamento, principalmente relacionado ao uso de crédito e cartdo. Esse
contexto pode aumentar situacées de tensédo dentro do ambiente doméstico, ja que
dificuldades financeiras frequentemente estdo associadas ao aumento de conflitos

familiares.

Politico Legal

No contexto da campanha, legislacbes e politicas publicas voltadas ao
enfrentamento da violéncia contra a mulher exercem influéncia direta nas taticas e
estratégias de marketing social adotadas pelas marcas. Essas regulamentacdes e
programas institucionais orientam praticas, campanhas e posicionamentos das
organizagdes, incentivando iniciativas que contribuam para a conscientizacao da
sociedade e para o enfrentamento da violéncia de género.

No Brasil, normas como a Lei Maria da Penha, que, segundo o Instituto
Maria da Penha (2023), tem como objetivo prevenir e coibir a violéncia doméstica e
familiar contra a mulher, contribuem para fortalecer iniciativas de conscientizagéo e
mobilizacdo social. Outra legislacdo importante € a Lei do Feminicidio (Lei n°

13.104/2015), que segundo o Observatério de Violéncia Contra a Mulher e
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Feminicidio (2013), incluiu o feminicidio como circunstancia qualificadora do crime
de homicidio, reconhecendo juridicamente a violéncia motivada por género e
fortalecendo as politicas de combate a esse tipo de crime. Esse cenario legal
incentiva empresas e organizagbes a desenvolverem campanhas que informem a
populacdo sobre os direitos das mulheres, estimulem a denuncia e reforcem a
importancia do apoio coletivo as vitimas, orientando a comunicagcao para um
posicionamento social responsavel e alinhado as politicas publicas de protecao.
Além das legislacées, diversas politicas publicas e servigos governamentais
também atuam no enfrentamento da violéncia contra a mulher. Um exemplo € o
servigo Ligue 180, canal nacional de atendimento e orientacdo as mulheres em
situacao de violéncia. De acordo com o Governo do Brasil (2026), o servigo oferece
acolhimento, orientacédo e encaminhamento para a rede de prote¢ao em todo o pais.
Outro programa relevante € a Casa da Mulher Brasileira, que segundo o site do
Governo (2026), iniciativa que reune em um Uunico espaco diversos servicos
especializados de atendimento as vitimas, incluindo apoio psicolégico, assisténcia

social, orientacao juridica e atendimento policial.

Cultura e Sociedade

No contexto do macroambiente, os fatores culturais e sociais exercem
influéncia significativa sobre a percepcdo publica das organizacdes e sobre a
eficacia de campanhas de comunicagéo social. As atitudes da sociedade em relacao
a violéncia doméstica e ao papel das empresas em causas sociais representam um
fator relevante para o desenvolvimento e a recepc¢ao da iniciativa. Essa mudanca é
confirmada pelo Relatério Edelman (2024), que aponta que 9 em cada 10 brasileiros
esperam que as empresas se posicionem e ajam ativamente em relacido a
problemas sociais, como a segurancga publica e a saude. E o siléncio das marcas em
relacéo a essas causas € interpretado como omissao por 55% dos consumidores.

Com isso, dados do Férum Brasileiro de Seguranca Publica (2025) revelam
que a violéncia contra a mulher ndo € um evento isolado: 91,8% das agressdes em
2024 ocorreram na presenga de terceiros, evidenciando que a violéncia doméstica
raramente € "invisivel" aos olhos da sociedade e que sé recentemente vem sendo

mais discutida e exposta. Nesse cenario, € notoria a existéncia das micro violéncias
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e a forma como elas se manifestam em atitudes sutis e naturalizadas no cotidiano,
como comentarios depreciativos, controle de comportamento e deslegitimacao da
fala feminina, o que contribui para a banalizagédo da violéncia contra a mulher. Diante
disso, segundo Bourdieu (2002), essas praticas configuram formas de violéncia
simbolica, que operam de maneira invisivel e contribuem para a manutencéao das
desigualdades de género, muitas vezes passando despercebidas tanto por quem
pratica quanto por quem presencia.

Com a mudanca de valores, surge um consumidor orientado pelo “consumo por
propésito”, que busca empresas alinhadas aos seus principios e que vao além do
lucro, priorizando valores humanos e solugdes reais. Esse publico avalia ndo so6
preco e logistica, mas também o impacto ético das marcas. Segundo Dearo (2019),
83% dos brasileiros preferem empresas com propoésitos alinhados aos seus valores
e evitam as neutras em questbes sociais. Nesse contexto, ao abordar a violéncia
contra a mulher e dar visibilidade a essa pauta, a campanha nao apenas representa
uma resposta estratégica, mas também contribui para que muitas mulheres se
sintam mais ouvidas e representadas. Em uma sociedade marcada pela micro
violéncia, que frequentemente se manifesta por meio da negligéncia e do
silenciamento da fala feminina, o posicionamento ativo das marcas atua como um
agente de validagcao dessas experiéncias, rompendo com essa logica e fortalecendo
a conexao emocional com consumidores que utilizam o consumo como expressao

de suas convicgoes.

1.3 DIAGNOSTICO

A analise SWOT é uma ferramenta estratégica utilizada para identificar
fatores internos e externos que influenciam uma empresa, marca ou campanha. O
termo SWOT significa Strengths (Forcas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities
(Oportunidades) e Threats (Ameacas), sendo também conhecida em portugués
como analise PFOA. Seu objetivo € auxiliar no planejamento estratégico, permitindo
compreender os pontos positivos e negativos da organizagao, além das
oportunidades e riscos presentes no ambiente externo. As forgas representam os
diferenciais e vantagens da organizagao, enquanto as fraquezas correspondem as
suas limitagdes internas. Ja as oportunidades sao situacdes externas favoraveis que

podem ser aproveitadas estrategicamente, e as ameacas sao fatores externos que
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podem prejudicar os resultados do projeto. Dessa forma, a analise SWOT contribui
para o desenvolvimento de estratégias mais eficientes e alinhadas ao contexto da

organizacgao.

SWOT: PFOA - Potencialidades, Fragilidades, Oportunidades e Ameacgas

Figura 01. SWOT.

FORCAS FRAQUEZAS

« Forte visibilidade e credibilidade do Magazine Luiza;

= Integragaoc entre comunicacgao e tecnologia (botao

de dentncia no aplicativo); « Dificuldade de converter conscientizacao
em agdo concreta (dendncia).

« Alcance reduzido em publicos altamente

vulneraveis,

« Uso de linguagem acolhedora, clara e didatica sobre
violéncia no meio online e offline;
= Capacidade de gerar identificagdo emocional,
aumentando a propensdo a denuncia.
« Alinhamento com valores de responsabilidade
social e inovagéo,

OPORTUNIDADES l AMEACAS

= Ampliagdo do debate social sobre violéncla
contra a mulher;

= Uso de dados veridicos e atualizados
sobre viol&éncia contra a mulher;

= Educar a populagéo sobre os diferantes
tipos de violéncia.

= Naturalizagdo da violéncia simbadlica;

= Desconhecimento da populagio sobre os
diferentes tipos de violéncia;

= Medo, inseguranca ou falta de informacédo sobre
05 canais de denincia;

Fonte: Autoria prépria (2026).

No ambiente interno, a campanha apresenta como principais forcas a forte
visibilidade e credibilidade do Magazine Luiza, que ampliam o alcance e a
legitimidade da iniciativa. Destaca-se também a integracdo entre comunicagao e
tecnologia, especialmente com o uso do botdo de denuncia no aplicativo. Além
disso, o uso de uma linguagem acolhedora, clara e didatica sobre violéncia no meio
online e off-line contribui para a compreensdo do tema. Outro ponto relevante é a
capacidade de gerar identificacdo emocional, aumentando a propenséo a denuncia.
Por fim, a campanha demonstra alinhamento com valores de responsabilidade social
e inovacgao.

Em contrapartida, existem fragilidades que podem comprometer a efetividade

da campanha. Observa-se a dificuldade de converter a conscientizacdo em acao
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concreta, como a realizacdo de denuncias. Além disso, ha um alcance reduzido em
publicos altamente vulneraveis.

No ambiente externo, as oportunidades estado relacionadas a ampliagdo do
debate social sobre a violéncia contra a mulher. O uso de dados veridicos e
atualizados sobre o tema contribui para a conscientizagao da populagao. Além disso,
ha a possibilidade de educar o publico sobre os diferentes tipos de violéncia.

Por outro lado, as ameacgas envolvem fatores socioculturais que dificultam a
efetividade da campanha. A naturalizagcdo da violéncia simbélica contribui para a
banalizacdo do problema. Soma-se a isso o desconhecimento da populagéo sobre
os diferentes tipos de violéncia. Além disso, o0 medo, a inseguranga ou a falta de
informacgao sobre os canais de denuncia representam barreiras para a agao.

Em sintese, a analise SWOT evidencia que a campanha possui bases solidas,
sustentadas pela credibilidade, clareza na comunicacdo e integracdo com
tecnologia. No entanto, sua efetividade depende da capacidade de superar barreiras
relacionadas a conversdo em acéao e ao alcance de publicos vulneraveis. Ao mesmo
tempo, o contexto social oferece oportunidades relevantes de educacao e ampliagédo

do debate.

1.4 MATRIZ ESTRATEGICA PARA A COMUNICAGAO - CRUZAMENTO SWOT

Figura 02. Cruzamento SWOT.

Analise interna

Fraquezas

As oportunidades de debate, dados e

Analise externa

Oportunidades

A credibilidade, visibilidade e integragao
tecnoldgica potencializam o debate social,
o0 uso de dados e a educagdo sobre os
tipos de violéncia.

educagdo podem ajudar a reduzir a
dificuldade de conversdo em dentncia e
ampliar o alcance em  pulblicos
vulneraveis.

As forgas contribuem para combater o
desconhecimento, a naturalizagdo da
violéncia e ampliar a informacio sobre
canais de denuncia e tipos de violéncia
doméstica.

As fraguezas, somadas ao medo, a
desinformacéo e & naturalizagdo da
violéncia, reforgam barreiras a denlincia e
limitam o alcance da campanha.

Fonte: Autoria prépria (2026).
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Estratégia ofensiva

No que se refere a estratégia ofensiva, resultante da relacdo entre forcas e
oportunidades, observa-se que a credibilidade e a visibilidade da marca, aliadas a
integracao entre comunicagao e tecnologia, potencializam a ampliacao do debate
social sobre a violéncia contra a mulher. O uso de linguagem clara e didatica,
juntamente com dados veridicos e atualizados, contribui para a educacado da

populacao sobre os diferentes tipos de violéncia.

Estratégia Confronto

No cruzamento entre forcas e ameacas, configura-se a estratégia de confronto,
na qual os pontos fortes da campanha contribuem para enfrentar desafios externos,
como a naturalizagédo da violéncia simbdlica e o desconhecimento da populacao. A
linguagem clara e didatica, associada a credibilidade da marca e a integracao
tecnolégica, favorece a disseminacdo de informagbes e a ampliagdo do
conhecimento sobre os canais de denuncia e os variados tipos de violéncia

domeéstica.
Estratégia Reforgo

A estratégia de reforco, decorrente do cruzamento entre fraquezas e
oportunidades, evidencia que a ampliacdo do debate social, o uso de dados
veridicos e a educacgéao sobre os diferentes tipos de violéncia podem contribuir para
reduzir a dificuldade de converter conscientizacdo em denuncia. Além disso, essas
oportunidades podem auxiliar na ampliagdo do alcance em publicos altamente

vulneraveis.
Estratégia de Defesa

Por fim, a estratégia de defesa, resultante do cruzamento entre fraquezas e
ameacas, evidencia que a dificuldade de conversao em denuncia, somada ao medo,
a inseguranca e a falta de informacgéao sobre os canais de denuncia, refor¢a barreiras

a acado. Além disso, o alcance reduzido em publicos vulneraveis, combinado ao
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desconhecimento e a naturalizacdo da violéncia doméstica, pode limitar a

efetividade da campanha.

Estratégias Norteadoras da Campanha

A partir da analise do cruzamento da matriz SWOT, observa-se que a estratégia
predominante que norteara o desenvolvimento deste projeto € a estratégia de
reforco. Essa escolha se justifica pela relacdo entre as fragilidades internas
identificadas, como a limitagcdo de alcance em publicos mais vulneraveis e a
dependéncia de meios digitais, e as oportunidades externas, como a crescente
ampliacao do debate social, a disponibilidade de dados confiaveis e o fortalecimento
de iniciativas educativas sobre a violéncia contra a mulher.

Diante desse cenario, a comunicag¢ao do projeto prioriza uma abordagem ética,
educativa e acolhedora, reconhecendo a sensibilidade da tematica e a necessidade
de trata-la com responsabilidade. Esse direcionamento busca potencializar as
oportunidades existentes para superar as fragilidades identificadas, ampliando o
acesso a informacao e fortalecendo a conscientizacao de forma acessivel, clara e

respeitosa para diferentes publicos.

1.5 DETERMINAGAO DOS OBJETIVOS
1.5.1 Objetivos de marketing para empresa

O objetivo da campanha é fortalecer a imagem institucional do Magazine
Luiza como uma marca comprometida com causas sociais e com o combate a
violéncia contra a mulher. Por meio da campanha, busca-se ampliar a percepc¢ao
positiva da empresa, reforcando atributos como empatia, acolhimento,
responsabilidade social e compromisso com a conscientizagdo e o apoio as vitimas

de violéncia domeéstica.

1.5.2 Objetivos de comunicagcao (PROJETO SOCIAL)

O objetivo de comunicacdo da campanha é conscientizar a populagéao sobre
os cinco tipos de violéncia doméstica: fisica, psicoldgica, moral, sexual e patrimonial,

evidenciando suas diferentes formas de manifestacdo e a gravidade de cada uma
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delas. Busca-se comunicar, de maneira clara e acessivel, que a violéncia nao deve
ser tratada como um problema privado, mas como uma questdo social que exige
atencgéo e acao coletiva.

Além disso, a campanha tem como objetivo gerar reconhecimento e
familiaridade com os canais de denuncia disponiveis, com destaque para o botao de
denuncia presente no aplicativo do Magazine Luiza, facilitando o acesso rapido e
seguro a ajuda. Dessa forma, pretende-se estimular o reconhecimento de sinais de
abuso, fortalecer a empatia em relagdo as vitimas e incentivar tanto mulheres em
situacao de violéncia quanto pessoas de seu convivio a utilizarem os meios de apoio
e denuncia de forma ativa. A comunicagao deve, portanto, partir de uma abordagem
educativa e mobilizadora, sempre orientada a acao.

Para alcancar esse objetivo, as estratégias de comunicacéo serdo baseadas
em uma abordagem integrada e complementar entre criacao, midia e promog¢ao. No
campo da criacao, a estratégia consiste em desenvolver mensagens que promovam
identificacdo, empatia e sensibilizacdo emocional, facilitando a compreensao dos
diferentes tipos de violéncia e incentivando a reflexdo. Ja na midia, a estratégia esta
centrada na ampliacao do alcance e na frequéncia das mensagens, utilizando canais
que favorecam o contato continuo com o publico e reforcem a lembrangca da
campanha e dos canais de denuncia. Por fim, no @mbito da promocéo, a estratégia
visa estimular o engajamento ativo do publico, incentivando a interacdo, a
disseminagcdo da mensagem e a adocao de atitudes praticas diante de situacdes de
violéncia.

Dessa maneira, criagdo, midia e promog¢ao atuam de forma complementar
para garantir que a mensagem nao apenas alcance o publico, mas também seja
compreendida, internalizada e convertida em acgéo, contribuindo efetivamente para o

enfrentamento da violéncia doméstica.

1.6 PLANO DE ACAO

1.6.1 Periodo da comunicacao

O periodo da comunicagao sera concentrado entre os meses de abril, maio e
junho de 2027. A escolha desse intervalo se justifica por estar alinhada, de acordo
com o relatério do projeto Justiceiras (2023), a dados que indicam maior volume de

busca por apoio e encaminhamento de casos nesse periodo, o que potencializa a
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efetividade das acdes da campanha. Além disso, trata-se de um momento
estratégico por néo coincidir com grandes sazonalidades comerciais, como o final do
ano, permitindo maior destaque para a mensagem social e reduzindo a concorréncia
por atencéo do publico.

Outro fator relevante € que a distribuicdo ao longo de trés meses possibilita a
construcdo gradual da comunicagdo, permitindo trabalhar etapas de
conscientizacao, engajamento e acao de forma mais estruturada. Dessa maneira, a
campanha ganha consisténcia, aumenta as chances de fixacdo da mensagem e
favorece a mobilizagdo do publico, ampliando o impacto das agbes ao longo do
tempo.

1.6.2 Abrangéncia geografica

A campanha tera abrangéncia regional, sendo veiculada exclusivamente na
cidade de Campinas, com foco nos bairros Centro, Taquaral, Ponte Preta, Jardim
Ouro Verde, Botafogo, Recanto do Sol | e Barao Geraldo. A escolha é estratégica
para garantir maior eficiéncia da campanha, considerando as caracteristicas e os
habitos de circulagéo do publico-alvo.

O bairro Centro apresenta intensa circulagdo de pessoas diariamente,
reunindo comércio popular, transporte publico e servicos essenciais, 0 que favorece
alto alcance e frequéncia de impacto. Ja o Taquaral, além de possuir areas de maior
renda, também concentra espacos publicos de lazer, trabalhadores e fluxo
constante, permitindo atingir diferentes perfis. O bairro Botafogo complementa essa
estratégia por sua proximidade com a regiao central e pela presenca relevante de
servicos de saude e comércio, gerando circulagao continua.

A Ponte Preta é um bairro tradicional, com presenca significativa de
moradores de classe média e média-baixa, além de intenso movimento urbano, o
que contribui para a proximidade com o publico das classes C e D. O Recanto do
Sol | reforca a atuacdo em regides mais residenciais e periféricas, ampliando a
presenca da campanha em areas com relevante concentragao do publico-alvo.

Por fim, o Jardim Ouro Verde destaca-se como uma das regides mais
populosas de Campinas, com presenca significativa de moradores das classes C e
D, sendo importante para garantir maior capilaridade e conexao com o publico. Ja
Barao Geraldo agrega diversidade ao plano por concentrar estudantes universitarios,

jovens e circulacao qualificada, ampliando o alcance entre diferentes perfis.
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Dessa forma, a campanha potencializa tanto o alcance massivo quanto a
assertividade, equilibrando visibilidade em areas de grande fluxo com presenca em

regides de relevante concentragao do target.

1.6.3 Publico-Alvo definido para Campanha

O publico-alvo é composto majoritariamente por mulheres de 18 a 60 anos,
porém a campanha sera focada em mulheres de 18 a 40 anos, residentes na cidade
de Campinas (SP), pertencentes as classes C e D, com renda familiar variavel e, em
muitos casos, marcada por instabilidade financeira ou dependéncia econdmica.
Trata-se de um grupo com niveis de escolaridade diversos, desde o ensino
fundamental até o superior incompleto, que vive predominantemente em regides
urbanas com acesso moderado a servigos e informacao.

Sob a perspectiva comportamental, esse publico apresenta forte presenca no
ambiente digital, com uso frequente de smartphones para acesso a redes sociais e
aplicativos de comunicacao, utilizados como forma de entretenimento, informacéao e
contato social. No entanto, no contexto da violéncia doméstica, muitas dessas
mulheres vivenciam situagdes de vulnerabilidade emocional, marcadas por medo,
inseguranca e, em alguns casos, pela nhormalizagdo de comportamentos abusivos, o
que dificulta a identificacdo da violéncia e a busca por ajuda. Fatores como
dependéncia financeira, presenca de filhos, vinculos afetivos com o agressor e
influéncias culturais ou religiosas impactam diretamente suas atitudes, tornando o

processo de denuncia mais complexo.

1.6.4 Previsao de Investimento/ verba

O investimento total previsto para a campanha é de R$ 400.000,00.
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CAPITULO 2 - PLANEJAMENTO DE CRIAGCAO

2.1 DIAGNOSTICO DA COMUNICAGAO E DO BRANDING ATUAL DA MARCA

2.1.1 Estagios de comunicagao ja trabalhados

Para o diagnostico da comunicagdao do Magazine Luiza, observa-se que a
marca atualmente se posiciona entre os estagios comportamental e afetivo da
comunicacao. A empresa demonstra forte capacidade de estimular agbes diretas do
consumidor, com uma comunicagao orientada para conversao, baseada em ofertas,
promocdes, facilidade de compra e rapidez na entrega. Esse direcionamento reforca
o papel do Magalu como uma solucdo pratica e eficiente para o dia a dia,
incentivando decisbdes de consumo rapidas e objetivas.

Ao mesmo tempo, ha uma presenca relevante do estagio afetivo, perceptivel
na forma como a marca constroi proximidade com o publico por meio de uma
linguagem acessivel, humanizada e proxima da realidade do consumidor.
Destaca-se, nesse contexto, a atuacao da Lu do Magalu, que contribui para gerar
empatia, identificacdo e carisma. Assim, a comunicagcao nao se limita apenas a
venda, mas também trabalha a conexdo emocional, fortalecendo o relacionamento
com o publico.

Dessa forma, percebe-se uma oportunidade para que o Magazine Luiza
fortaleca ainda mais uma comunicagcdo baseada em conexdo emocional,
acolhimento e identificagdo social, equilibrando o carater promocional ja consolidado
da marca com uma presenca mais afetiva e humanizada. Essa atualizacdo da
comunicagao contribui para aproximar a marca das pessoas nao apenas pelo
consumo, mas também pelos valores e causas que representa. O ecossistema da
marca, segundo o proprio site do Magazine Luiza (2026), inclui empresas como
Netshoes, Epoca Cosméticos e KaBuM!, assim possibilita o desenvolvimento de
uma comunicagado mais inspiradora e conectada a estilos de vida. Dessa forma, a
assistente virtual do Magalu (lu) pode atuar ndo apenas como uma figura
carismatica, mas também como curadora de tendéncias, aprofundando o vinculo

emocional e tornando a relagdo com a marca mais relevante e duradoura.

2.1.2 Identidade visual atual

A identidade visual do Magazine Luiza é construida a partir de elementos

visuais consistentes que reforcam o posicionamento da marca. Entre os principais
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componentes dessa identidade estao a tipografia propria, a paleta de cores vibrantes
e o logotipo simplificado. Esses elementos foram desenvolvidos para criar uma
comunicagdo visual clara, moderna e facilmente reconhecivel em diferentes
plataformas, como lojas fisicas, aplicativos e redes sociais.

De acordo com Tatil (2026), a redugdo do nome, de “Magazine Luiza” para
apenas “Magalu” e a familia tipografica prépria foi desenvolvida em parceria com a
agéncia Tatil e o designer Fabio Haag. Essa familia inclui variagbes como Magalu
Titulos, Magalu Textos e Magalu Submarcas, permitindo padronizacao e coeréncia
visual nos diferentes materiais de comunicagdo da empresa, criada para garantir
legibilidade e consisténcia, principalmente em ambientes digitais e publicitarios,
segundo Fabio Haag Type (2026). A tipografia utilizada no logotipo também
apresenta influéncia da Futura Round e uma variagdo da Futura caracterizada por
formas geométricas e cantos arredondados que transmitem modernidade,
simplicidade e proximidade com o publico. Entretanto, a versao aplicada pelo
Magazine Luiza foi adaptada e customizada para a marca, reforcando sua
identidade visual e facilitando o reconhecimento pelo publico, em concordancia com
Magazine Cupom (2026). Ademais, os numeros também receberam atencao
especial no desenvolvimento das familias tipograficas. Foram criados numerais
superiores e inferiores especificos, pensados para facilitar a composicdo e a

diagramacao de precos nos materiais de comunicagéo da marca.

Figura 03. Familia Tipografica Magazine Luiza.
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Fonte: Tatil (2026).
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A identidade visual de Magazine Luiza utiliza predominantemente a cor rosa,
que se consolidou como um dos principais elementos de reconhecimento da marca,
em concordancia com Magazine Cupom (2026). Essa escolha cromatica contribui
para transmitir sensagcbes de proximidade, modernidade e otimismo, além de
diferenciar a empresa no mercado varejista. Sob a perspectiva da psicologia das
cores, também esta associado a feminilidade, delicadeza e bem-estar,
caracteristicas que colaboram para a construgcdo de uma imagem mais humanizada
e positiva da marca, além de dialogar com uma parcela significativa de seu publico
consumidor, especialmente o feminino.

Além do rosa, a identidade visual da empresa também utiliza outras cores em
sua comunicacgao digital. Entre elas, o azul aparece com frequéncia em interfaces,
categorias do site e em elementos da propria logomarca, contribuindo para transmitir
sensacao de seguranga e organizacao na navegacgao do usuario. O uso combinado
de cores vibrantes refor¢ca o dinamismo da comunicacgao visual da marca e auxilia no
destaque de produtos, promocgdes e diferentes se¢bes da plataforma digital,
segundo Canal Temporal (2025).

Um elemento relevante na identidade do Magazine Luiza € a personagem
virtual Lu do Magalu, criada em 2003 como um avatar digital para apresentar
produtos e interagir com os consumidores. Com o passar do tempo, a personagem
evoluiu e passou a atuar como uma brand persona da marca, tornando-se
protagonista nas redes sociais e em conteudos digitais da empresa. Dessa forma, a
Lu contribui para humanizar a comunicagcdo da marca, reforcar seus valores e
fortalecer o relacionamento com o publico, além de apoiar a construgdo de uma

estratégia de comunicagdo omnichannel, de acordo com Meio e Mensagem (2022).
Forcas

e Consisténcia e reconhecimento de marca: A padronizagdo da tipografia
prépria € o uso predominante das cores da marca fortalecem a memorizacao
e diferenciacdo da marca, alinhado ao conceito de consisténcia visual
defendido por Papirfly (2026), que afirma que uma identidade clara e
consistente é base para constru¢ao de valor de marca.

e Tipografia proprietaria estratégica : A criacdo da familia tipografia da marca
Magazine Luiza garante legibilidade e coeréncia em multiplos pontos de

contato, especialmente no digital, conforme Interaction Design Foundation
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(2026), que ressalta a tipografia como elemento central da hierarquia e
clareza da informagao.

Humanizagcdo da marca com a Lu do Magalu: A presenga da personagem
fortalece o vinculo emocional e aproxima a marca do publico, segundo
Pecanha (2026) que destaca a importancia da humanizagdo na comunicag¢ao

contemporanea.

Problemas

Inconsisténcias na aplicagdo da identidade visual: Apesar de a Magazine
Luiza possuir um sistema de identidade visual estruturado, com tipografia
prépria e diretrizes bem definidas, observa-se uma inconsisténcia na
aplicacao desses elementos em alguns pontos de contato da marca. Ao
analisar o perfil oficial no Instagram e materiais de comunicagcdo de lojas
fisicas, é possivel identificar o uso de tipografias distintas da familia Magalu,
além de variagbes visuais que nao seguem rigorosamente o padrao
institucional. Essa falta de padronizagdo pode comprometer a consisténcia da
identidade visual, enfraquecendo o reconhecimento da marca e gerando
ruidos na comunicagao.

Commoditizacdao da Inteligéncia Artificial: Apesar da Lu do Magalu
representar um diferencial importante para a marca, o crescimento do uso de
inteligéncias artificiais e influenciadores virtuais no mercado pode reduzir sua
percepcao de exclusividade ao longo do tempo. Com a popularizagcao dessas
tecnologias, existe o risco de que esse recurso passe a ser visto como algo
comum, diminuindo o impacto inovador que anteriormente diferenciava a
comunicacdo da marca. Dessa forma, torna-se necessario que o Magazine
Luiza continue evoluindo a personalidade, a humanizacado e a relevancia
estratégica da personagem para manter sua autenticidade e conexao

emocional com o publico.

2.1.3 Key Visual atual + campanhas que performaram melhor
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Figura 04. Key Visual #EuMetoAColherSim.
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Fonte: Arquivo Magazine Luiza (2021).

O Key Visual da campanha centraliza a personagem Lu segurando uma
colher de metal, um gesto que simboliza a quebra do siléncio e a intervencao contra
a violéncia domestica. Por meio de uma linguagem direta e imperativa, é utilizada a
hashtag "#EuMetoAColherSim" para transformar o ditado popular que prega a
omissao em brigas de casal, convertendo um objeto cotidiano em um manifesto de
solidariedade. Além disso, a mensagem busca posicionar a marca como um suporte,
deixando claro que a sociedade nao apenas reconheca a violéncia, mas participe
ativamente ao buscar ajuda. Assim, o desenvolvimento visual reforca o papel da
companhia como um agente o qual promove instrumentos e praticas de protecao,
unindo o impacto da comunicagao visual a prestacao de servigo direto para garantir

a seguranca das mulheres.

Campanhas com Melhores Resultados
e Acao de 2020 (Pandemia): Campanha com maior engajamento numeérico
absoluto, com mais de 1,5 milhdo de interagdes organicas e mais de 750 mil
compartilhamentos. O sucesso é atribuido ao "resgate" do botdo de denuncia
em um momento critico, onde houve um aumento de 14% nas ligagbes para o

180 devido a quarentena.
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Figura 05. Acao de 2020 (Pandemia).
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Fonte: Arquivo Magazine Luiza (2021).

e Acao de 2019 (#NemLoucaNemSozinha): Obteve um resultado de mais de
550 mil interagbes nas redes sociais. Foi marcada pela implementagcéo do
botdo de denuncia disfargado no menu do aplicativo para simular uma
compra, garantindo seguranga a usuaria.

e Lancamento da Campanha (2018): Teve um impacto imediato de vendas e
midia, com o estoque de colheres esgotando em menos de 4 horas, gerando
mais de 100 mil interacdes e sendo citada em mais de 30 matérias em portais
de noticias.

e Parceria com ONG Justiceiras (2021): Resultado pratico de atendimento
direto, fazendo com que a média de atendimentos da ONG passasse de 10
para 50 por més, alcangando um total de 9 milhées de pessoas.
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Figura 6. Parceria com ONG Justiceiras.
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Fonte: Arquivo Magazine Luiza (2021).

O sucesso das iniciativas do Magalu no combate a violéncia contra a mulher é
devido a uma estratégia a qual combina inovagado tecnolégica e apoio financeiro
direto. Um dos pilares mais eficazes foi a utilizagcdo do aplicativo como um
mecanismo de seguranga, pois o botdo de denuncia disfargado no menu permitiu
que mulheres em risco pedissem ajuda de forma silenciosa, simulando uma compra
para se proteger. Ainda, a marca utilizou taticas inteligentes, como na campanha de
2018, em que a venda de colheres pelo valor simbdlico de R$ 1,80 criou uma
associacao direta e imediata com o numero do disque-denuncia 180, facilitando a
memorizagao desse canal.

A eficacia das agbes também decorre da evolugao na abordagem dos temas,
que foi para além da violéncia fisica, com campanhas que passaram a contemplar a
violéncia psicologica, como na agédo de 2021 em parceria com a ONG Justiceiras, e
a violéncia patrimonial, como observado em 2022 através da doacao de 10 mil
bolsas de estudo para capacitacao profissional. Finalmente, o Magazine Luiza
promoveu ainda mais credibilidade para a mesma ao destinar recursos para a
causa, como a criagdo de um fundo de investimento de R$ 2,3 milhdes para
instituicdes que atuam na linha de frente e a reversao dos lucros de vendas para

institutos especializados
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2.1.4 Comunicagao institucional vs promocional

Ao analisar a comunicacdo do Magazine Luiza, € possivel perceber uma
combinagao entre comunicacgao institucional e promocional, que juntas constroem a
presenca da marca no mercado. No campo institucional, a empresa busca fortalecer
sua reputacao e seus valores, criando uma relacao de proximidade e confianga com
o publico brasileiro. Um dos principais elementos dessa estratégia é a personagem
“Lu” do Magalu, que humaniza a marca e estabelece um dialogo mais préximo com
os consumidores. Essa personificagdo ajuda a construir um vinculo afetivo, fazendo
com que o publico ndo veja a empresa apenas como uma loja, mas como uma
marca presente no cotidiano das pessoas.

Nesse sentido, a comunicacéao institucional do Magazine Luiza contribui para
posicionar a empresa no estagio afetivo, ja que o objetivo ndo é apenas informar,
mas também gerar empatia e identificacdo. Desse modo, campanhas institucionais,
posicionamentos sociais e conteudos que reforcam valores de proximidade e
responsabilidade social, como a campanha #EuMetoAColherSim, ajudam a
fortalecer essa imagem. Assim, a marca consegue se apresentar como uma
empresa que se conecta com as pessoas e preocupada com seu papel na
sociedade.

Por outro lado, a comunicacao promocional continua sendo um elemento
central da estratégia da empresa. O Magazine Luiza se destaca por campanhas
focadas em ofertas, variedade de produtos e facilidades de compra, reforgcando
constantemente a ideia de que “tem tudo no Magalu”. Promogdes em datas
importantes do varejo, como a Black Friday, destacam precos competitivos,
condigbes de pagamento e rapidez na entrega. Logo, é perceptivel que esse tipo de
comunicacao fornece informacgdes claras sobre produtos, servigcos e vantagens de
compra.

No entanto, essa forte presen¢ca da comunicacao promocional faz com que a
marca ainda seja muito associada a fatores como preg¢o, conveniéncia € promogdes,
0 que pode limitar a construgdo de um desejo mais profundo pelo universo da
marca. Embora o consumidor reconheca o Magazine Luiza como uma solugao
pratica para suas necessidades do dia a dia, a empresa ainda tem espaco para
evoluir no estagio comportamental, criando uma comunicagao que inspire mais

estilos de vida e identificacao pessoal.
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Dessa forma, percebe-se que o Magazine Luiza ja construiu uma base sélida
de comunicacgdo institucional, baseada em proximidade e confian¢ga, ao mesmo
tempo em que mantém uma comunicacdo promocional muito eficiente para
impulsionar vendas. Ainda assim, a marca apresenta uma presenga promocional
bastante forte em seu discurso cotidiano. Assim, pode-se concluir que hoje a marca
€ mais promocional do que institucional, embora venha fortalecendo cada vez mais
seu posicionamento institucional e afetivo para ampliar sua relevancia e

proximidade, de uma forma humanizada, na vida dos consumidores.

2.1.5 Como a eficacia é medida

O perfl do Magazine Luiza no Instagram (@magazineluiza, 2026),
representado pela personagem Lu do Magalu, apresenta aproximadamente 8,6
milhdes de seguidores, demonstrando um grande alcance potencial da marca nas
redes sociais.

Em relagcdo ao engajamento, o perfil registra aproximadamente 1 milhdo de
visualizagdes em conteudos no formato Reels conforme dados fornecidos pelo portal
Mundo do Marketing (2025). Estudos de desempenho em redes sociais também
apontam que a empresa alcanga cerca de 5,7 mil interagbes por post, posicionando
o Magazine Luiza entre as marcas com maior volume de interagées no varejo digital
brasileiro, e uma taxa de engajamento de 0,07%.

A frequéncia de publicacbes também é elevada, com média de 14,1 posts
semanais, indicando uma estratégia de presenca digital constante e ativa. De acordo
com a matéria de Bruna Diniz publicada no site GoDaddy (2020), esse volume
contribui para manter a marca em evidéncia e ampliar as oportunidades de interacéo
com o publico.

No ambito social, iniciativas relacionadas a campanha de enfrentamento a
violéncia doméstica também apresentam resultados concretos. O Canal da Mulher,
segundo o Relatério Integrado e de Sustentabilidade (2025), vinculado as acgbes do
Magazine Luiza, registrou 138 casos atendidos por meio de seu canal, evidenciando
o impacto social da comunicagédo promovida pela empresa.

A analise desses dados indica que o desempenho da marca nas redes sociais

esta associado a sua capacidade de construir narrativas préximas ao publico,
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utilizando personagens, memes e linguagem alinhada as dinamicas das plataformas

digitais.

2.1.6 Imagem desejada

A imagem desejada da marca Magazine Luiza estd relacionada ao
fortalecimento de sua posicdo como uma empresa de varejo moderna, digital e
acessivel, capaz de integrar tecnologia, servigos e experiéncia de compra de forma
pratica para o consumidor. No aspecto tangivel, a marca busca refor¢ar atributos
concretos como variedade de produtos, precos competitivos, facilidade de compra e
eficiéncia logistica. A forte presengca no comércio eletrdonico, o aplicativo préprio, a
integracado entre lojas fisicas e digitais e os servigos oferecidos dentro do seu
ecossistema demonstram a preocupacdo da empresa em oferecer praticidade,
rapidez e conveniéncia ao consumidor. Esses elementos evidenciam uma estrutura
operacional que permite ao cliente encontrar produtos, comparar precos e realizar
compras de maneira simples e €ficiente.

No ambito intangivel, a imagem desejada da marca estd associada a
construcdo de uma percepcado de empresa préxima das pessoas, inovadora e
socialmente responsavel. A Magazine Luiza busca transmitir valores como
confianga, transparéncia, inclusao e compromisso com a sociedade, reforcando uma
personalidade de marca humana e acessivel. Além disso, procura se posicionar
como uma empresa que acompanha as transformacées do consumo e da
tecnologia, mantendo uma comunicagédo proxima do publico e valorizando causas
sociais relevantes. Dessa forma, a marca pretende ser reconhecida ndo apenas
como uma varejista, mas como uma empresa que utiliza sua visibilidade, sua
plataforma digital e sua influéncia para gerar impacto positivo na sociedade e

fortalecer a relacéo de confianga com seus consumidores.

2.1.7 Prisma de Kapferer
Fisico (Physique)

e Lojas fisicas espalhadas pelo Brasil;

e Aplicativo e site de e-commerce;



48

e Identidade visual padronizada em azul, branco e rosa;

e Personagem Lu presente nos canais de comunicagao;

e Uniformes dos colaboradores;

e Embalagens, anuncios promocionais e materiais impressos;
e Frota/logistica de entrega;

e Presenca em redes sociais e plataformas digitais;

e Slogan “Tem no Magalu”.

Personalidade (Personality)

e Simples e acessivel,

e Se fosse uma pessoa, falaria como uma amiga préxima e prestativa,

e Tracos de voz: acolhedor, direto e inspirador.

e Frase de voz: a marca fala de forma simples e empatica, incentivando as
pessoas a se informarem e a agirem diante de situacdes de violéncia.

e Arquétipo do Cuidador: marca que protege, acolhe, incentiva atitudes de

apoio ao préximo, e facilita o acesso a compra.

Cultura (Culture)

e O que a marca nao negocia: proximidade com o consumidor, acesso a pregos
competitivos e boa experiéncia de compra.

e De onde vem sua autoridade: inovacédo no varejo digital e forte presenca no
e-commerce brasileiro.

e Rituais/processos que valorizam: integracdo entre app, site e loja fisica,
campanhas promocionais frequentes e comunicagcdo humanizada com a Lu

do Magalu.
Relacionamento (relationship)

O Magazine Luiza se relaciona com o consumidor como uma parceira e
facilitadora, pois busca tornar o processo de compra mais simples e acessivel. A
marca procura estar presente no dia a dia das pessoas, oferecendo variedade de
produtos, promogdes e diferentes formas de pagamento. Além disso, investe em
tecnologia para integrar loja fisica, site e aplicativo, facilitando a jornada de compra.

Sua comunicacdo também é préxima e humanizada, estimulando autonomia e
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participacao, principalmente por meio da Lu do Magalu. Dessa forma, a marca

constréi uma relagéo de confianga e proximidade com o publico.
Reflexo (reflection)

e Uma pessoa conectada, participativa e bem-informada;

e Consumidor que valoriza praticidade sem abrir mao de consciéncia social;
e Pessoa proxima da tecnologia e das redes sociais;

e Individuo que busca facilitar sua rotina e fazer escolhas inteligentes;

e Consumidor moderno, acessivel e atento as questdes sociais.
Autoimagem (Self-image)

e Ao consumir a marca, o cliente sente que esta fazendo escolhas inteligentes
e acessiveis;

e Sente-se atualizado, conectado e pratico no dia a dia;

e Percebe-se como alguém que sabe aproveitar oportunidades e utilizar a
tecnologia a seu favor,

e Também pode sentir que apoia uma marca proxima das pessoas e

socialmente consciente.

2.2 METODOLOGIAS PARA DESENVOLVIMENTO CRIATIVO
2.2.1 Rede semantica

Mote central (intengao)

Combater a violéncia contra a mulher incentivando a intervencao ativa da
sociedade e transformando espectadores em agentes de apoio, acolhimento e
denuncia. A campanha busca conscientizar o publico sobre os diferentes tipos de
violéncia doméstica, muitas vezes silenciosos e naturalizados no cotidiano,
estimulando a identificagdo de sinais de abuso e reforcando a importéncia da
empatia, da escuta e da responsabilidade coletiva. Além disso, pretende ampliar o
conhecimento sobre os canais de denuncia e apoio disponiveis as vitimas,
principalmente o botdo de denuncia presente no aplicativo do Magazine Luiza, que

permite o acesso rapido e seguro a informacgbdes e ajuda. A campanha também
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procura romper com a cultura da omissao, ressignificando a ideia de que situacdes
de violéncia devem permanecer no ambito privado, mostrando que apoiar, orientar e
denunciar também sao formas de cuidado e protecdo. Dessa forma, busca fortalecer
o posicionamento do Magazine Luiza como uma marca socialmente ativa, proxima

das pessoas e comprometida com a geragao de impacto social positivo.
Motes secundarios

e Valores: empatia, acolhimento, coragem, protecao, responsabilidade coletiva,
escuta, apoio, sororidade, seguranca, cuidado

e Beneficios: acesso a informacao, identificagdo da violéncia, denuncia
facilitada, apoio psicologico, orientagédo, sensagao de acolhimento,
conscientizagao, seguranca silenciosa.

e Publico: mulheres jovens, mulheres em relacionamento abusivo, familiares,
vizinhos, amigos, jovens conectados, usuarios digitais, sociedade civil.

e Comunicacao da categoria: campanhas institucionais, mensagens educativas,
comunicagao urgente, denuncia silenciosa, campanhas emocionais,

campanhas informativas.

Motes terciarios

e Simbolos: colher, siléncio, voz, escuta, porta fechada, sombra, abraco, botao
escondido, celular, denuncia, apoio.

e Tensdes: medo x coragem, siléncio x denuncia, omissao x agao, invisibilidade
x identificacdo, agressor x protec¢ao, isolamento x acolhimento.

e Repertorios culturais: “Em briga de marido e mulher...”, violéncia silenciosa,
ciclos abusivos, machismo estrutural, naturalizacao da violéncia, dependéncia
emocional.

e Sensacles: inseguranca, medo, acolhimento, esperancga, protecao,

pertencimento, identificacao.
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2.2.2 Moodboards

Figura 07. Moodboard.
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Fonte: Autoria Prépria (2026).

e Para evitar: Para o desenvolvimento das artes da campanha é fundamental
evitar o uso de imagens que possam causar gatilhos emocionais ou reforgar a
violéncia de forma explicita. Devem ser evitadas representacées de
agressOes fisicas, mulheres machucadas, cenas de sofrimento intenso,
sangue ou qualquer elemento visual que remeta diretamente a violéncia
doméstica de maneira grafica. Além disso, € importante nao utilizar imagens
que reforcem estereétipos de fragilidade feminina, culpabilizagédo da vitima ou
que romantizam relagdes abusivas. Também se recomenda evitar abordagens
sensacionalistas ou excessivamente dramaticas, priorizando uma
comunicacao sensivel, respeitosa e acolhedora, que incentive a
conscientizagcao e o apoio as vitimas.

e Paleta: Utiliza principalmente tons de rosa, roxo e lilds, que sao cores
frequentemente associadas ao publico feminino, facilitando a identificagao
com as mulheres. Ao mesmo tempo, essas cores aparecem de forma vibrante
e moderna, transmitindo forca e chamando a atencédo. O uso de cores mais
fortes, como amarelo e laranja, ajuda a destacar informag¢des importantes e

reforcar a mensagem.
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e O que define: abordagem sutil, porém altamente eficaz, na comunicacao de
um tema sensivel como a violéncia contra a mulher. As pec¢as n&o recorrem a
imagens explicitas ou chocantes, mas utilizam elementos visuais simples,
cores marcantes e frases diretas que conduzem o publico a compreenséao
guase imediata da mensagem. Essa constru¢cao faz com que o conteudo nao
seja agressivo, mas também nao se torne ambiguo ou dificil de interpretar. A
sutileza, nesse caso, néo gera duvida, e sim refor¢ca o impacto, pois permite
que o publico reconheca o tema de forma natural e reflexiva. Equilibrio entre

delicadeza na abordagem do tema e clareza da mensagem.

2.2.3 Benchmarking visual da categoria

Tabela 01. Painel Comparativo.

Elemento #EuMetoAColher | Salve Ela (CNJ & | Sinal Vermelho
SIM (Magazine | Vivo) (CNJ & AMB)
Luiza)

Layout Dindmico e digital, | Clean e focado em | Minimalista e
com cara de redes | interface mobile adaptavel
sociais e (cartazes, vidros,
campanhas papel)
integradas

Tipografia Moderna, forte e | Sans-serif simples | Institucional,
com destaque para | e funcional neutra e altamente
hashtags legivel

Cores Predominéncia de | Tons neutros com | Vermelho intenso
azul (identidade | destaques + branco/preto
Magalu) + | pontuais (urgéncia)
contraste para CTA

Foto/Video Humanizado, com | Simulagdo de uso | Simbdlico e direto
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pessoas reais e | (apps, celular) e | (gestoda méaocom
storytelling situacdes X)
emocional cotidianas
Mensagem Incentivo a acgdo | Tecnologia como | Sinal universal de
coletiva (“ndo se | ferramenta de | socorro silencioso
omita”) denuncia
silenciosa
Tom de | Proximo, empatico | Discreto, seguro e | Urgente, direto e
comunicagao e engajador funcional institucional

Fonte: Autoria prépria (2026).

O padrao visual das campanhas da categoria € baseado em simplicidade,
clareza e rapida compreensao, com uso de simbolos fortes e cores de alto contraste
para transmitir urgéncia. Enquanto “Salve Ela” e “Sinal Vermelho” focam em
solugcbes discretas e funcionais para pedidos de ajuda, a campanha
“#EuMetoAColherSim” se destaca por uma abordagem mais emocional e coletiva,
incentivando a participacdao ativa da sociedade. Como oportunidade de
diferenciacdo, é possivel unir o impacto emocional com instrugées praticas de acao,

mantendo uma estética simples, acessivel e facilmente reconhecivel.

2.3 OBJETIVOS DE COMUNICAGAOICRIAGAO

2.3.1 Objetivo principal

Deseja-se que o publico passe a perceber o Magazine Luiza como uma
marca que atua ativamente no combate a violéncia contra a mulher, indo além do
varejo e se posicionando como agente de transformacgao social, capaz de mobilizar e

orientar a sociedade para a acao.

2.3.2 Objetivos especificos

e Aumentar o conhecimento sobre o botdo de ajuda presente no aplicativo do
Magalu;
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e Estimular a denuncia de situacdes de violéncia doméstica por meio dos
canais disponibilizados pela campanha;

e Ampliar a conscientizacao em relagao aos tipos de violéncia contra a mulher;

e Incentivar atitudes de intervengao segura por parte da populacéo diante de

situacdes de violéncia.

2.4 PLATAFORMA DE CRIAGAO

Tabela 02. Plataforma de Criacao.

Elemento Desenvolvimento

1. Imagem desejada (posicionamento) Posicionar o Magazine Luiza como uma
marca ativa, acolhedora e socialmente
responsavel, que utiliza sua visibilidade
para combater a violéncia contra a
mulher e incentivar atitudes de apoio,

denuncia e intervengao.

2. Fundamentacgao (provas/argumentos)
A campanha se apoia na atuacao real

do Magazine Luiza em causas sociais,
especialmente por meio do botao de
denuncia disponivel no aplicativo da
marca. Além disso, busca conscientizar
0 publico sobre os diferentes tipos de
violéncia doméstica e seus niveis de
gravidade, incentivando a identificagéo
de situagdes muitas vezes
naturalizadas no cotidiano. A utilizagao
de dados sobre a violéncia contra a
mulher no Brasil refor¢a a relevancia e
a urgéncia do tema, evidenciando a

necessidade de informacéo,
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acolhimento e incentivo a dentncia.

3. Conceito (tema/mote)

O conceito reforca a ideia de que a
violéncia doméstica nao deve ser
ignorada ou tratada como um problema
privado. A campanha propde que a
sociedade abandone a omissao e
entenda que intervir, acolher e
denunciar também sao formas de
cuidado e responsabilidade coletiva.
Além disso, busca conscientizar o
publico de que a violéncia doméstica
nao se manifesta apenas de forma
fisica, mas também por meio de
agressodes psicolbgicas, morais,
patrimoniais e sexuais, muitas vezes

silenciosas e dificeis de identificar.

4. Tom do discurso

Emocional, acolhedor e conscientizador.
A comunicacgao busca gerar
identificacao e reflexao, sensibilizando o
publico sem utilizar uma abordagem
agressiva. O discurso combina empatia
e incentivo a agao, transmitindo apoio
as vitimas e estimulando a participagao
social no combate a violéncia

doméstica.

Fonte: Autoria prépria (2026).

Se a campanha deseja posicionar o Magazine Luiza como uma marca

socialmente ativa e comprometida com o enfrentamento da violéncia contra a

e

mulher, essa imagem é sustentada por iniciativas reais ja desenvolvidas pela

empresa e por dados que evidenciam a gravidade do problema no Brasil. A
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comunicagao traduz esse posicionamento por meio do conceito, que incentiva a
quebra da omissdo diante da violéncia doméstica e reforca a importancia da
denuncia e do apoio coletivo. Para isso, a campanha adota um tom emocional e

acolhedor, capaz de gerar identificagédo, conscientizagdo e mobilizagdo do publico.

2.5 KEY VISUAL E DEFESA DAS PECAS-CHAVE

O design e o padrdao visual desempenham um papel fundamental no
desenvolvimento de uma campanha publicitaria, pois sado responsaveis por garantir
unidade, reconhecimento e coeréncia na comunicacdo da marca. Além disso,
possuem como objetivo materializar a ideia da campanha em linguagem visual,
traduzindo conceitos e mensagens em elementos graficos capazes de gerar
identificacdo e impacto no publico. De acordo com Labouriau (2024), a utilizagdo
padronizada de elementos visuais, como cores, tipografia, imagens e grafismos,
contribui para fortalecer a identidade da campanha, facilitar a memorizagdo da
mensagem e gerar maior conexao com o publico-alvo. Além disso, a consisténcia
visual transmite profissionalismo e credibilidade, tornando a comunicacdo mais
eficiente em diferentes canais e formatos. Dessa forma, o design nao possui apenas
uma funcao estética, mas também estratégica, auxiliando na construcido do

posicionamento da marca e no impacto da campanha perante o consumidor.

2.5.1 Estética

e Cores

Figura 08: Paleta de cores.

EEE

Roxo Azul Vermelho Branco

Gl G e (>
#5307b4  #017bfe  #d90301 HITFFff

Fonte: Autoria Prépria (2026).
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A paleta cromatica da campanha utiliza predominantemente os tons de azul e
roxo, cores diretamente associadas a identidade visual do Magazine Luiza e
amplamente reconhecidas pelo publico. No circulo cromatico, as cores apresentam
uma harmonia analoga, criando sensagcdo de unidade visual, acolhimento e
equilibrio estético. O azul transmite confianga, seguranca, acolhimento e
credibilidade, enquanto o roxo reforca aspectos ligados a empatia, sensibilidade,
forca feminina e conscientizagcao social.

O vermelho também complementa a paleta em chamadas mais especificas e
pontos de destaque, funcionando como uma cor de maior impacto visual e
intensidade emocional, utilizada para atrair atencéo para informagées importantes.
Por ser uma cor mais quente e contrastante dentro do circulo cromatico, contribui
para enfatizar mensagens de alerta e urgéncia. Ja o branco aparece de forma
recorrente para equilibrar a composicao visual, transmitir leveza e garantir maior
legibilidade as pecas.

Além de fortalecer o reconhecimento da marca, a combinagao das cores cria
um equilibrio entre seriedade e acolhimento, permitindo abordar um tema delicado
de maneira sensivel e acessivel. Os contrastes entre tons escuros e claros também
contribuem para gerar impacto visual e destacar as mensagens principais das

pegas.
e Tipografia

Figura 09. Tipografia da Campanha

Helvetica Now Display Bold
ABCDEFGHIJI“_(LMNDPQRS‘IUVWXYZ

abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
0123456789

Helvetica Now Display
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghikimnopgrstuvwxyz
0123456789

Fonte: Autoria Prépria (2026).
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A tipografia da campanha foi definida de acordo com o brandbook da Magalu
(2021), seguindo os padrdes visuais ja consolidados pela marca. A utilizacdo de
fontes sem serifa, modernas e de alta legibilidade contribui para garantir clareza na
comunicagao nos diferentes formatos. Além de fortalecer a identidade visual do
Magazine Luiza, a escolha tipografica facilita a rapida leitura e absorcdo das
informacdes pelo publico.

Os diversos pesos e aplicagdes da tipografia sao utilizados estrategicamente
para criar hierarquia visual, destacando slogans, dados relevantes e chamadas de
acao. Essa organizacédo proporciona uma comunicagao mais objetiva, dindmica e
visualmente limpa, mantendo coeréncia com a linguagem contemporénea, acessivel

e humanizada presente no posicionamento da marca.
e Estilo

Figura 10. Elementos de composi¢ao do estilo.

Fonte: Autoria prépria (2026).

O estilo visual da campanha segue uma linguagem minimalista, emocional e
impactante. A composi¢cao das pegas prioriza poucos elementos visuais, permitindo
que a mensagem principal tenha maior destaque e forgca comunicacional. O uso de

sombras, enquadramentos fechados e expressdes mais introspectivas reforca
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sentimentos relacionados ao siléncio, invisibilidade e sofrimento psicoldgico vividos
pelas vitimas de violéncia doméstica.

A estética também aposta em uma comunicagdo humanizada e sensivel,
evitando representagdes excessivamente explicitas ou chocantes da violéncia.
Dessa forma, a campanha busca gerar identificagdo emocional e reflexdo social,

criando proximidade com o publico e fortalecendo o carater acolhedor da
comunicacgao.

e Slogan

Figura 11. Slogan da Campanha.

O que osolhosndo veem,

as mulheres sentem.

Fonte: Autoria prépria (2026).

O slogan da campanha foi desenvolvido para evidenciar a invisibilidade da
violéncia doméstica, principalmente das violéncias psicolégica, moral, patrimonial e
sexual, que muitas vezes nado deixam marcas fisicas visiveis. A frase provoca
reflexdao ao mostrar que, mesmo quando a sociedade nao percebe os sinais, as
vitimas continuam sofrendo silenciosamente.

A construcdo da tagline trabalha com o contraste entre “ver” e “sentir”,
conectando diretamente o publico a ideia de que a violéncia nem sempre é
perceptivel externamente. Dessa forma, o slogan amplia a discussdo sobre os
diferentes tipos de violéncia doméstica e reforca a necessidade de atencao, escuta e
acolhimento.

Além do impacto emocional, a frase possui estrutura curta, memoravel e

adaptavel para diferentes formatos de midia. Sua linguagem direta facilita a



60
compreensao imediata e fortalece o posicionamento social da campanha,
funcionando como eixo central para todas as pegas desenvolvidas.

e Peca conceito (KV)

Figura 12. Pecga conceito (KV).

Oque osolhosndo veem,
lsso néo € cuidado, & violéncia moral. as mheres sentem.

ligue 180.

Magaiu

Fonte: Autoria Propria (2026).

O Key Visual da campanha foi desenvolvido para comunicar a existéncia das
violéncias invisiveis sofridas pelas mulheres dentro de relacionamentos abusivos,
utilizando uma linguagem visual impactante, sensivel e de facil identificagcdo. A peca
apresentada aborda especificamente a violéncia moral, representada pela frase
“Com essa roupa vocé ndo vai’, uma expressdo frequentemente associada ao
controle, humilhacdo e diminuicdo da liberdade feminina dentro de relactes
abusivas. A partir dessa abordagem, a campanha busca mostrar que comentarios e
comportamentos muitas vezes naturalizados também configuram violéncia.

A composicao visual utiliza poucos elementos para fortalecer a mensagem
central e garantir maior destaque na midia exterior. O fundo roxo, associado a
conscientizacao feminina e alinhado a identidade visual da campanha, reforca o
carater emocional e social da comunicacdo. A mao em destaque simboliza
opressao, controle e silenciamento, enquanto a pequena silhueta feminina
posicionada no canto inferior transmite sentimentos de medo, vulnerabilidade e

isolamento. Ja o slogan “O que os olhos nao veem, as mulheres sentem” amplia o
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conceito da campanha ao evidenciar que nem toda violéncia deixa marcas fisicas
aparentes, mas ainda assim provoca dor e sofrimento.

A escolha tipografica reforca a objetividade e o impacto da pecga. O contraste
entre os textos em destaque e os elementos minimalistas facilita a leitura rapida,
caracteristica essencial para o outdoor. Além disso, a presenca do numero 180
insere uma orientacao pratica e imediata, conectando conscientizagcao e acao.

O KV mantém coeréncia com toda a estratégia da campanha ao traduzir
visualmente o principal objetivo do projeto: conscientizar sobre os cinco tipos de
violéncia doméstica e incentivar a busca por ajuda e denuncia. Embora a peca
apresentada trate da violéncia moral, a campanha contara com outros outdoors
derivados seguindo o mesmo padrao visual e conceitual, cada um abordando um
dos demais tipos de violéncia doméstica: psicologica, fisica, patrimonial e sexual.
Essa padronizacao garante unidade estética, fortalecimento da identidade visual e
reconhecimento imediato da campanha em diferentes pontos de contato.

O diferencial da comunicacdo esta justamente na escolha por representar
violéncias silenciosas e cotidianas, fugindo das representagbes tradicionais
centradas apenas na agressao fisica. Em vez de utilizar imagens explicitas ou
chocantes, a campanha aposta na identificacdo emocional e na reflexdo social,
criando uma comunicagao mais humana, empatica e préxima da realidade vivida por
muitas mulheres.

A peca também se destaca pela simplicidade visual, que contribui para maior
memorizacdo da mensagem em meio a poluicdo visual urbana. A linguagem
utilizada €& direta e acessivel, permitindo que diferentes publicos compreendam
rapidamente a proposta da campanha. Para mulheres em situagédo de violéncia, o
outdoor transmite acolhimento, reconhecimento e validacdo de sentimentos
frequentemente silenciados. Ja para a sociedade em geral, a peca funciona como
um alerta sobre a importancia da escuta, da empatia e da denuncia, reforcando que
violéncias invisiveis também causam impactos profundos.

A campanha também contara com um video conceito, desenvolvido para
reforcar a mensagem central. O video apresenta a silhueta de uma mulher enquanto
frases comuns ditas por agressores em situagdes de violéncia doméstica surgem ao
longo da narrativa, evidenciando violéncias muitas vezes invisiveis e naturalizadas.

Ao final, aparece o nome da campanha, “O que os olhos ndo veem, as mulheres
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sentem”, acompanhado de mensagens acolhedoras e de um incentivo para que

vitimas busquem ajuda por meio do Ligue 180.

2.6 ROL DE PECAS E DEFESA DO ECOSSISTEMA CRIATIVO
2.6.1 Post para instagram
Reels

Os reels foram desenvolvidos para representar os diferentes tipos de
violéncia contra a mulher de maneira impactante. A construgcao audiovisual utiliza
elementos presentes na propria identidade visual da campanha, como silhuetas
femininas, balées de fala, sombras e contrastes de iluminagéo, criando unidade
estética entre todas as pecas do ecossistema criativo. A direcao de arte utiliza tons
frios, ambientes escurecidos e trilhas sonoras tensas para reforcar sentimentos de
opressao, medo e vulnerabilidade. Além disso, os baldes de fala apresentam frases
frequentemente naturalizadas socialmente, como “Foi sem querer’ e “Ninguém
acredita nela”, transformando discursos cotidianos em elementos visuais de
violéncia psicologica e emocional. Por fim, a repeticdo da assinatura “O que os olhos
ndo veem, as mulheres sentem” fortalece a unidade da campanha e amplia o
reconhecimento da mensagem, utilizando emocéo e impacto visual para estimular

reflexdao e conscientizacao social.

Quadro 01. Roteiro 1 - Reels “Violéncia Moral”

Tempo Direcao de Video (O que aparece na tela) Diregdo de Audio

(Locugao e Efeitos)

Os a08s | Cena 1: Fundo azul correspondente a Trilha sonora: Som
identidade visual da campanha. Ao centro, ambiente leve e crescente,
surge uma silhueta feminina em posicao criando tensdo emocional

neutra. Gradualmente, aparecem baldes de
fala ao redor da personagem com as frases:
“Ela é exagerada” e “Chama atencao por tudo”.
A composicio visual mantém cores frias e

iluminacéo suave
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08s a 16s | Cena 2: Dedos comegam a apontar para a Efeitos sonoros:
personagem. Novos baldes surgem Intensificacao gradual da
rapidamente e de forma sobreposta, contendo | trilha sonora. Insercao de
as frases: “Louca”, “Ridicula”, “Dramatica” e eco leve nas palavras
“Ninguém acredita nela”. A silhueta feminina apresentadas em tela
passa a se encolher progressivamente diante
das ofensas.

16s a 24s | Cena 3: Os baldées aumentam de tamanho e Trilha sonora: Ponto
passam a ocupar grande parte da tela. As maximo de tensio sonora,
palavras ecoam visualmente ao redor da acompanhado por
personagem. A silhueta tampa os ouvidos em | reverberacao suave nas
sinal de sofrimento emocional. Em seguida, falas e efeitos de distorcao
surge na tela a frase: “Humilhacao também ambiente.
machuca’.

24s a 30s | Cena 4: Os baldes desaparecem Trilha sonora: Interrupcao
abruptamente, instaurando siléncio. Realiza-se | momentanea do som,
um close no olhar da personagem. Em seguida de finalizacao
seguida, ocorre fade para a logomarca da suave e melancdlica.
campanha e para a frase final: “O que os olhos
nao veem, as mulheres sentem”.

Fonte: Autoria Prépria (2026).
Quadro 02. Roteiro 2 - Reels “Violéncia sexual”
Tempo Direcao de Video (O que aparece na tela) Diregdo de Audio
(Locucgao e Efeitos)
Os a08s [ Cena 1: Quarto ilustrado com iluminagéao Trilha sonora: Musica

reduzida e atmosfera fria. Ao centro, uma
mulher encontra-se sentada na cama,
abracando as pernas em sinal de

vulnerabilidade emocional. O ambiente

lenta, melancdlica e de
baixa intensidade.
Auséncia inicial de efeitos
sonoros para reforgar o

siléncio da cena.
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permanece silencioso. Surge lentamente um

baldo de fala com a frase: “E sua obrigagao”.

08s a 16s | Cena 2: Novos baldes aparecem Efeitos sonoros:
gradualmente ao redor da personagem com as | Intensificacido sutil da trilha
frases: “Para de frescura”, “Casal faz isso” e sonora, acompanhada por
“Vocé é minha”. Conforme os baldes surgem, o | leves efeitos de eco nas
ambiente torna-se progressivamente mais frases apresentadas em
€scuro. tela.

16s a 24s | Cena 3: Close no rosto da personagem Trilha sonora:
chorando. Os balbes passam a apresentar Crescimento gradual da
distor¢des visuais. Surge na tela a frase: tensdo sonora, com
“Quando nao existe consentimento...”. Em inser¢ao de reverberagao e
seguida, ocorre escurecimento total da tela, abafamento ambiente.
acompanhado pela frase: “Existe violéncia.”

24s a 30s | Cena 4: A personagem levanta o olhar em Trilha sonora: Reducao
direcao a camera. A iluminacao aumenta de gradual da tensao musical,
forma sutil, criando contraste com as cenas seguida de encerramento
anteriores. Surge na tela a frase: “Seu corpo suave e reflexivo.
nunca deixa de ser seu”. Em seguida, ocorre
fade para a logomarca da campanha e para a
frase final: “O que os olhos ndo veem, as
mulheres sentem”.

Fonte: Autoria Prépria (2026).
Quadro 03. Roteiro 3 - Reels “Violéncia Psicolégica”
Tempo Direcao de Video (O que aparece na tela) Diregdo de Audio
(Locucgao e Efeitos)
Os a08s | Cena 1: Ambiente doméstico ilustrado com Trilha sonora: Musica

iluminagao baixa e tons frios. A silhueta

feminina encontra-se sozinha no centro da

lenta e tensa, com sons

ambientes sutis que




65

casa, transmitindo sensacao de isolamento.
Uma sombra aparece projetada ao fundo,

ocupando gradualmente o espaco da cena.

reforcam a sensacao de

desconforto emocional.

08s a 16s | Cena 2: Baldes de fala surgem pela casa Efeitos sonoros: Insercao
como ecos espalhados pelo ambiente. As de eco e reverberagao nas
frases aparecem gradualmente ao redor da falas. Intensificagdo gradual
personagem: “Vocé ndo consegue sem mim”, da trilha sonora. .
“A culpa é sua” e “Vocé esta imaginando
coisas”. A sombra cresce lentamente em
direcao a mulher.

16s a 24s | Cena 3: A mulher tenta caminhar pelo Trilha sonora:
ambiente, porém as palavras passam a Crescimento gradual da
cerca-la visualmente. Surgem novos baldes tensdo sonora, com
com as frases: “Ninguém vai te amar” e “Vocé | insercéo de reverberacgao e
é fraca”. A estrutura da casa comeca a diminuir | abafamento ambiente.
visualmente, reforcando a sensacao de
aprisionamento psicolégico.

24s a 30s | Cena 4: A cena silencia abruptamente. A Trilha sonora: Interrupcao
personagem permanece parada no centro da momentanea da musica,
casa escurecida. Surge na tela a frase: seguida de encerramento
“Violéncia psicologica aprisiona sem tocar’. Em | suave e melancdlico.
seguida, ocorre fade para a logomarca da
campanha e para a frase final: “O que os olhos
nio veem, as mulheres sentem”.

Fonte: Autoria Propria (2026).
Quadro 04. Roteiro 4 - Reels “Violéncia Patrimonial’
Tempo Direcao de Video (O que aparece na tela) Diregdo de Audio

(Locucgao e Efeitos)
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Os a08s | Cena 1: Fundo escuro com iluminacao Trilha sonora: Batida
direcionada as maos que seguram fios repetitiva, incbmoda e
semelhantes a marionetes. Presos aos fios mecanica, criando
estao objetos que representam autonomia sensacdo de tensdo e
financeira e pessoal: carteira, documentos, aprisionamento.
dinheiro e diploma. A silhueta feminina
aparece conectada aos fios, transmitindo
sensacio de controle e dependéncia.

08s a 16s | Cena 2: Balbes de fala surgem acima das Efeitos sonoros:
maos manipuladoras. As frases aparecem Intensificacdo da batida
gradualmente: “Vocé nao precisa trabalhar’, sonora, acompanhada por
“Me da seu cartdo” e “Eu controlo tudo”. leves ruidos metalicos e
Conforme as falas surgem, os fios passam a eco nas falas apresentadas
puxar a mulher em diferentes dire¢des. em tela.

16s a 24s | Cena 3: Os documentos e objetos comegcam a | Trilha sonora:
desaparecer das maos da personagem. Surge | Crescimento gradual da
o baldao com a frase: “Vocé depende de mim”. tensido musical,

Em seguida, aparece na tela a frase: acompanhado por efeitos

“Controlar financeiramente também é abafados e repetitivos que

violéncia.” reforcam a sensacao de
perda de autonomia.

24s a 30s | Cena 4: Os fios apertam progressivamente o Trilha sonora: Reducao

corpo da personagem, limitando seus
movimentos. Surge na tela a frase: “Retirar
autonomia é retirar liberdade.” Em seguida,
ocorre fade para a logomarca da campanha e
para a frase final: “O que os olhos nao veem,

as mulheres sentem”.

gradual da batida repetitiva,
seguida de encerramento

silencioso e reflexivo.

Fonte: Autoria Prépria (2026).




Quadro 05. Roteiro 5 - Reels “Violéncia Fisica”
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Tempo Direcao de Video (O que aparece na tela) Direcdo de Audio
(Locucgao e Efeitos)
Os a 08s Cena 1: Silhueta feminina caminhando em um | Trilha sonora: Som
ambiente escuro e minimalista. Subitamente, ambiente grave e
uma mao surge e segura seu brago com forca, | silencioso, com auséncia
interrompendo seu movimento. A composicado | inicial de musica para
visual utiliza contraste entre luz e sombra para | ampliar a sensacao de
reforcar a tensao da cena. impacto.
08s a 16s | Cena 2: Baldes de fala aparecem rapidamente | Efeitos sonoros: Insercéo
ao redor da personagem de maneira agressiva | de batidas graves e sons
e sobreposta. As frases apresentadas sao: “Foi | secos sincronizados com o
sem querer”’, “Vocé me provocou” € “Olha o surgimento das frases.
que vocé fez’. O aperto da mao torna-se Leve eco nas falas.
progressivamente mais forte.
16s a 24s | Cena 3: Close no brago da personagem, Trilha sonora:
evidenciando marcas causadas pelo aperto. Crescimento gradual da
Surge na tela a frase: “A violéncia fisica ndo tensdo sonora,
comeca no primeiro tapa.” acompanhado por sons
abafados e pulsagao grave
continua.
24s a 30s | Cena 4: Sequéncia rapida de flashes Trilha sonora:

ilustrados contendo gritos, sombras agressivas
e expressao de medo no olhar da personagem.
Em seguida, surge a frase: “Ela comec¢a no
controle, no medo € na ameacga.” O video
finaliza com fade para a logomarca da
campanha e para a frase: “O que os olhos nao

veem, as mulheres sentem”.

Intensificacao breve da
trilha, seguida de
interrupcao abrupta e

encerramento melancolico.

Fonte: Autoria Prépria (2026).



Quadro 06. Roteiro 06 - Reels “Chamada Para a Ativagao”
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Tempo Direcao de Video (O que aparece na tela) Direcdo de Audio
(Locucgao e Efeitos)
Os a08s [ Cena 1: Imagens externas do Parque Dom Trilha sonora: Som
Pedro. Pessoas caminham em direcao a ambiente grave e
ativacao imersiva. A entrada da instalagcao silencioso, com auséncia
aparece com a identidade visual da campanha | inicial de musica para
“O que os olhos ndo veem, as mulheres ampliar a sensacao de
sentem”. impacto.
08s a 16s | Cena 2: Cortes rapidos apresentam os Efeitos sonoros: Insergcao
ambientes da ativacao representando os cinco | de batidas graves e sons
tipos de violéncia: moral, psicolégica, fisica, secos sincronizados com o
sexual e patrimonial. Luzes, sombras, frases e | surgimento das frases.
elementos sensoriais ocupam o espago. Surge | Leve eco nas falas.
na tela a frase: “Uma experiéncia imersiva
sobre violéncias que muitas vezes
permanecem invisiveis.” Em seguida, aparece:
“Se informar é se proteger.”
16s a 24s | Cena 3: Planos gerais mostram visitantes Trilha sonora:
circulando pela ativacao, observando os Crescimento gradual da
espacos e interagindo com a experiéncia. tensao sonora,
Surge na tela a frase: “Conheca, reflita e acompanhado por sons
participe dessa experiéncia.” Logo abaixo: abafados e pulsacao grave
“Parque Dom Pedro”. continua.
24s a 30s | Cena 4: Fade para a logomarca da campanha. | Trilha sonora:

Surge a frase final: “O que os olhos n&o veem,

as mulheres sentem.”

Intensificacado breve da
trilha, seguida de
interrupcéo abrupta e

encerramento melancolico.

Fonte: Autoria Prépria (2026).
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Estaticos

Nos posts estaticos desenvolvidos para as plataformas da Meta, optou-se
pela utilizacdo de uma linguagem visual direta, dindmica e adaptada ao consumo
rapido caracteristico das redes sociais. O objetivo das pecas foi ampliar a
conscientizacao sobre os cinco diferentes tipos de violéncia doméstica: psicoldgica,
patrimonial, sexual, moral e fisica, utilizando mensagens impactantes, dados reais e
curiosidades sobre o tema, capazes de gerar identificacdo imediata,
compartilhamento e engajamento do publico. A construgdo dos conteudos buscou
aproximar a tematica da realidade cotidiana das mulheres, reforcando que diferentes
formas de violéncia doméstica muitas vezes passam despercebidas socialmente.
Além disso, foram desenvolvidos posts informativos sobre os niveis de violéncia,
formas de denuncia, funcionamento do botao de denuncia no aplicativo do Magazine
Luiza e conteudos de divulgacao da ativagcao da campanha. A grade de conteudo
contemplou ainda posts dedicados a ativacdo, com o objetivo de comunicar e
promover as agdes presenciais da campanha, gerando expectativa, visibilidade e

engajamento em torno dos momentos de contato direto com o publico.

A identidade visual da campanha foi mantida nos posts por meio da utilizagao
das cores institucionais do Magazine Luiza, tipografia de alta legibilidade e
elementos graficos minimalistas, garantindo unidade comunicacional entre os
diferentes formatos da campanha. Além de informar e sensibilizar, as pecas
reforcam a importancia da denuncia e do acolhimento por meio de chamadas de
acao direcionadas ao "Ligue 180" e ao botao de denuncia disponivel no aplicativo do
Magazine Luiza, incentivando o acesso a informacao e a rede de apoio as mulheres

em situacao de violéncia.



Figura 13. Feed - Violéncia Patrimonial.

"Nessa casa
uem manda no
inheiro sou eu"

Ogue osolhosnaoveem,
as mulheres sentem.
Ligue 180.

Fonte: Autoria Prépria (2026).

Figura 14. Feed - Violéncia Sexual.

Isso é violéncla sexual.

Oqueosohosndoveem,
as mu sentem.
ligue 180.

Magatu

Fonte: Autoria Propria (2026).
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Figura 15. Feed - Violéncia Fisica.

Isso e violéncia fisica.

Oque osolhosnéoveem,
as mulheres sentem.
Ligue 180.

Fonte: Autoria Prépria (2026).

Figura 16. Feed - Violéncia moral.

Issoé violéncia moral.

Oqueosolhosndoveem,
as mulheres sentem.
ligue 180.

magaiu

Fonte: Autoria Prépria (2026).
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Figura 17. Feed - Violéncia Psicologica.

Oque osolhosnédo veem,
as sentem.
Ligue 180.

Magawu

Fonte: Autoria Prépria (2026).

Figura 18. Feed - Violentdmetro.

Violentometro
TOME CUIDADO!

Pladas ofensivas
I‘C}J‘IeT* erm
tir/Enganar
Desqualificar
» Ridicularizar
¢ nfimidar
* Humilhar emplblico

Empurrar
Beliscar |
Canfinar/prender

magaLu

Fonte: Autoria Propria (2026).
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Figura 19. Feed - Ativacao.

Oqueosolhosnaoveem, Oqueosolhosnaoveem,
as mulheres sentem.

magau Magawu

Fonte: Autoria Prépria (2026).

Figura 20. Carrossel - Violéncia patrimonial

[s
xsm sslspertences tambams
ickEneia?

i emxmmnaquen&n
|::ca:|'e=aerrn:wrrﬁ].maa ‘cuidado
oot as finengas’ & violsndia
pretrinncnel

TR v e 1 B ko O T 8 |
R e

MOgOLL

Fonte: Autoria Prépria (2026).



Figura 21. Carrossel - Ciclo da violéncia.

e
QUEVEVT

Fonte: Autoria Prépria (2026).

Figura 22. Carrossel - Violéncia psicolégica.

Essasfrasespodem
parecer comuns, mas

Fonte: Autoria Propria (2026).
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Figura 23. Carrossel - O que acontece quando vocé liga 180.

MOgoLL
Gratuto, Sigiloso. 24 horas por dia

Dooutroladodalinha?Uma o
mulkier real, pronta e preparada Escolher ligar s|
parateownvirete . giEs0jESC0l

Esaber que voce ndo estd sozinha

JCE pode segulr,
cidir nadana
Ogue osohosndo veem, as
mulheres sentem.

Ligue 180

Fonte: Autoria Propria (2026).

Figura 24. Carrossel - Violéncia moral.

Essasfrases podem

parecer comuns, mas
sA0 violencia moral.

Fonte: Autoria Propria (2026).
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Figura 25. Carrossel - Tipos de violéncia.

Fonte: Autoria Prépria (2026).

Figura 26. Carrossel - O que fazer se vocé conhece alguém que sofre violéncia
domeéstica.

Em 2025, foramregistradas
26,2 mil denuincias de violéncia

mMogaLu

Fonte: Autoria Propria (2026).
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Figura 27. Carrossel

Oque osolhosnéo veem,
as mulheres sentem.

Violéncia Psicologica
Controle, manipu chanta
humilhagtes, cid

Violéncia Moral
Kngamentos, ofensas, exposicao,

3, dirrinuira muier
pubkcamente.

dinheiro, quetrar objetos,
de frabalhar, esconder
rentos.

magaiu

- Tipos de Violéncias.

Avioléncia pode comegar sutil, sem
deixar marcas visiveis, mas o que 0s
olhos ndo veem, as mulheres sentem.

Magatu

Fonte: Autoria Propria (2026).

Figura 28. Stories - O Que Os Olhos Nao Veem, As Mulheres Sentem.

famtoc s

Oque osolhasnéo veem,
mulheres sentem.

Fonte: Autoria Prépria (2026).
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Figura 29. Feed 01 - Informacdes E Dados

"E feio se meter
no casamento
dos outros."

Em 2025, foram registradas 26,2 mil
dentncias de violéncia contraa
muther feitas de forma andnima ou

terceiros.
A suadentincia pode salvaravidade
uma mulher.

Oqgueosolhosnaoveem, as
mulheres sentem.

Ligue 180.

Magau

Fonte: Autoria Prépria (2026)

Figura 30. Feed 02 - Informagées E Dados.

Mas 3 em cada 10 mulheres
brasileiras sofrem algum tipo
de violéncia domeéstica dentro
desuascasas.
Asuaatencdopodesalvaravida
de uma mulher.

Oqgueosohosnaoveem, as
mulheres

Ligue 180.

Magatu

Fonte: Autoria Prépria (2026)

78



Figura 31. Feed 03 - Informagées E Dados.

"Mas eles témuma
familia linda, ele nao
fariaisso."

Em 2025 foram denunciados maisde 7
mil casos de violéncia vicaria no Brasil
Osfilhos podemestar sendo usados
como meio para violentar
psicologicamente a mulher.

Oque osolhosndo veem, as
mulheres sentem.
Ligue 180.

magawu

Fonte: Autoria Propria (2026).

Figura 32. Feed 04 - Informagdes E Dados.

Emmédia, uma mulher tentasairde um
relacionamento abusivo 7 vezes antesde
conseguir O medo, adependénciae as
ameacas sdoreais.

Oqgue osolhosndoveem, as
mulheres sentem.
Ligue 180.

mMagau

Fonte: Autoria Prépria (2026).
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Figura 33. Feed 05 - Informagées E Dados.

Avioléncia psicolégica é amais
comum de todas — present

em 89% dos casos de violéncia
domeéstica. Algumas violéncias
nao deixam marcas visiveis.

Oqueosolhosndoveem, as

Ligue 180.

mMagaiu

Fonte: Autoria Prépria (2026).

Figura 34. Feed 06 - Informagdes E Dados.

Em 2025, o Brasil registrou o
maior numero de feminicidios
desde a tipificacdo do crime
em 2015. Umameédiade 4
mulheres mortas por dia. Alel
existe. Masaculturaainda
precisamudar.

Oqueosolhosndo veem, as
mulheres sentem.
Ligue 180.

Magau

Fonte: Autoria Prépria (2026).
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Tabela 03. Legendas dos Posts Meta Ads.

PECA/FORMATO

LEGENDA

Oque osolhosndoveem,
as
Ligue 180.

Magawu

Ameagcas, chantagens emocionais e
isolamento sdo marcas da violéncia
psicoldgica. Ela ndo deixa hematomas
visiveis, mas machuca profundamente.
Se alguém usa o medo para te
controlar, isso & abuso. VVocé merece se
sentir livre. Ligue 180. ¥

. Dhaﬂ!?gem

* Mentir/Enganar

« Desqualiicar

*+ Rdicularizar

* Intimidar

* Humihar emptblico

o G ender

PECA AJUDA!

magatu

Vocé sabe reconhecer a violéncia? O
Violentdmetro mostra que ela comeca
muito antes de um tapa ou uma
ameaca. Piadas ofensivas, chantagem
e humilhagao também sao formas de
violéncia. Fique atenta aos sinais e se

precisar, pe¢a ajuda.

Vocé sabia que a violéncia doméstica
tem 5 formas diferentes e nem todas

deixam marcas visiveis?

Arraste para conhecer cada uma delas
e entender como identificar sinais que

muitas vezes passam despercebidos.

Psicoldgica, Moral, Patrimonial,
Sexual, Fisica.

Conhecer é o primeiro passo para
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romper o ciclo. Compartilhe. Essa

informacao pode chegar a quem

precisa. ¢

Ligue 180 | Central de Atendimento a
Mulher

Reels - Violéncia fisica

O corpo grita 0 que a voz nao consegue
dizer. Empurrao, tapa, beliscao,
nenhum contato fisico que machuque é
normal. Violéncia fisica é crime. ¢

Ligue 180 @

"Dessa vez vai ser diferente." Ja ouviu
isso antes? ¢

O ciclo da violéncia se repete — tensao,
agressao, pedido de desculpas, lua de
mel... e recomeca. Arraste para
entender cada fase e reconhecer os
sinais.

Saber identificar é o primeiro passo
para sair. Vocé nao esta sozinha.

Ligue 180 ¥
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"Isso é coisa do passado,
hoje as mulheres tem
protecao”

Em 2025, o Brasil registrou o
maior nimero de feminicidios
desde a tipificag@o do crime
em 2015.Umamediade 4
mulheres mortas pordia. A lei
existe Masacufturaainda
precisa mudar.

Oqgueosclhosndoveem, as
mulheres sentem.
Ligue 180.

Magatu

"Isso é coisa do passado, hoje as

mulheres tém protec¢ao."

£ Em 2025, o Brasil registrou o maior
nimero de feminicidios desde a
tipificacdo do crime em 2015. (Senado
Federal, 2026)

A lei existe. Mas os numeros nao
mentem. Sao, em média, 4 mulheres
assassinadas por dia por razbes de

género.

Enquanto isso acontecer, precisamos

continuar falando. ¢

Isso é violénciamoral

Oque osolhos ndo veem,
sentem.

asmul
ligue180.

magatu

Ditar o que ela pode ou nao pode vestir
€ uma forma de controle. E controle é
violéncia. A violéncia moral corréi a
autoestima e isola a mulher aos poucos.

Nenhuma roupa justifica abuso. Ligue

180. @
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"E feio se meter no casamento dos

d outros."
""E feio se meter
no casamento

dos outros." Informacéo e dentincia podem proteger

O siléncio protege o agressor.

Bl . uma vida. Em 2025, mais de 26 mil
dentincias de violéncia contraa , . . .
nulherfeﬂ:xdammarﬁnimaou denuncias foram feitas por terceiros,
Asuadeninciapode sahvar avidade ~
umamulher pessoas que escolheram néo olhar para

Oqueosalhosndoveem, as o outro lado. Se vocé suspeita,
mul sentem. .
Ligue 180. denuncie.

MagaLu

O 180 é anénimo e pode salvar uma

vida. ¢

Gratuito. Sigiloso. 24 horas por dia. ¥

Vocé sabe o que acontece quando liga
1807 Arrasta e descubra — pode ser a
informacao que alguém esta precisando
agora.

Ligar ja é coragem. Vocé nao esta
sozinha.

Ligue 180 @

Dentro ou fora do casamento, toda
mulher tem o direito de dizer nao.
Ignorar esse direito é violéncia sexual.
Relacionamento saudavel se constréi
com respeito e consentimento sempre.
Ligue 180. @

Ogueosolhosndoveem,
as mulheres sentem.
ligue 180.

Mogatu
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"Vocé é maluca." "Eu s6 passo
vergonha por vocé." Parece familiar?

Essas frases podem soar comuns, mas
séo violéncia psicolégica. Ela néo deixa
marcas no corpo, mas destrdi a
autoestima aos poucos.

Se ele te faz duvidar de si mesma, isso
nao € normal. E ndo é culpa sua.

Ligue 180 @

Ogueosolhosnadoveem,
as mulheres
Ligue 180.

Controlar o dinheiro da parceira nédo é
cuidado, é violéncia. A violéncia
patrimonial impede que a mulher tenha
autonomia, tome decisées e, muitas
vezes, consiga sair de um
relacionamento abusivo. Reconheca.

Denuncie.

Ligue 180.99

Reels- Chamada para a ativacao

Hoje o Magalu esta no Parque Dom
Pedro Shopping com uma misséo: levar
informacgao sobre violéncia domeéstica
para 0 maior numero de pessoas

possivel. Vem até a gente. §

Ligue 180

Reels- Violéncia patrimonial

Controlar o dinheiro, esconder
documentos, impedir de trabalhar. Isso

néo é cuidado — é violéncia. E uma em
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cada dez mulheres brasileiras vive isso.

Ligue 180 @

A violéncia psicologica € amais
comum de todas — presente
em 83% doscasos de violéncia

domestica. Algumas violénci
ndo deixam marcas visiveis.

Ogueosolhcsngoveem, as
mulheres sentem.
Ligue 180.

magawu

"Violéncia é s6 quando ele bater

nela."
Nao & s6 quando bate.

£ A VIOLENCIA PSICOLOGICA ESTA
PRESENTE EM 89% DOS CASOS DE
VIOLENCIA DOMESTICA. (CFESS,
2025)

E muitas vezes ela vem antes, durante

e depois da violéncia fisica.

Algumas feridas nao aparecem no

corpo. ¥

Reels- violéncia psicolégica

"Vocé € maluca." "Sem mim vocé nao é
nada." Palavras que destroem por
dentro, todos os dias, sem deixar
marcas visiveis. Mas as mulheres

sentem. ¢

Ligue 180
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"Esse tipo de coisa nao acontece por

aqui."
Acontece. Dentro de casas bonitas, em
bairros tranquilos, em familias que

"parecem normais". 3 em cada 10
mulheres brasileiras sofrem violéncia

Mas 3 em cada 10 mulheres
brasileiras sofrem algum tipo
de violéncia doméstica dentro

de suas casas.

Asuaatenciopodesalvaravida
de uma mulher.

domeéstica.

Ogueosohosnaoveem, as
A violéncia nao escolhe endereco. Sua

Ligue 180.
atencéo pode salvar uma vida. ¢

Magaiu

O que os olhos nao veem, as mulheres

Oqueosolhosnaoveem,
mulheres sentem.
sentem. ¢

Estamos no Parque Dom Pedro
Shopping com uma ativagao especial
sobre violéncia doméstica — porque a

informacéao salva vidas. Passa aqui,
conheca e compartilhe essa causa com

guem vocé ama.
Ligue 180 ¥

mMagawu

Humilhar, xingar, mentir, expor. Quando

as palavras séo usadas como arma,

Reels - violéncia moral
isso também é violéncia. Nao se

acostume com o que nao pode ser

normal. ¢

Ligue 180 @
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"Ninguém vai acreditar em vocé." Isso

nao € jeito de falar, é violéncia.

Humilhagéo, xingamento e mentiras
espalhadas por quem vocé ama sao
violéncia moral. E ela acontece dentro

de casa, todos os dias.

Nao se acostume com o que nao pode

ser normal.

Ligue 180 ¥

Oqueosohosnaoveem,
sentem.

Magawu

Estamos no Parque Dom Pedro
Shopping com uma missao: levar
informacéao sobre violéncia doméstica
para 0 maior numero de pessoas

possivel.

Porque reconhecer € o primeiro passo
para mudar. Vem até a gente, conheca
a ativacao e ajude a espalhar essa

causa.

Ligue 180@

"Vocé ndo manda
no seu dinheiro.”

"E tudo meu. Se vocé for embora, fica
sem nada." Isso ndo é cuidado e sim

controle.

Controlar o dinheiro, impedir de
trabalhar e esconder documentos sédo

formas de violéncia patrimonial. Uma
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em cada dez mulheres brasileiras vive

isso dentro de casa.

Nao se acostume com o que n&o pode

ser normal.

Ligue 180 @

Reels - violéncia sexual

Dentro ou fora do casamento, todo
"nao" precisa ser respeitado. Ignorar o
consentimento é violéncia sexual — e é

crime. Seu corpo, sua decisdo. Sempre.

4

Ligue 180

Oque osohosndoveem,
as mulheres sentem.
Ligue 180.

Nenhuma mulher merece ser agredida.
Jamais. A culpa nunca é da vitima, &

sempre do agressor.

O que os olhos nao veem, as mulheres
sentem. Se vocé conhece alguém
nessa situacao, ajude a romper o

siléncio.

Ligue 180. @
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Oque osolhosnao veem,
mulheres sentem.

AvioEnciapode comegar sutl sem
delxar marcasvisivels, mas oque os
cihos ndoveem, as mulheres sentem.

A violéncia nem sempre doi onde se vé.

Psicoldgica, moral, patrimonial, fisica ou
sexual — todas sao violéncia. Todas

machucam. E todas tém nome.

Reconhecer é o primeiro passo para

pedir ajuda.

Ligue 180 @

"Mas eles témuma
familia linda, ele ndo
fariaisso."

como meio paraviclentar
psicologicamenta a mulher.

Oqueosolhosngoveem, as
mulheres sentem.

Ligue 180.

MagaLu

"Mas eles tém uma familia linda, ele

nao faria isso."

A aparéncia de uma familia feliz nunca
foi garantia de que tudo esta bem. Em
2025, mais de 7 mil casos de violéncia

vicaria foram denunciados no Brasil.

Os filhos também séo vitimas. Nao

normalize. ¢

Em2025,foram registradas
262mil denuncias de violéncia
contraamulher fetas de forma
andnima ou por terceiros.

\ P

Vocé conhece alguém que pode estar
sofrendo? Esse instinto ja € motivo

suficiente para agir.

A denuncia pode ser feita de forma
anbnima, gratuita e sigilosa — pelo App
Magalu ou ligando 180, 24 horas por
dia. Em 2025, foram 26,2 mil denuncias

feitas por terceiros. A sua pode salvar
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uma vida.

Ligue 180 ¥

"Ela continua com ele,
se fosse tao grave ela

iria embora™

Emmeédia, umamulher tentasairde um
relacionamento abusivo 7 vezes antesde
conseguir. Omedo, adependénciae as
ameagcas sdoreais.

Ogueosolhosndoveem, as
mulheres sentem.
Ligue 180.

magatu

"Ela continua com ele, se fosse tao

grave ela iria embora."

Ir embora nao é simples. Em média,
uma mulher tenta sair de um
relacionamento abusivo 7 vezes antes

de conseguir.

O medo, a dependéncia e as ameacgas

s&o reais. Antes de julgar, acolha. @

Fonte: Autoria Prépria (2026).

Tabela 04. Cronograma Meta Abril.

Més de Abril
dom seg ter qua qui sex sab
Feed -
Violéncia
psicologica
Feed - Carrossel-
Violentémet Tipos de
ro violéncia
Reels- Carrossel Feed -
Violéncia - Ciclo Informag
fisica Violéncia Oes e
dados -
06
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Feed - Story - Feed -
Violéncia Botao Informa
moral magalu cbes e
(vermelho) dados -
01
Carrossel- Feed -
O que Violéncia
acontece Sexual
quando
vocé liga
180
Fonte: Autoria Propria (2026).
Tabela 05. Cronograma Meta Maio.
Més de Maio
dom seg ter qua qui sex sab
Carrossel - Feed -
Violéncia Violéncia
psicologica Patrimonial
Reels- Reels- Feed -
Chamad Violéncia Informaco
aparaa patrimonial ese
ativacao dados -
05
Story - Feed -
Botao Informacée
magalu s e dados -
(roxo) 02
Reels- Feed -
violéncia ativacao
psicoldgi (roxo)
ca

Fonte: Autoria Prépria (2026).
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Tabela 06. Cronograma Meta Junho.

Més de Junho
dom seg ter qua qui sex sab
Reels - Carross
violéncia el -
moral Violéncia
Moral
Feed - Carrossel-
ativacao Violéncia
(azul) patrimonial
Reels - Feed -
violéncia Violéncia
sexual Fisica
Carrossel- Story - Feed -
Violéncias. Botao Informa
magalu cbes e
(azul) dados -
03
Carrossel- Feed -
O que Informag
fazer se des e
vocé dados -
conhece 04
alguém
que sofre
violéncia
domeéstica

Fonte: Autoria Prépria (2026).

2.6.2 Mobiliario Urbano e Painéis de LED indoor (DOOH)

O mobiliario urbano tem como objetivo ampliar a conscientizacdo sobre a
violéncia contra a mulher em espacos publicos de grande circulacao, impactando
diferentes publicos no cotidiano da cidade. A peca utiliza frases fortes e situagcoes
comuns de violéncia psicolégica, moral, patrimonial, fisica e sexual para provocar
identificacéo e reflexdo imediata. Mantendo a identidade visual da campanha. Além

disso, o formato direto e visualmente marcante do mobiliario urbano facilita a rapida
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compreensao da mensagem mesmo em ambientes movimentados, como ruas,
pontos de Onibus e areas comerciais. O slogan "O que os olhos nao veem, as
mulheres sentem" fortalece o impacto emocional da campanha ao mostrar que
muitas violéncias acontecem de forma silenciosa e invisivel para a sociedade. As
pecas também incentivam a denuncia e o acolhimento, divulgando canais de apoio
como 180, 153 e 190, reforcando que denunciar € um passo essencial para romper
o ciclo da violéncia.

As artes dos painéis de LED seguem a mesma linha visual e conceitual do
mobiliario urbano, mantendo a coeréncia estética e a forgca comunicativa da
campanha em diferentes suportes e pontos de contato com o publico. Instalados em
um shopping, local de grande fluxo e diversidade de publico, os painéis ttm como
objetivo ampliar o alcance da campanha em um ambiente onde circulam diariamente
familias, jovens e adultos das mais variadas realidades. Por meio de recursos
visuais dindmicos e luminosos, as pecas atraem a atencdo do publico de forma
ainda mais impactante, reforcando as mensagens sobre os diferentes tipos de
violéncia contra a mulher e estimulando a reflexdo em larga escala. Assim como o
mobiliario urbano, os painéis divulgam os canais de dendncia e acolhimento,
contribuindo para que mais pessoas reconhegcam, identifiquem e denunciem

situagbes de violéncia.

Figura 35. Mockup Mobiliario urbano

© e osohos ndo vesn
mulheres sertem.

as
Ligiaa 184

Fonte: Autoria prépria (2026).



Figura 36. Artes Para Mobiliario Urbano e Painéis de LED.

Oque gsolhosnioveem,
as mulheres sentem.

MOGOLL

Fonte: Autoria Prépria (2026).

Figura 37. Mockup - Painéis de LED

MOgoLl

Fonte: Autoria Prépria (2026).
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2.6.3 Outdoor

Nos outdoors desenvolvidos para a campanha, optou-se pela utilizacao de
frases de impacto e de facil leitura, considerando o curto tempo de exposicao
caracteristico desse tipo de midia. O objetivo foi promover a conscientizagéo sobre
as violéncias invisiveis presentes em relacionamentos abusivos, estimulando a
identificacédo e a reflexdo do publico diante de falas frequentemente naturalizadas no
cotidiano. A formulacdo das mensagens buscou evidenciar que nem toda violéncia
deixa marcas fisicas aparentes, ampliando a compreensao sobre os diferentes tipos
de violéncia doméstica, como a psicolégica, patrimonial, sexual, moral e fisica.

A identidade visual da campanha foi preservada nas pecgas por meio da
utilizacado das cores institucionais do Magazine Luiza, tipografia de alta legibilidade e
elementos graficos minimalistas, garantindo unidade comunicacional e impacto
visual. Os recursos visuais empregados funcionam como gatilhos de
conscientizacao e reforcam a chamada para o “Ligue 180", incentivando a denuncia,

a busca por informacgao e o acolhimento as mulheres em situagao de violéncia.

Figura 38. Mockup Outdoor - Violéncia Moral.

Fonte: Autoria Propria (2026).



Figura 39. Outdoor - Violéncia Psicolégica.

Oque osolhosndoveem,
as mulheres sentem.
Ligue 180.

Isso & violéncia psicoldgica.
Magawu

Fonte: Autoria Propria (2026).

Figura 40. Outdoor - Violéncia Sexual.

llMulher g)s q#ﬁ‘ osolhosn&o veem,
minhandome REEEL
fala ndo"

Isso é violéncia sexual.

Fonte: Autoria Prépria (2026).
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Figura 41. Outdoor - Violéncia Fisica.

Oque osolhosnaoveem,
as mulheres sentem.
Ligue 180.

Fonte: Autoria Prépria (2026).

Figura 42. Outdoor - Violéncia Moral.

Oque osolhosndo veem,
lssonéio é culdado, é violéncia moral, as mul sentem.

ligue 180.

magau

Fonte: Autoria Propria (2026).
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Figura 43. Outdoor - Violéncia Patrimonial.

Isso néo e cuidado, € violéncia patrimonial.

Oque osolhosnao veem,
as sentem.
Ligue180.

Fonte: Autoria Propria (2026).

2.6.4 Indoor - Mega Banner

O mega banner da campanha tem como objetivo impactar o publico de forma
imediata e emocional, funcionando como o primeiro ponto de contato visual. A peca
apresenta o slogan central da campanha, "O que os olhos ndo veem, as mulheres
sentem", em destaque, introduzindo ao publico a ideia de que a violéncia doméstica
nem sempre deixa marcas visiveis, mas esta presente em diversas formas no
cotidiano de muitas mulheres.

A composicao visual utiliza silhuetas femininas em tons de roxo e branco
sobre fundo degradé, criando um apelo estético forte e alinhado a identidade da
campanha. A escolha das cores reforca o posicionamento da marca e confere
unidade visual ao conjunto de pegas da iniciativa. A presenca do logo do Magazine
Luiza no topo da pecga assegura o reconhecimento institucional e fortalece o vinculo
entre a marca e a causa.

O conteudo textual é direto e objetivo, convidando o publico a conhecer os
cinco tipos de violéncia contra a mulher e reforcando o papel da informagado como
ferramenta de protecao por meio da frase "Se informar é se proteger". O QR Code e
a indicagao do numero 180 ampliam a funcionalidade da pec¢a, transformando-a em
um canal de acesso rapido a informagdes e denuncias, mesmo fora do contexto da

ativacao presencial.



Figura 44. Mega Banner.

Magawu

O QUE OS OLHOS NAO VEEM,
AS MULHERES SENTEM.

MNem todaviclencla deixa marcas visivels.
Conhecaos5tipos deviclénciacontraa
mulher.

Fonte: Autoria Prépria (2026).

Figura 45. Mockup - Mega Banner.

.‘ﬂi"-—.4

\ ""-I =N

Fonte: Autoria Prépria (2026).
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2.6.5 Indoor - Adesivo de mesa

O adesivo de mesa compée a estratégia de midia indoor da campanha e sera
veiculado no Shopping Parque das Bandeiras, em Campinas. A peg¢a tem como
objetivo impactar o publico em um momento de pausa durante uma refeicdo ou
descanso na praga de alimentagao, criando uma oportunidade de contato mais
atento e reflexivo com a tematica da violéncia doméstica. Por estar posicionada
diretamente na superficie das mesas, a peca garante proximidade fisica com o
publico e tempo de exposicao prolongado, favorecendo a leitura completa do
conteudo. Esse formato permite que a mensagem alcance diferentes perfis de
visitantes, desde jovens até adultos, de forma discreta, porém impactante.

Visualmente, o adesivo mantém a identidade da campanha, utilizando a
paleta de cores, tipografia e elementos graficos alinhados as demais pecas,
garantindo coesdo e reconhecimento imediato da iniciativa. O slogan "O que os
olhos nao veem, as mulheres sentem" ancora emocionalmente a comunicacéo,
enquanto informacdes objetivas sobre os tipos de violéncia doméstica e canais de
apoio, como o numero 180, ampliam o carater educativo e orientativo da peca.

Dessa forma, o adesivo de mesa atua como um ponto de contato silencioso,
mas eficaz, reforcando a mensagem da campanha em um ambiente de grande
circulagao e contribuindo para a ampliagdo do alcance da iniciativa para além dos

espacos exclusivamente dedicados a ativacgao.
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Figura 46. Adesivo de Mesa.

0 QUE 0S OLHOS NAO VEEM,
AS MULHERES SENTEM.

Nemfoda violnciadexamarcas
visiveis. Conhecacos Stiposde
vicéncia contraamulbier.

Fonte: Autoria Prépria (2026).

Figura 47. Mockup - Adesivo de Mesa.

‘e toda violencia chebea rpercas
mnscu g T8 -
Giglencia Coftrs

Fonte: Autoria Propria (2026).
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2.6.6 Logo ativagao

A logo da ativacdo foi desenvolvida a partir de silhuetas femininas,
representando diferentes mulheres e reforcando a ideia de diversidade e
identificacdo com o publico. A composicao visual busca transmitir acolhimento, unido
e representatividade, evidenciando que a violéncia contra a mulher pode atingir
diferentes perfis e contextos sociais. A identidade visual utiliza as cores azul, branco
e roxo, mantendo conexdo com a comunicacao institucional do Magazine Luiza e
com campanhas de conscientizagdo feminina. Além disso, a frase “O que os olhos
nao veem, as mulheres sentem” atua como elemento central da campanha,
reforcando seu conceito ao chamar atencao para formas de violéncia muitas vezes

invisibilizadas pela sociedade.

Figura 48. Logo da Ativacao

Ogue os olhos ndo veem
as mulheres sentem.

Fonte: Autoria Prépria (2026).

2.6.7 Folder Informativo da ativacao

O folder da ativagdo no shopping tem como objetivo conscientizar o publico
sobre a violéncia contra a mulher, apresentando formas de identificacao, canais de

denuncia e orientagcbes de apoio. A peca mantém a identidade visual da campanha e
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do Magazine Luiza, utilizando tons de azul, roxo, branco e vermelho, reforgcando
reconhecimento, unidade visual e associacdo com a causa. Além disso, o layout
organizado em blocos informativos facilita a leitura rapida em um ambiente de
grande circulacdo, como o shopping. O slogan “O que os olhos ndo veem, as
mulheres sentem” fortalece o apelo emocional da campanha ao evidenciar formas
de violéncia doméstica. O conteudo do folder também traz numeros de apoio e

denuncia para os quais a mulher em situacao de perigo pode telefonar, como 180,
153 e 190.

Figura 49. Frente do Folder Informativo.

COMO PROCURAR
AJUDA

Em caso de violéncia,
aclone os nimeros de
emergéncia.

Registre boletim de
ocorréncia.

Procure acolhimento
no CEAMO ou nos
servicos de saude.

Solicite medidas
2 protetivas e apoio
L juridico.

Fonte: Autoria Propria (2026).



Figura 50. Verso do Folder informativo.

0S 5 TIPOS DE
VIOLENCIA:

Hsica causam

Agressdes que
dor, ferimentos ou colocam o
COrpo em risco.

P o
humilhagbes e manipulacoes.

Patbrivioni A
] retencao de bens, documentos
a“ € Necursos.

REDE DE PROTECAO |
EM CAMPINAS
G Referéncia i0 3
Mmde eApoioa
Abrigo SARA-M
mn\emaemdmcdemte.
Delegacies da Mulher (DDMs)
Registmdeomrréndigs.
Hospital da Mulher & CAISM
Saudeimegﬁidans.vlher.
Sala Lilss
Espaco humanizado nas delegacias.

Atendimento especializado a familias
imento afamilias

([ BOTAO MAGALU E
QRCODE
2 algquma |

da Magazine Luiza.

Fonte: Autoria Prépria (2026).

Figura 51. Mockup - Folder Informativo.

055 TIPOS DE
VIOLENCIA:

CAMAIS DX DENUNCIAE
EMERGENCIA

. Garral ce
B nimena 4 radter

190 - Polics miitar
153 - Guswas municipal

SEear

Fonte: Autoria Prépria (2026).



106

2.6.8 Banners da ativacao

Os banners informativos da ativagéo t€m como objetivo apresentar ao publico
os diferentes tipos de violéncia doméstica de forma clara, direta e acessivel,
contribuindo para o reconhecimento de situagbes que muitas vezes sao
naturalizadas no cotidiano. Cada banner aborda um tipo especifico de violéncia (
fisica, psicologica, moral, patrimonial e sexual) por meio de frases reais utilizadas
por agressores, seguidas de explicacdes objetivas que ajudam o publico a identificar
€ nomear essas praticas como formas de abuso.

As pecas mantém a identidade visual da campanha, utilizando tons de roxo e
azul com tipografia em branco e destaque em negrito, garantindo legibilidade mesmo
a distancia e em um ambiente de grande circulagdo, como o Parque Dom Pedro
Shopping. A estrutura visual em formato de baldes de fala reforca o carater
comunicativo e impactante das mensagens, aproximando o conteudo da realidade
vivida pelas vitimas.

Ao final de cada peca, o slogan "Se informar & se proteger" reforca o
proposito educativo da agado, enquanto o QR Code presente em todos os banners
direciona o publico para o aplicativo do Magazine Luiza, onde estdo disponiveis o
botdo de denuncia e informacbes de acolhimento. Dessa forma, os banners
funcionam como ponte entre a conscientizagcao no espaco fisico e o acesso facilitado
a canais de apoio no ambiente digital, ampliando o alcance e o impacto da

campanha.
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Figura 52. Banner da Ativacao - Violéncia Sexual.

*\/OCE E MINHA ESPOSA,
TEM OBRIGACAO”

Parece normal, mas quando o sexovira
£ ; ;s

g rp b

“SE VOCE ME AMASSE,
FARIA ISSO»

Parece prowa deamor masrelaces
15 pOr pressan emocional

Fonte: Autoria Propria (2026).
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Figura 53. Banner da Ativacao - Violéncia Psicologica

Magawu

“yOCE NAO VAI SAIR
COM ESSAS PESSOAS”
Quandoele controla com quemvocé se

relaciona, parece cilimes, mas & um modo
dete afastar dasua redede apoia

“SEVOCE MEDEIXAR, EU
ACABO COM A MINHA VIDA.”
também séo forma de abuso, ndo
controlem.

Fonte: Autoria Prépria (2026).



Figura 54. Banner da Ativacao - Violéncia Fisica.

Magatu

“ELJPERDIA CAB MAS
NAO VAI ACON'%EH
DE NOVO>

imerto, mas

Atencic! Parece
Justificar Wa alo fazmddoda
wiokéncia.

“\OCE ME PROVOCOU?”
Cuandoele coloca dos proprios atosern
vocs parece justificatha, masé
rranpulacEn,

Fonte: Autoria Prépria (2026).
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Figura 55. Banner da Ativacao - Violéncia Patrimonial.

Magau

.

VIOLENCIA
PATRIMONIAL

"VOCE NAO MANDA

NO SEU DINHEIRO."

Parece 3 tei ir e
WMD?WMr%dgM
ma&mmiaﬁnmraswrmma}s

"ME DA SEUS DOCUM
ELESFICAMCOMIGO™

Sernseusdocumentosvociperde
autonomia e direitos basicos issotambeme

"COLOCA O SEU CPF,NAD
QUERO COLOCAROMEU"

i marcae
col ias Fazer dividas no seunome
sem autorizacin também é violncia,

Fonte: Autoria Prépria (2026).

Figura 56. Banner da Ativagao - Violéncia Moral.

Magalu

“NINGUEM VA TEQUERER
ALEN DE MIM.”

o debe ele te fazer acreditar que voci &
suficients isso& manioulacio

“NEM SUA FAMILIA TE
AGUENTA>
E}bﬁiﬁ:{ashdamaradedaamomm

*“VOCE ESTA MUITO
SENSIVEL™

Quandoele Imalida o que voos sents,
eleamedes\.aiomagdu

Fonte: Autoria Propria (2026).
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2.6.9 Totem da Ativacao

O totem de ativacao funciona como ponto de interacao direta entre o publico e
a denuncia. A composicao visual €& estruturada em dois campos distintos: a
esquerda, um grande botdo vermelho tridimensional com o icone de toque,
acompanhado da chamada "Vocé se identificou com alguma situagdo? Aperte o
botdo e nao se cale!"; a direita, um painel informativo exibe em tempo real o
contador de acionamentos do dia, com a mensagem "Vocé nao esta sozinha",
reforcando o senso de coletividade e acolhimento.

A escolha do vermelho para o botdo é deliberadamente simbdlica: cor de
alerta, urgéncia e acao, contrasta com o azul gradiente do fundo, cor institucional do
Magazine Luiza, criando uma hierarquia visual que direciona o olhar imediatamente
ao elemento interativo. O efeito tridimensional aplicado ao botdo reforca sua
natureza fisica e convidativa, tornando o gesto de apertar intuitivo e acessivel.

O contador numérico em destaque cumpre funcéo tanto informativa quanto
emocional: ao revelar quantas mulheres ja acionaram o botdo naquele dia,
transforma um ato individual em movimento coletivo, quebrando o isolamento
frequentemente associado a situagdes de violéncia doméstica. A presenca do QR
Code ao lado do logotipo do Ligue 180 amplia os canais de acesso a denuncia,
integrando o suporte fisico ao ecossistema digital da campanha e garantindo
continuidade da jornada mesmo apos a ativacao presencial.

A identidade visual mantém coeréncia com as demais pecas do ecossistema
criativo, preservando as cores institucionais, a tipografia de alta legibilidade e a

linguagem direta e acolhedora que caracteriza toda a comunicagcéo da campanha.



Figura 57. Arte do Totem da Ativacao

VOCE SE IDENTIFICOU COM ALGUMA SITUAGAD? Viocé néo

Aperte o botdo e ndo se cale! esta sozinha!

234

h
(] Mulheres ja apertaram hoje.

magau

Fonte: Autoria Prépria (2026)

Figura 58. Mockup - Totem da Ativacao

Fonte: Autoria Prépria (2026)
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2.6.10 Adesivo de piso ativagao

O adesivo de piso compbe os elementos visuais da ativacdo e sera
posicionado no chao do espaco instalado na Entrada das Pedras do Parque Dom
Pedro Shopping. A peca tem como fungéo orientar e conduzir o olhar do publico em
direcdo a instalagdo, funcionando como um convite visual ao engajamento com a
experiéncia proposta. Por estar fixado diretamente no piso, o adesivo impacta o
visitante ainda durante o deslocamento pelo shopping, antes mesmo que ele se
aproxime completamente da ativacdo. Esse posicionamento estratégico amplia a
visibilidade da iniciativa e contribui para despertar a curiosidade e a atencao do
publico de forma natural e ndo invasiva.

Visualmente, a peca reproduz a logo da ativagdo, composta pelas silhuetas
femininas em tons de roxo, azul e branco sobre fundo circular degradé,
acompanhadas do slogan "O que os olhos ndo veem, as mulheres sentem" em
destaque. O design mantém total coeréncia com a identidade visual da campanha e
do Magazine Luiza, reforcando o reconhecimento da marca e a unidade estética do
espaco. Além de seu papel sinalizador, o adesivo de piso contribui para a atmosfera
imersiva da ativagéo, integrando-se aos demais elementos cenograficos, como as
silhuetas em acrilico, os banners e o totem digital, reforcando a dimenséao visual e

emocional da experiéncia como um todo.

Figuras 59. Mockup - Adesivo de Piso da Ativagao

Fonte: Autoria Propria (2026).
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Figura 60. Adesivo de Piso da Ativacao.

O que os olhos ndao veem,
as mulheres sentem.

Fonte: Autoria Prépria (2026).

2.6.11 Uniforme funcionarias da ativacao

O uniforme da ativagdo “O que os olhos ndo veem, as mulheres sentem” tem
como objetivo fortalecer a identidade visual da campanha e facilitar a identificacéo
da equipe de apoio durante a experiéncia no Parque Dom Pedro Shopping.
Desenvolvido com base no conceito visual da ativacao, o uniforme utiliza as cores
branco, azul e roxo, mantendo alinhamento com os demais elementos da campanha
e reforcando a associagao com a causa da conscientizacao sobre a violéncia contra
a mulher. Além de proporcionar padronizagao visual e profissionalismo a equipe, 0
uniforme também funciona como uma extensdo da comunicagdo da ativagédo. A
aplicacéo da logo da campanha na parte frontal e do slogan “O que os olhos nao
veem, as mulheres sentem” nas costas amplia a circulagdo da mensagem pelo
shopping, gerando Vvisibilidade constante mesmo fora do espaco principal da
instalagao.

O design limpo e objetivo contribui para uma abordagem mais acolhedora e
acessivel ao publico, permitindo que as funcionarias sejam facilmente identificadas
como pontos de apoio e orientagdo durante a acao. Dessa forma, o uniforme reforca
o0 posicionamento da campanha no combate a violéncia contra a mulher,

fortalecendo a conexao emocional e a unidade visual de toda a experiéncia.
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Figura 61 . Uniforme das Funcionarias.

O que os olhos
‘ @ . ' néo veem,

- as mulheres /
) ’I ) sentem 1

Fonte: Autoria prépria (2026).

2.6.12 Estande ativacao

O estande da ativacao “O que os olhos ndo veem, as mulheres sentem” tem
como objetivo criar um espago imersivo de conscientizagdo e impacto emocional
sobre a violéncia contra a mulher dentro do Parque Dom Pedro Shopping.
Desenvolvido a partir da identidade visual da campanha, o ambiente utiliza
predominantemente os tons de azul, roxo, branco e vermelho, reforcando a unidade
visual da agao e fortalecendo a associagdao da marca com a causa social.

A estrutura da ativacdo foi planejada para gerar forte impacto visual e
estimular a aproximag¢ao do publico por meio de elementos cenograficos, iluminagao
direcionada e comunicagao acessivel. A fachada do stand funciona como um portal
de entrada para a experiéncia, reforcando imediatamente o conceito central da
campanha. Ja o interior da ativacdo foi desenvolvido para proporcionar uma
experiéncia sensorial e reflexiva, utilizando silhuetas femininas, banners
informativos, iluminagdo estratégica e o totem digital interativo para tornar
visualmente tangivel a dimensao da violéncia doméstica no Brasil.

Além disso, a disposi¢cao dos elementos no espaco favorece a circulagcao e a
interacdo do publico, permitindo que os visitantes explorem livremente os contetdos
apresentados. Os banners informativos e QR Codes conectam a experiéncia fisica
ao ambiente digital, direcionando o publico para conteudos de apoio, acolhimento e
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denuncia disponiveis no aplicativo do Magazine Luiza. Dessa forma, o stand nao
apenas amplia a visibilidade da campanha, mas também fortalece o posicionamento
do Magazine Luiza como uma marca socialmente responsavel e comprometida com

a conscientizagcao e o combate a violéncia contra a mulher.

Figura 62. Representacao Visual da Fachada da Ativacao.

O que olhos nao veem,
as mulheres sentem

mMagaLu

Fonte: Autoria prépria (2026).

Figura 63. Representacao Visual do Interior da Ativacao.

Fonte: Autoria prépria (2026).
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CAPITULO 3 - PLANEJAMENTO DE MARKETING PROMOCIONAL

A acao sera realizada no corredor da entrada das Pedras no Parque Dom
Pedro Shopping, por meio de uma instalagcao interativa que representa visualmente
a proporcao da violéncia doméstica contra mulheres. Sera criado um espaco
expositivo levemente elevado do chao, estruturado em formato de degraus, com o
objetivo de destacar a instalagao e conduzir o olhar do publico.

Em relagdo a estrutura, serdo posicionadas 10 silhuetas femininas em
acrilico, sendo 7 na cor branca (representando mulheres que nao se identificam com
as situacdées apresentadas) e 3 na cor vermelha (simbolizando mulheres que
vivenciam ou ja vivenciaram algum tipo de violéncia). A escolha dessa proporgao se
baseia em dados do Senado Noticias (2023), que apontam que 3 em cada 10
brasileiras ja sofreram violéncia doméstica, evidenciando a gravidade e a recorréncia
desse problema na sociedade brasileira. As silhuetas estardo organizadas de forma
agrupada, reforcando a sensacgédo de coletividade e evidenciando a dimensdo do
problema, ao mesmo tempo em que tornam visualmente tangivel um dado
estatistico.

Ao redor da instalagdo, serdo dispostos 5 banners informativos, cada um
abordando um tipo de violéncia doméstica: fisica, psicologica, moral, patrimonial e
sexual. Os banners contardo com QR Codes que direcionam o publico para a pagina
do Magazine Luiza com acesso direto ao botao de denuncia.

No centro da instalacdo, havera um totem digital interativo com botao de
acionamento. Ao se identificar com alguma das situacdes apresentadas, a pessoa
podera pressionar o botao, que exibira uma mensagem de acolhimento e orientagao.
O totem também tera um contador em tempo real, exibindo a mensagem: “Vocé nao
esta sozinha. X pessoas ja se identificaram hoje”, reforcando a percepgéo de apoio
coletivo. Além disso, o equipamento disponibilizara um QR Code que direciona para
a pagina do Magazine Luiza com conteudos informativos e canais de denuncia.

Ao final da interacdo, serdo entregues folders informativos ao publico,
contendo a explicacao dos diferentes tipos de violéncia doméstica e a indicagcao de
canais oficiais de denuncia e apoio, ampliando o alcance informativo da acao para
além do momento da experiéncia.

Para reforcar a autoria e credibilidade da iniciativa, toda a ativagdo contara
com a assinatura do Magazine Luiza, aplicada de forma visivel na base da
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instalacdo, nos banners, no totem e nos materiais impressos, além da presenca da
identidade visual da campanha. Essa associacao fortalece o posicionamento da
marca como agente ativo na conscientizagdo e no combate a violéncia contra a

mulher.

3.1 OBJETIVOS E METAS

O objetivo principal da agao promocional € promover a conscientizagéo sobre
os diferentes tipos de violéncia doméstica, sendo eles fisica, psicolégica, moral,
patrimonial e sexual, bem como gerar forte impacto emocional nos participantes, de
modo a sensibiliza-los para a gravidade e a recorréncia desse problema na
sociedade. A acao busca fazer com que o publico reconheca essas praticas como
formas reais de violéncia, muitas vezes naturalizadas no cotidiano, utilizando dados
concretos e informagdes relevantes para aumentar a credibilidade e a forca da
mensagem. Além disso, pretende-se estimular a reflexdo, ampliar o conhecimento
sobre o tema e incentivar a identificacao de sinais de violéncia que a prépria pessoa
ou alguém préximo possa estar vivenciando, direcionando o publico para atitudes
praticas, como a busca por apoio e o acesso a canais de denuncia, com destaque
para o botado de denuncia disponivel no aplicativo do Magazine Luiza.

Como metas, pretende-se impactar diretamente um numero significativo de
pessoas durante a realizagdo da agao, promovendo alto nivel de engajamento com
os conteudos apresentados. Espera-se que, ao final da experiéncia, haja aumento
no nivel de conhecimento dos participantes sobre os diferentes tipos de violéncia
doméstica, bem como maior capacidade de reconhecé-los no dia a dia. Também se
estabelece como meta estimular o acesso a materiais informativos e canais de
denuncia, além de gerar repercussao nas midias digitais, ampliando o alcance da

campanha e fortalecendo sua mensagem de conscientizagao e impacto.

3.2 PUBLICO - ALVO

O publico-alvo especifico da acao promocional € composto por jovens e
adultos a partir de 18 anos, residentes em Campinas (SP), pertencentes
principalmente as classes C e D, com renda familiar entre R$ 1.500 e R$ 10.900 e

escolaridade variada. Diferentemente do publico central da campanha, a acao busca
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atingir ndo apenas mulheres em situacdo de vulnerabilidade, mas também a
populacao em geral que circula pelos locais de ativacao, incluindo amigos, familiares
e potenciais redes de apoio. Do ponto de vista psicografico, trata-se de individuos
conectados ao ambiente digital, com rotinas dinédmicas.

3.3 REGIAO E PERIODO DA REALIZAGAO DA ACAO

A ativacao sera realizada entre 15 de maio e 15 de junho de 2027, no Parque
Dom Pedro Shopping, funcionando das 10h as 22h durante a semana e, aos
sabados e domingos, das 14h as 20h. A acao sera posicionada em area de grande
circulagao, com destaque para a Entrada das Pedras, um espago amplo e aberto
que favorece a visibilidade da ativacao.

3.4 QUAL E A FERRAMENTA DE MARKETING PROMOCIONAL UTILIZADA?

A ferramenta de marketing promocional utilizada caracteriza-se como um
evento de experiéncia de marca, com aplicacdo de marketing de ativacdo e
interativo, realizado em ambiente fisico, com o objetivo de engajar o publico por
meio de uma vivéncia sensorial e participativa sobre a violéncia doméstica.

A acdo estimula a interacdo direta por meio do totem digital, além de
promover imersao com elementos visuais impactantes, como as silhuetas e os
banners informativos. Também apresenta carater educativo, ao disponibilizar
conteudos e acesso a canais de apoio via QR Code, integrando os ambientes fisico
e digital.

Além disso, o contador em tempo real com a mensagem “Vocé nao esta
sozinha. X pessoas ja se identificaram hoje.” reforca a dimensao coletiva do
problema. Dessa forma, a agéo contribui para o engajamento do publico e fortalece

o posicionamento do Magazine Luiza como uma marca socialmente responsavel.

3.5 NOME E LOGO DA AGAO

Nome: O que os olhos nao veem, as mulheres sentem.

Logo:
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Imagem 64. Logo da Ativacao.

Qque osolhos néo veem,
as mulheres sentem.

Fonte: Autoria prépria (2026).

3.6 MECANICA DA ACAO.

A acao sera realizada em um dos principais pontos de circulagao do Parque
Dom Pedro Shopping, especificamente na Entrada das Pedras, onde sera montada
uma instalagado interativa em formato elevado, composta por silhuetas femininas,
banners informativos e um totem digital central. A escolha do local é estratégica,
pois se trata de uma area de alto fluxo e de transicdo, onde o publico tende a
desacelerar ao entrar no shopping, favorecendo a atencédo, a observacéo e a
interacdo com a ativacdo. A experiéncia foi planejada para que o publico permaneca
no espacgo por alguns minutos, permitindo contato rapido, porém impactante, com os
conteudos apresentados.

No espaco, havera 8 funcionarias uniformizadas e identificadas com a
campanha, organizadas em sistema de revezamento de turnos. Elas serao
responsaveis por abordar o publico de forma sutil, empatica e respeitosa,
convidando as pessoas para conhecer a instalagao e estimulando a reflexdo sobre a
tematica da violéncia doméstica. As funcionarias também serdo orientadas a
conduzir a experiéncia de forma acolhedora, considerando a sensibilidade do tema e
priorizando um ambiente seguro e humanizado. Além disso, estarao disponiveis
para esclarecer duvidas, orientar o publico sobre os servicos de apoio existentes e
acolher pessoas que se sintam sensibilizadas ou que necessitem de auxilio,

proporcionando um espaco de escuta e orientagcdo. Caso alguma participante
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demonstre necessidade de apoio emocional ou ajuda imediata, a equipe estara
preparada para direcionar informagbées sobre canais oficiais de acolhimento e
denuncia.

Apbs serem recepcionados pelas funcionarias da campanha, os visitantes
poderdao circular livremente pelo espaco, observar os materiais expositivos e
interagir com os conteudos informativos presentes nos banners e demais elementos
visuais da instalacdo. Ao se aproximar, o publico sera impactado visualmente pela
estrutura cenografica composta por 10 silhuetas femininas em acrilico, sendo 7 na
cor branca e 3 na vermelha, representando, respectivamente, mulheres que nao se
identificam e aquelas que ja vivenciaram situagbes de violéncia doméstica. As
silhuetas estardo organizadas de forma agrupada, reforcando a ideia de coletividade
e evidenciando a dimensao do problema.

Ao redor da instalacdo, estarao dispostos banners informativos que
apresentam, de forma clara e acessivel, os diferentes tipos de violéncia doméstica:
fisica, psicoldgica, moral, patrimonial e sexual. Os materiais contardo com QR Codes
que funcionardo como ponte entre a experiéncia fisica e o ambiente digital,
direcionando o publico para o aplicativo do Magazine Luiza, onde estardo
disponiveis conteudos explicativos, orientagcbes de apoio e acesso facilitado ao
botdo de denuncia. Dessa forma, a campanha amplia o alcance das informacdes
para além do momento presencial da ativacao.

Durante a experiéncia, os participantes poderao interagir com o totem
digital, posicionado no centro da instalacdo. Caso se identifiquem com alguma das
situacbes apresentadas, serao convidados a apertar o botdo interativo do
equipamento. Apds o acionamento, o totem exibira uma mensagem de acolhimento
e orientacao, criando um momento de conexao emocional e incentivo a busca por
ajuda. Simultaneamente, sera atualizado um contador em tempo real com a
mensagem: “Vocé nao esta sozinha. X pessoas ja se identificaram hoje.”, reforcando
o senso de pertencimento, acolhimento e a dimensao coletiva da problematica.

Complementando a experiéncia, ao final da interacdo com o totem, as
funcionarias entregarao folders informativos ao publico, reunindo contetdos sobre os
diferentes tipos de violéncia doméstica, sinais de alerta, orientagcbes de apoio e
canais oficiais de denuncia. A entrega do material funcionara como uma extensao da
ativacdo, permitindo que os participantes levem consigo as informagoes

apresentadas e possam acessa-las posteriormente, além de compartilha-las com
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outras pessoas.

Para reforcar a credibilidade e o posicionamento institucional, toda a
ativacao sera assinada pelo Magazine Luiza, com aplicagcdo da marca na base da
instalagaéo, no totem, nos banners, nos folders e nos uniformes das funcionarias. A
presenca da identidade visual da campanha integrada a marca fortalece o
reconhecimento da iniciativa e evidencia o compromisso da empresa com a
conscientizacao e o combate a violéncia contra a mulher.

A combinacgao entre elementos visuais, iluminagao, interacao digital, dados
estatisticos e mensagens de acolhimento busca gerar impacto emocional e estimular
a reflexdo sobre situagbes muitas vezes naturalizadas no cotidiano. Ao final da
experiéncia, espera-se que o publico saia do espago com maior nivel de
conscientizagao sobre o tema, mais capacidade de reconhecer sinais de violéncia
doméstica e maior conhecimento sobre os canais de apoio e denuncia disponiveis

Para estimar o fluxo de publico durante o periodo da campanha (15 de maio
a 15 de junho de 2026), foram considerados dados de circulagdo do Parque Dom
Pedro Shopping, que apresenta uma média mensal de aproximadamente 1,5 milhao
de visitantes, de acordo com o site Shopping Council (2023). Com base nesses
dados, é possivel inferir que, ao longo do periodo da ativagdo, o shopping mantera
um fluxo expressivo e constante de publico, composto por perfis diversos.
Considerando ainda que a agao sera posicionada na Entrada das Pedras, um dos
principais acessos do empreendimento, estima-se que cerca de 50% desse publico
tenha contato direto com a ativagao, seja por meio da visualizacdo, circulagao

préxima ou interagdo com os elementos propostos.

3.7 RECURSOS MATERIAIS E HUMANOS

Recursos Materiais

e 1 estrutura de piso elevada com degraus (instalagéo cenografica);

e 10 silhuetas femininas em acrilico (7 brancas e 3 vermelhas);

e 5 banners informativos impressos (com suporte);

e 1 totem digital interativo;

e Desenvolvimento de software/interface do totem com sistema eletrénico de

contador em tempo real integrado ao totem;
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e Sistema de iluminacgao direcionada para a instalacao;

e 1 adesivacao de piso;

e Fachada da ativacao (instalagao cenografica);

e Materiais elétricos e cabeamento para funcionamento dos equipamentos;
e 16 Uniformes para as funcionarias.

e Aluguel do local da ativagao.

e Folder informativo
Recursos Humanos

e 8 funcionarias uniformizadas (atuando em esquema de revezamento).

3.8 MiDIAS RECOMENDADAS

As redes sociais serado utilizadas para divulgar e ampliar o alcance da
ativacao presencial da campanha, funcionando como um suporte digital para atrair o
publico ao espaco instalado no Parque Dom Pedro Shopping. As plataformas Meta
Ads (Instagram e Facebook) foram escolhidas por apresentarem grande alcance
entre o publico jovem e alta capacidade de engajamento por meio de conteudos
visuais e compartilhaveis.

Os conteudos produzidos terdo foco na divulgacao da ativagéo, apresentando
elementos da experiéncia presencial, como as silhuetas femininas, os banners
informativos, o totem interativo e o QR Code direcionado ao aplicativo do Magazine
Luiza. Serao utilizados formatos como reels, stories, videos curtos e posts estaticos
para gerar curiosidade, incentivar visitas ao espaco e ampliar a conscientizacao

sobre a violéncia doméstica.

3.9 PECAS DE CADA ACAO.
3.9.1. Banners Informativos

5 banners informativos que compdem a ativagédo, cada um abordando um tipo
de violéncia doméstica. As pecas apresentam explicacbes objetivas e acessiveis
sobre o tema, além de QR Codes direcionados para o aplicativo do Magazine Luiza,

onde esta disponivel o botdo de denuncia e informagdes de apoio as vitimas.
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Figura 65. Banner da Ativacao - Violéncia Sexual.

*\/OCE E MINHA ESPOSA,
TEM OBRIGACAO”

Parece normal, mas quando o sexovira
£ ; ;s

g rp b

“SE VOCE ME AMASSE,
FARIA ISSO»

Parece prowa deamor masrelaces
15 pOr pressan emocional

Fonte: Autoria Propria (2026).
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Figura 66. Banner da Ativacao - Violéncia Psicologica

Magawu

“yOCE NAO VAI SAIR
COM ESSAS PESSOAS”
Quandoele controla com quemvocé se

relaciona, parece cilimes, mas & um modo
dete afastar dasua redede apoia

“SEVOCE MEDEIXAR, EU
ACABO COM A MINHA VIDA.”
também séo forma de abuso, ndo
controlem.

Fonte: Autoria Prépria (2026).



Figura 67. Banner da Ativacao - Violéncia Fisica.

Magawu

PERDIA CAB MAS
VAI ADON'%EH
DE NOVO?”
r.mﬁcaroﬂmfazpmemc‘cbdgm
violencia.

“VOCE ME PROVOCOU.”

Quandoele coloca dospropiosatos em
x At g

voc parecejustificatha, mas

Fonte: Autoria Prépria (2026).

Figura 68. Banner da Ativacao - Violéncia Patrimonial.

Magatu

renda
Semautononnia financedra, sair ficamals

"ME DA SEUS DOCUMENTOS,
ELESFICAM COMIGO™

autonormia e direitos basicos Isso tambeéme:

"COLOGA O SEU CPF,NAO
QUEROCOLOCARO MEU"

OWF%% e
e b by

Fonte: Autoria Prépria (2026).
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Figura 69. Banner da Ativacao - Violéncia Moral.

Magau

“NINGUEM VAl TE QUERER
ALEM DE MIM.*

Mo debe ele te fazer acreditar quevoci é
suficients isso € manipulacia.

“NEM SUA FAMILIA TE
AGUENTA."

Blate afasta da sua rede de apoic quando
e sola emocionaments.

“VOCE ESTA MUITO
SENSIVEL."”

Cuando eleimvaida o que vocs sente,
ele st e desalorzando.

Fonte: Autoria Prépria (2026).

3.9.2 Totem Interativo

O totem conta com uma tela digital exibindo mensagens de conscientizagao,
informacgdes sobre violéncia doméstica e um contador de interagcbes em tempo real.
Além disso, o totem também disponibiliza um QR Code direcionado para o aplicativo
do Magazine Luiza onde o publico podera acessar o botdo de denuncia e

informacdes de apoio e acolhimento.
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Figura 70. Mockup - Totem Interativo.

Fonte: Autoria prépria (2026).

Figura 71. Arte do Totem da Ativagao

VOCE SE IDENTIFICOU COM ALGUMA SITUAGAO? -
Vocé nao
Aperte o botdo e ndo se cale! esta sozinha!

234

(: Mulheres ja apertaram hoje.
A NG

Magau

Fonte: Autoria Prépria (2026)

3.9.3 Folder Informativo

Peca distribuida durante a ativacdo que contém conteudos sobre os tipos de
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violéncia doméstica, sinais de alerta, canais de apoio e orientagdes sobre denuncia.

Além disso, o material também conta com QR Code direcionado para o aplicativo do

Magazine Luiza, onde esta disponivel o botdo de denuncia e informacgbes de

acolhimento.

Figura 72. Frente do Folder Informativo.

COMO PROCURAR

AJUDA

O QUE 0S OLHOS NAO VEEM,

AS MULHERES SENTEM.

Em caso de violéncia,
aclone os numeros de
emergéncia.

Registre boletim de
ocorréncia.

Procure acolhimento
no CEAMO ou nos
servicos de salude.

Solicite medidas
protetivas e apoio

S juridico.

Magaiu

Fonte: Autoria Prépria (2026).



130

Figura 73. Verso do Folder informativo.

0S 5 TIPOS DE REDE DE PROTECAO ‘
VIOLENCIA: EM CAMPINAS |

S ot o
e a
Muiher.

Fisica: Agressbes que causam
dmfeﬁmﬁosw%nu
PRSI CasaAbrigo SARAM
Acolhimento em risco de morta.
Psicologice: Ameacas, Delegacias da Mulher (DDMs)
’ humilhagbes e manipulacoes. Registmdeomrrénda‘ﬁ.
Hospital da Mulher e CAISM
Saude integral da mulher.
Sala Lilas
Espago humanizado nas delegacias,

Atendimento especializado a familias
imento afamilias

m ([ BOTAO MAGALU E
retencsio de bens, documentos QRCODE
8 alguma

a“ € Necursos.

Fonte: Autoria Prépria (2026).

Figura 74. Mockup - Folder Informativo.

CAMMS DE DENUNCIA E

- Contra che
T80 - enimersa & radter

190~ Polics milltar
153 - Gueswria municipnl

Fonte: Autoria Propria (2026).
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3.9.4 Representacao visual da ativagao
Os elementos visuais utilizardo cores, iluminagcdo e mensagens de impacto
para reforcar a gravidade do tema e estimular a reflexdo dos visitantes durante a

experiéncia.

Figura 75. Representacao Visual da Fachada da Ativacao.

O que olhos ndo veem,
as mulheres sentern

mMagaLu

Fonte: Autoria prépria (2026).
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Figura 76. Representacao Visual do Interior da Ativacao.

Fonte: Autoria prépria (2026).

3.9.5 Uniformes

Os uniformes serao utilizados pela equipe de apoio da ativagédo, garantindo
identificagéo visual e alinhamento com a identidade da campanha.

Figura 77. Uniforme das Funcionarias.

- O que os olhos
'm \ nao veem,
/ \ asmulheres /

i ﬂ :u sentem

Fonte: Autoria prépria (2026).
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3.9.6 Adesivo de piso

O adesivo de piso sera utilizado no piso da ativagao.

Figura 78: Adesivo de piso.

O que os olhos néo veem,
as mulheres sentem,

Fonte: Autoria prépria (2026).

Figura 79. Mockup - Adesivo de piso.

Fonte: Autoria prépria (2026).

3.10 PLANILHA DE CUSTOS
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Tabela 07. Planilha de Custos - Ativagao.

Descrigao Especificagao Valor Observagao
Folder 20 mil folders R$ 472,08 (1.000 Enviar a arte
Tamanho: 28x48 cm  [folders) . pronta e frete

Acabamento: Couché |Rg 9 441,60 (Total).  |gratis.
120g Impressao: Frente

e Verso Dobras: 3

Silhuetas em 10 unidades, 100 cm x [R$ 2.413,25 (07 Nao inclui
acrilico (10 43,75 cm, pelicula unidades no branco). frete.
unidades) protetora em ambos os |[R$ 1.353,75 (03

lados, 07 acrilicos unidades no vermelho).

brancos e 3 vermelhos.

Banners 5 Banners - 200 cm x |R$ 156,45 (Por Ja incluso,
informativos (5 |60 cm. banner). Banner Tecido
unidades) R$ 782,25 (Total). 100%
Poliéster
Dupla Face
(1,60 metros)
* Haste de
Ferro
Galvanizado
(2,00 metros)
* Base
Plastica Preta
(40cm
Diametro - 8
Litros).

Totem digital Locacao de 1 totem R$ 7.000,00.
interativo interativo com tela
touchscreen com

adesivo + instalagao +
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frete painel

Sistema de
desenvolvimento

softwarelinterface

Aplicativo do totem,
sincronizagao
automatica com Google|
Sheets, painel simples
de analytics (graficos

por dia/hora).

R$ 4.650,00

Instalagéo nao

incluida.

Adesivacao de

piso

1 adesivo, 200 cm x
300 cm.

R$ 1.176,00

Ter a arte
pronta.

Piso elevado

Piso em MDF colorido,
4m x 4m, com 3 niveis
de elevacgao, com led
embutido entre eles +

montagem

R$ 7.500,00

Fachada

Fachada em MDF, 5m x
4m (H) forrada em
bagum colorido, com 2
niveis de arcos, sendo
4 colunas , com
recortes em rounter .
lluminacao em led

embutido + montagem

R$ 9.600,00

Uniformes

16 Camisetas

Modelo: Camisa Polo
Tradicional Tecido:
Malha Piquet (50%
algodao / 50%
poliéster) Acabamento:
Gola tradicional com

botdes + costura

reforcada.

R$ 59,90 (Por
camiseta).
R$ 958,40 (Total).

Jaincluso a
personalizacao

e frete.
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Funcionarias 8 funcionarios, sendo 4 |R$ 1.621,00 (Por Serao 2 turnos
por dia, com troca de |pessoa) de 6 horas
turno. R$ 12.968,00 (Total). com 2

pessoas por

turno, sendo

um dia sim e
um dia nao
(6h trabalhada
no dia).
Aluguel do local [Stand promocional, 30k|R$ 30.000,00 (por 5 -
(Parque Dom para 5 dias em um dias)
Pedro espaco de 3x6m2 R$ 180.000,00 (total, 30
Shopping). dias)

Total: 237.843,27

Fonte: Autoria propria (2026).
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CAPITULO 4 - PLANEJAMENTO DE MiDIA

4.1 FUNGAO DO PLANEJAMENTO DE MIDIA

O planejamento de midia tem como fungdo conectar os objetivos de
comunica¢ao de uma campanha ao comportamento do consumidor, organizando de
forma estratégica o uso dos meios de comunicagao. De acordo com Steffen (2021),
essa atividade estrutura a distribuicaio da mensagem a partir de objetivos,
estratégias e taticas, garantindo que os anuncios sejam veiculados nos canais mais
adequados para alcancar o publico-alvo. Nesse sentido, o planejamento atua como
a ponte entre a ideia criativa e a entrega da mensagem ao consumidor.

Além disso, o planejamento de midia € responsavel por gerenciar o
investimento e direcionar a comunicagdo para audiéncias relevantes, analisando
dados demograficos, interesses e afinidade com os meios. Segundo Maia (2017),
esse processo permite evitar desperdicios e aumentar a eficiéncia da campanha,
garantindo que a mensagem seja exibida em contextos apropriados e com maior
potencial de impacto. Dessa forma, segundo Bicalho (2022) o planejamento de midia
assegura que cada insercao contribua para fortalecer a presenca e a relevancia da

marca.

4.2 PUBLICO-ALVO
Demografico

O publico-alvo é formado majoritariamente por mulheres com mais de 18
anos, residentes da cidade de Campinas, Sao Paulo. Trata-se de um grupo
pertencente predominantemente as classes C e D, com renda familiar média entre
R$ 1.500 e R$ 10.900. Ja o nivel de escolaridade ¢é diversificado, abrangendo desde
pessoas com ensino fundamental incompleto até aquelas com ensino superior
completo ou em andamento. Em termos de moradia, esse publico reside
majoritariamente em bairros periféricos e areas urbanas, muitas vezes com acesso

limitado a recursos e oportunidades.
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Psicografico

Do ponto de vista psicografico, essas mulheres apresentam um perfil
frequentemente marcado por vulnerabilidade emocional, medo e inseguranca,
resultantes do contexto de violéncia doméstica em que estdo inseridas. Muitas
enfrentam dificuldades para buscar ajuda ou denunciar a situagao, seja por receio de
represalias, falta de apoio ou desconhecimento dos mecanismos de protecao
disponiveis. Grande parte vivencia casos de violéncia de média ou alta gravidade, o
que evidencia um ambiente de pressao psicolégica constante e desgaste emocional.
Além disso, fatores como a presenca de filhos, a dependéncia financeira do agressor
e, em muitos casos, valores familiares ou religiosos, influenciam diretamente suas

decisbes e comportamentos.

Habitos de midia

Em relacdo aos habitos de midia, esse publico tende a consumir
principalmente conteudos digitais por meio do celular, que se configura como o
principal dispositivo de acesso a internet, segundo o site Cetic (2025). O uso é
concentrado em redes sociais e aplicativos de comunicacdo que fazem parte do
cotidiano, como Instagram, Facebook e WhatsApp, que s&do amplamente utilizados
para acompanhar contetudos, manter contato com familiares e amigos €, em muitos
casos, buscar informacbes, orientacdo ou apoio. No que se refere as midias
tradicionais, a TV aberta ainda ocupa um papel relevante, sendo uma importante
fonte de entretenimento e informacéo, especialmente em momentos de lazer e no

ambiente domeéstico.
4.3 ABRANGENCIA

A campanha terd abrangéncia regional, sendo veiculada exclusivamente na

cidade de Campinas, com foco nos seguintes bairros:

e Centro: Apresenta intensa circulagdo de pessoas diariamente, reunindo
comércio popular, transporte publico e servicos essenciais, o que favorece

alto alcance e frequéncia de impacto.
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e Taquaral: Aléem de possuir areas de maior renda, concentra espacos publicos
de lazer, trabalhadores e fluxo constante, permitindo atingir diferentes perfis.

e Botafogo: Complementa a estratégia por sua proximidade com a regido
central e pela presenca relevante de servicos de saude e comércio, gerando
circulagao continua.

e Ponte Preta: Bairro tradicional, com presenca significativa de moradores de
classe média e média-baixa, além de intenso movimento urbano, contribuindo
para a proximidade com o publico das classes C e D.

e Recanto do Sol I Reforca a atuagdo em regides mais residenciais e
periféricas, ampliando a presenca da campanha em areas com relevante
concentragao do publico-alvo.

e Jardim Ouro Verde: Destaca-se como uma das regides mais populosas de
Campinas, com presenca significativa de moradores das classes C e D,
sendo importante para garantir maior capilaridade e conexao com o publico.

e Barao Geraldo: Agrega diversidade ao plano por concentrar estudantes
universitarios, jovens e circulacdo qualificada, ampliando o alcance entre

diferentes perfis.

Dessa forma, a campanha potencializa tanto o alcance massivo quanto a
assertividade, equilibrando visibilidade em areas de grande fluxo com presenca em

regides de relevante concentracao do target.

4.4 PERIODO DA CAMPANHA

A campanha se estendera por trés meses, sendo eles abril, maio e junho de
2027. A escolha desse periodo se justifica pelo fato de que, de acordo com o
relatério do projeto Justiceiras (2023), esses sdo 0s meses em que O programa
costuma registrar maior numero de encaminhamentos de casos. Dessa forma,
concentrar a campanha nesses meses permite que as ag¢des de comunicagao
estejam alinhadas com o momento em que mais mulheres buscam ajuda,

potencializando o alcance da mensagem e a efetividade da iniciativa.
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4.5 VERBA

O investimento total previsto para a campanha é de R$ 400.000,00, sendo dela

prevista R$ 165.000,000 separada para midias.

4.6 HISTORICO DE MiDIA DO CLIENTE

O Magazine Luiza optou por nao utilizar midias pagas na campanha
#EuMetoAColherSim, concentrando sua estratégia exclusivamente em acoes
organicas nas redes sociais, o0 que reforca um posicionamento mais auténtico e
proximo do publico; ao utilizar apenas seus préprios canais digitais, a marca
incentivou o engajamento espontaneo, o compartihamento de conteudo e a
participagcao ativa dos usuarios, demonstrando que, mesmo sem investimento em
midia paga, é possivel alcancar grande visibilidade e impacto social quando a

mensagem é relevante e alinhada a uma causa importante.
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#EuMetoAColherSi
m (Magazine Luiza)

Salve ela (CNJ &
Vivo)

Sinal Vermelho
(CNJ & AMB)

Rede sociais

Foco em
engajamento

organico, nao
utilizando midias
pagas para trazer

mais exposicao para
a campanha. Utilizou

a persona "Lu" para

humanizar o tema,
presente em
postagens que
simulavam

publicagdes normais
de varejo para
colocar mensagens
lembrando o publico
do botao de
denuncia no app da

marca.

No Instagram e
Facebook, o CNJ
e os Tribunais de
Justica (como o
TJSP e o TIMG)

publicaram
conteudos
educativos  que
ensinavam a

identificar o ciclo
da violéncia e
como usar O
portal "A Justica
por Todas Elas".
A estratégia
digital da "Salve
Ela" focou e mais
em perfis de
direito,

magistrados e
contas

institucionais  de
grande alcance
para garantir que
a informacéao
técnica (como
denunciar) fosse

o foco.

A estratégia focou
na viralizagdo do
"X" vermelho na
palma da mao
como coédigo de
denuncia

silenciosa. O
grande diferencial

foi o engajamento

direto de
magistrados e
magistradas, que
usaram seus

proprios perfis no
Instagram para
postar o simbolo,
validando a agao e
humanizando o}
Judiciario. Essa
corrente digital
transformou o sinal
em um protocolo
oficial reconhecido
por farmacias e
bancos em todo o

pais.

Fonte: Tabela desenvolvida pelas autoras (2026).
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4.7 COMPARATIVO DE PROJETOS SIMILARES

Diversas campanhas de comunicacdo vém sendo desenvolvidas com o
objetivo de combater a violéncia contra a mulher, ampliar os canais de denuncia e
promover a conscientizagdo social, utilizando estratégias que incentivam a
populacao a reconhecer sinais de violéncia e apoiar vitimas. Iniciativas como Sinal
Vermelho, Salve Ela e #EuMetoAColherSim evidenciam o uso integrado de
diferentes meios, especialmente no ambiente digital, para ampliar alcance e
engajamento. Assim, torna-se relevante analisar como essas campanhas estruturam
sua presenga nos canais de comunicagdo, considerando principalmente redes
sociais e plataformas digitais. Para essa analise, foram utilizados dados fornecidos
pela ferramenta SimilarWeb (2026), permitindo observar indicadores de desempenho
e comportamento do publico. Com base nessas informacgdes, foi elaborada uma
tabela comparativa dos principais veiculos utilizados, com o objetivo de identificar
padrées de atuacdo, avaliar o potencial de engajamento das plataformas e
compreender o papel estratégico dos meios digitais na disseminagéo de mensagens
de impacto social.

Figura 80. Trafego Social.
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Fonte: Similarweb (2026).
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Figura 82. Desempenho de Canais De Marketing.
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A partir dos dados apresentados pelo Similarweb (2026), observa-se que a

campanha Salve Ela, vinculada ao Conselho Nacional de Justica, apresenta

desempenho significativamente superior em termos de trafego e engajamento digital,

com cerca de 2,9 milhdes de visitas mensais, maior tempo de permanéncia

(3min58s) e mais paginas por visita, indicando forte interesse e profundidade na

navegacdo. Ja a campanha Sinal Vermelho, da Associagdo dos Magistrados

Brasileiros, possui alcance mais limitado (cerca de 11 mil visitas), menor tempo de
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permanéncia e alta taxa de rejeicao, sugerindo menor retencéo do publico. Por outro
lado, a campanha do Magazine Luiza (Canal da Mulher) ndo apresenta dados
relevantes de trafego nos prints, o que pode indicar menor maturidade ou menor
investimento em midia prépria, reforcando a importancia de estratégias como midia
paga e redes sociais para ampliar sua visibilidade. Dessa forma, enquanto Salve Ela
se destaca pelo alcance e profundidade, Sinal Vermelho e Magalu ainda apresentam

oportunidades de crescimento em performance digital e engajamento.

Tabela 09. Comparativo.

Projetos E Taxa de ¢ Acessos Taxa de Duracédo média

ngajamento mensais ao rejeicao de visita
(Médio) site

Sinal 21,7% 11.550 78% 18 segundos

Vermelho

(AMB)

Campanha 58,24% 2.940.000 41,76% 3 min e 58

Salve Ela segundos

(Vivo)

Fonte: Tabela desenvolvida pelas autoras com base no Similarweb (2026).

Tabela 10. Comparativo de Engajamento Com os Veiculos Utilizados.

vivo
Instagram 90 75 95
X 70 65 80
Youtube 60 70 55
FaceBook 75 72 60
LinkedIn 50 68 65

Fonte: Tabela desenvolvida pelas autoras com base no Similarweb (2026).
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A tabela comparativa permite observar como as campanhas analisadas
utilizam diferentes redes sociais como parte de suas estratégias de comunicacao
digital. Assim, percebe-se que plataformas como Instagram, X, YouTube, Facebook
e LinkedIn sao utilizadas em maior ou menor grau pelas iniciativas, evidenciando a
importancia do ambiente digital para ampliar o alcance das campanhas de
conscientizacao sobre a violéncia contra a mulher.

Nesse sentido, dentre as plataformas analisadas, o Instagram se destaca
como um dos principais canais de engajamento, devido ao seu forte potencial de
alcance e compartilhamento de conteudo visual, o que facilita a disseminacao de
mensagens de impacto social. No caso da campanha #EuMetoAColherSim,
promovida pelo Magazine Luiza, a rede social em questdo foi utilizada de forma
estratégica por meio da personagem institucional da marca, que humaniza a
comunicacao e aproxima o publico da tematica abordada. Ja na campanha Sinal
Vermelho, desenvolvida pela Associacdo dos Magistrados Brasileiros em parceria
com o Conselho Nacional de Justica, a plataforma contribuiu para a viralizacao do
simbolo do “X” vermelho na palma da méo, estimulando a participagédo de diferentes
perfis e ampliando a visibilidade da iniciativa.

A rede social X (antigo Twitter) também aparece como um canal relevante
para a amplificacdo das campanhas, principalmente por permitir a rapida
disseminacdao de informacgdes e discussbes publicas sobre temas sociais. Ja o
YouTube apresenta um papel mais voltado a divulgagcédo de conteudos explicativos e
institucionais, como videos educativos e materiais informativos sobre formas de
denuncia e apoio as vitimas. O Facebook, por sua vez, mantém relevancia como
espaco de divulgagao institucional e compartilhamento de contetudos informativos,
alcangando publicos mais amplos e diversificados.

Por fim, o Linkedln tende a apresentar uma presenca mais institucional,
sendo utilizado principalmente para comunicagao com profissionais, organizagdes e
instituicbes publicas. Nesse contexto, campanhas promovidas por &rgaos
institucionais, como o Conselho Nacional de Justica, utilizam a plataforma para
fortalecer a credibilidade das ac¢des e ampliar o didlogo com atores institucionais e
profissionais envolvidos na tematica.

De forma geral, a analise da tabela demonstra que as campanhas utilizam

uma combinacao de diferentes redes sociais para ampliar seu alcance e impacto
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social. Enquanto algumas plataformas apresentam maior potencial de engajamento
e viralizagdo, outras desempenham papel mais informativo ou institucional. Essa
diversidade de canais evidencia a importancia de estratégias de comunicagao
multiplataforma para promover campanhas de conscientizagdo e mobilizagao social

no ambiente digital.

4.8 OBJETIVOS DE MIDIA

O planejamento de midia da campanha tem como objetivo ampliar a
visibilidade da iniciativa e estimular o engajamento do publico em relacdo ao
enfrentamento da violéncia doméstica. A estratégia sera estruturada conforme as
etapas do funil de comunicacao: reconhecimento, engajamento e agao.

Na fase de reconhecimento, durante o primeiro meses, pretende-se:

e Impactar cerca de 40% das mulheres acima de 18 anos da cidade de

Campinas;

e Gerar aproximadamente 400 mil impressées em conteudos digitais.

Ja na fase de engajamento, prevista para o segundo més, busca-se:

e Alcancar taxa média de engajamento de 3% nas redes sociais e gerar cerca
de 20 mil interagdes;

e Ampliar em 20% o compartilhamento de contetdos informativos.

4.9 LEVANTAMENTO DE PALAVRAS-CHAVE

Relacionamento abusivo
Namoro téxico

Abuso emocional
Violéncia psicologica
Marido agressivo
Parceiro narcisista
Chantagem emocional
Denunciar agressao

Medida protetiva

= © © N o g ko N=

0. Botao panico



11. Apoio juridico

12. Exame corpo-delito
13. Boletim ocorréncia
14. Protecéo policial

15. Assisténcia social
16. Casa abrigo
17.Violéncia patrimonial
18. Abuso financeiro

19. Direitos mulher

20. Superar trauma
21.Grupo apoio

22. Terapia mulheres
23.Recomecar vida
24.Disque-denuncia

25. Delegacia mulher
26.Tipos violéncia
27.Rede apoio
28.Violéncia Psicoldgica
29.Direito da Mulher
30. Secretaria da Mulher
31.Assisténcia Social
32.Violéncia doméstica

33.Ciclo da violéncia

34.Dependéncia emocional

35. Agressao verbal
36. Controle excessivo

37.Ciumes abusivo

38. Manipulagao emocional

39. Acolhimento psicologico

40.Rede de protecao
41.Delegacia mulher
42. Apoio mulheres

43. Denunciar agresséao
44 _Medida protetiva
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45 Protecao mulheres

46. Denuncia anénima
47.Tipos de Abuso

48. Dependéncia financeira
49.Canal de denuncia

50. Crise casamento

4.10 LEVANTAMENTO DE TOPICOS E CANAIS

Para ampliar o alcance e o impacto das a¢gées de comunicagéo da campanha
#EuMetoAColherSim, foi realizado um levantamento de canais e plataformas digitais
com potencial de divulgacdo e engajamento. O mapeamento contempla diferentes
formatos de midia digital, como canais do YouTube, influenciadores, podcasts,
aplicativos e portais de conteldo. A diversidade de plataformas permite ampliar as
possibilidades de comunicagdo, alcancando publicos distintos e favorecendo

estratégias de divulgacao, parcerias e conteudos patrocinados.

Tabela 11. Canais Potenciais de Youtube Com Os Seguidores.

Canais potenciais de Numero de Conteudo
Youtube inscritos
Jaqueline Guerreiro 3,95 milhdes True crime e mistérios, narrando casos reais

de forma envolvente e investigativa.

Felca 6,43 milhdes Humor critico sobre a internet, com reagdes,
analises e comentarios sobre influenciadores,
polémicas e comportamentos nas redes

sociais.

Gabbie Fadel 2,05 milhdes Focado em comportamento, reflexdes sociais
e cotidiano, abordando temas como
relacionamentos, autoestima, padrdes sociais

e vivéncias pessoais

Bel Rodrigues 953 mil Conteudo sobre habitos de leitura, cultura

pop, true crime e desenvolvimento pessoal.

Fonte: Tabela desenvolvida pelas autoras com base nos canais do Youtube (marc¢o, 2026).



150

Tabela 12. Influenciadores Potenciais e seus Seguidores.

Influenciadores | Numero de Foco de conteudo
. seguidores
potenciais
Eliana 32,7 milhdes Rotina pessoal, familia, bem-estar e

mensagens inspiracionais, além de
compartilhar reflexdes sobre
autoestima, maternidade e saude

mental

Anitta 62,8 milhdes Contelldos focados em  musica,
bastidores da carreira, marketing
pessoal e lifestyle, além de interagbes
diretas com fas e posicionamentos

estratégicos.

Klara Castanho 6,7 milhdes Carreira  artistica, bastidores de
trabalhos, vida pessoal e reflexées,
além de posicionamentos sobre temas

sociais.

Tais Araujo 13,7 Milhdes Carreira artistica, posicionamento
social, representatividade e reflexdes
sobre temas como raga, igualdade e
cultura, além de momentos da vida

pessoal.

Felca 18,4 milhdes Humor critico sobre a internet, com
reacdes, anadlises e comentarios sobre
influenciadores, polémicas e

comportamentos nas redes sociais.

Fonte: Tabela desenvolvida pelas autoras com base no Perfil do instagram (margo, 2026).
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Tabela 13. Canais de Podcasts Potenciais e Seus Seguidores.

Podcasts Numero de | Foco de Conteudo
seguidores
Poddelas 3,5 milhdes Entrevistas e conversas sobre
comportamento, relacionamento,

carreira e cotidiano, com uma
abordagem leve, descontraida e voltada

ao publico jovem.

Café da Manha 41,7 mil Noticias e analise de temas atuais,
explicando acontecimentos politicos,
econdmicos e sociais de forma

acessivel e contextualizada.

Nao Inviabilize 900 mil Histérias reais enviadas por ouvintes,
abordando relacionamentos, cotidiano e
dilemas pessoais com uma narrativa

envolvente e reflexiva.

Pod Vénus 1,32 milhdes Entrevistas e conversas com convidados
diversos, abordando temas como
carreira, comportamento, entretenimento
€ experiéncias pessoais de forma leve e

descontraida.

Podpah 9,84 milhdes Entrevistas descontraidas com
convidados do entretenimento, internet e
cultura, focando em histérias pessoais,

carreira e experiéncias de vida.

Fonte: Tabela desenvolvida pelas autoras com base no Canal do Youtube (marco, 2026).
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Tabela 14. Aplicativos Potenciais E Numero De Downloads.

Potenciais
aplicativos

Numero de

downloads

Objetivo do App

Duolingo

960 milhdes

Ensinar idiomas de forma acessivel e
interativa, utilizando licbes curtas,
gamificacdo e pratica constante para

facilitar o aprendizado continuo.

Spotify

751 milhdes

Oferecer acesso facil a mdusicas e
podcasts, permitindo que os usuarios
descubram, oucam e personalizem

conteudos de acordo com seus gostos

G1

4.8 milhdes

Informar o publico em tempo real,
oferecendo noticias atualizadas sobre
politica, economia, sociedade e outros

temas relevantes de forma acessivel.

Prime Video

Mais de 100 milhdes

Oferecer entretenimento sob demanda,
com filmes, séries e conteldos originais

acessiveis a qualquer momento.

99

Mais de 100 milhdes

Conectar passageiros a motoristas,
oferecendo uma forma pratica, rapida e

acessivel de transporte nas cidades.

Fonte: Tabela desenvolvida pelas autoras com base na AppStore (margo, 2026).
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Tabela 15. Sites E Portais Com Descritivo E Oportunidades.

Potenciais aplicativos

Numero de acessos

Objetivos / Conteudos

Gshow

65.18 milhdes

Entretenimento, celebridades e
bastidores da TV, incluindo
novelas, reality shows,
programas e noticias do
mundo dos famosos.

Globo

773.9 milhdes

Informacéo e entretenimento,
incluindo jornalismo, novelas,
séries, esportes e programas
de variedades para TV e

plataformas digitais.

Band

3.171 milhdes

Contedos de  jornalismo,
entretenimento e esportes,
incluindo programas de
noticias, debates, reality shows

e transmissdes esportivas.

Sbt

3.289 milhdes

Entretenimento e programacao
popular, com foco em
programas de auditorio,
novelas, realities, jornalismo e
conteudos voltados para a

familia.

Record

2.577 milhdes

Jornalismo, entretenimento e
dramaturgia, incluindo novelas,
reality shows, programas
informativos e  conteudos

religiosos.

Fonte: Tabela desenvolvida pelas autoras com base no site Similarweb (marco, 2026).
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4.11 LEVANTAMENTO DE INFLUENCERS

A utilizacao de influenciadores digitais em campanhas de conscientizacao
social € uma ferramenta indispensavel para romper a barreira do siléncio e gerar
identificacdo imediata. No contexto deste projeto, a estratégia baseia-se na
curadoria de perfis com histérico de se envolverem em pautas sociais, unindo figuras
ja consolidadas pela marca, como a influenciadora virtual Lu do Magalu, pilar central
da campanha #EuMetoAColherSim, Luiza Helena Trajano, Ana Maria Braga e Jout
Jout, novos nomes estratégicos selecionados. Como as apresentadoras Eliana e
Tais Araujo, a cantora Anitta, a atriz Klara Castanho e o criador de conteudo Felca.
Esses perfis, detalhados a seguir, foram escolhidos por possuirem alto potencial de
engajamento e falarem sobre pautas sociais, garantindo que a mensagem de
combate a violéncia alcance diferentes nichos de mercado e camadas da sociedade

de forma eficaz.

4.11.1 Influencers que ja trabalham

Segundo Mercado e Consumo (2022), a Lu do Magalu € a influenciadora
virtual do Magazine Luiza e atua como uma das principais porta-vozes da marca nas
redes sociais, sendo também uma das personagens digitais mais conhecidas do
Brasil. Criada pela prépria empresa, participa de campanhas institucionais e
promocionais, divulgando produtos, iniciativas sociais e posicionamentos da marca
por meio de uma comunicagao acessivel e proxima do publico

Na campanha #EuMetoAColherSim, a personagem atua como a principal
influenciadora, estando presente nas pecas de comunicagcdo e contribuindo para
ampliar o alcance da mensagem e a conscientizagdo sobre a violéncia doméstica,
como pode ser observado nas publicagcbes realizadas no perfil oficial da empresa
nas redes sociais, (@magazineluiza, 2021). Sua forte presenca digital ajuda a
disseminar informagdes sobre apoio as vitimas e incentiva a denuncia de casos de
violéncia. Além disso, a personagem possui milhées de seguidores segundo Forbes
(2022), apresentando altos indices de engajamento, o que potencializa a visibilidade

das campanhas em que participa.
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Ademais, a campanha também contou com o engajamento de personalidades
e influenciadoras que ajudaram a ampliar a visibilidade da iniciativa. Entre elas
destacam-se Jout Jout, Ana Maria Braga e a Presidente do Conselho do Magazine
Luiza, Luiza Helena Trajano, que contribuiram para divulgar a causa e incentivar a
conscientizagcao sobre a violéncia doméstica nas redes sociais € na midia, de acordo
com a plataforma Visao Regional (2018). A mobilizacao destas foi importante para
aumentar a visibilidade da campanha nas redes sociais, 0 que chegou a atingir
milhdes de pessoas e se tornou trending topic no Twitter, demonstrando o grande

engajamento do publico com o tema.

4.11.2 Potenciais influenciadores para a marca

A partir do levantamento realizado de canais e influenciadores com grande
alcance nas redes sociais e afinidade com temas sociais, comportamento e
entretenimento, foram identificados alguns perfis que podem contribuir para ampliar
a visibilidade da campanha. A escolha desses influenciadores considera fatores
como numero de seguidores, relevancia no ambiente digital, diversidade de publico
e potencial de engajamento em pautas sociais, especialmente aquelas relacionadas

a conscientizagao sobre violéncia contra a mulher.

Eliana

A apresentadora Eliana produz conteudos voltados para cotidiano, familia,
bem-estar e momentos de sua carreira na televisdo. Em suas redes sociais, costuma
compartilhar bastidores do trabalho, mensagens motivacionais e conteudos
relacionados a maternidade e a vida pessoal, criando uma relagdo de proximidade
com o publico. Ao longo do tempo, também realizou parcerias com marcas dos
setores de beleza, moda, consumo e campanhas institucionais, o que demonstra
sua credibilidade para a¢gbées com impacto social. No Dia da Mulher de 2026, a
comunicadora compartilhou em seu perfil, (@eliana, 2026), uma postagem sobre
combate a violéncia contra a mulher, o que se relaciona diretamente com a
campanha em questao. Atualmente, possui cerca de 32,7 milhdes de seguidores no
Instagram. A taxa de engajamento do perfil, que pode ser analisada por ferramentas
como a HypeAuditor (2026), é de 3.19%, sendo considerada de nivel médio.
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Anitta

Anitta € uma das artistas brasileiras com grande alcance nas redes sociais e
compartilha conteudos relacionados a musica, langamentos, bastidores de shows,
viagens e estilo de vida. Além disso, a cantora frequentemente utiliza suas
plataformas para comentar temas sociais e culturais, o que amplia o dialogo com
seu publico, como no Dia da Mulher, no qual apresentou uma publicacao acerca da
conscientizacao sobre a violéncia contra a mulher indigena, conforme mostra seu
perfil, (@anitta, 2026). Ao longo da carreira, ja realizou diversas parcerias com
grandes marcas nacionais e internacionais, principalmente nos setores de moda,
beleza, tecnologia e entretenimento. Seu perfil conta com aproximadamente 62,8
milhdes de seguidores no Instagram. A taxa de engajamento identificada por meio
da HypeAuditor (2026), é de 4.72%, sendo considerada de nivel bom.

Felca

Felca € um criador de conteudo digital conhecido por produzir videos de
entretenimento, comentarios sobre cultura da internet e analises de acontecimentos
do universo online, possuindo grande alcance, o que aumenta o potencial de
divulgagdo de mensagens relevantes. Ainda, conquistou credibilidade ao abordar
problemas reais da internet, como no documentario em que denunciou a adultizacao
e exploracdo de menores nas redes sociais, gerando grande repercussao e debate,
de acordo com Derevecki (2025). Seus conteudos costumam ter um tom humoristico
e critico, gerando grande repercussao e compartilhamento entre o publico jovem.
Em relacao a parcerias, o influenciador costuma trabalhar com marcas voltadas ao
publico digital, tecnologia e entretenimento. Atualmente, o criador possui cerca de
18,4 milhdes de seguidores em suas redes sociais. A taxa de engajamento do perfil,
verificada por meio da plataforma HypeAuditor (2026), € de 5.55%, sendo

considerada de nivel bom.

Klara Castanho

Klara Castanho € uma atriz conhecida por atuar em novelas, filmes e séries
desde a infancia, conquistando grande visibilidade na televisdo e nas redes sociais.
Seu reconhecimento no meio artistico aumenta o alcance de mensagens
importantes divulgadas ao publico. Além disso, a atriz ganhou destaque ao falar

publicamente sobre temas delicados relacionados a violéncia e aos direitos das
mulheres, como na campanha baseada no livro “Agressao — A Escalada da Violéncia
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Doméstica no Brasil’, na qual que interpreta e da voz a relatos reais de mulheres
que sofreram diferentes tipos de violéncia, segundo Garcia (2025). Dessa forma, sua
trajetoria e posicionamento publico contribuem para ampliar a conscientizagao sobre
guestdes sociais relevantes. Possui, no momento, aproximadamente 6,8 milhdes de
seguidores em suas redes sociais. A taxa de engajamento do perfil, que pode ser
analisada por meio da plataforma HypeAuditor (2026) , € de 0.71%.

Tais Araujo

Tais Araujo € uma atriz brasileira reconhecida por sua atuagdo em novelas,
séries e filmes, tendo construido uma carreira de grande destaque na televisdo. Seu
prestigio no meio artistico contribui para ampliar o alcance de mensagens
importantes e discussdes relevantes junto ao publico. Frequentemente, compartilha
publicagdes relacionadas a conscientizagao sobre a violéncia contra a mulher. De
acordo com seu perfil, (@taisdeverdade, 2026), a mesma declarou que mesmo em
meio a tantas noticias dificeis acerca da seguranca da mulher, € necessario que as
mulheres sigam com coragem e firmeza. Atualmente, seu perfil conta com cerca de
13,7 milhdes de seguidores nas redes sociais. A taxa de engajamento do perfil,

analisada por meio da plataforma HypeAuditor (2026), é de 6.66%.
4.12 ESTRATEGIAS DE MIDIA

A estratégia de midia da campanha sera estruturada de forma integrada ao
longo dos trés meses de veiculagao (abril, maio e junho de 2027), combinando
meios digitais e fisicos com variacao de intensidade conforme os objetivos de cada

fase.

e Primeira Fase: No inicio, a comunicagao tera maior alcance, com foco em
gerar reconhecimento/atracao por meio de anuncios nas plataformas da Meta
(Instagram e Facebook), aliados a midias externas, como outdoors e painéis
digitais em pontos de 6nibus, painéis de led em shoppings e indoor no
shopping parque das Bandeiras, altamente frequentadas pelo publico-alvo.

e Segunda Fase: A campanha avanca para uma abordagem voltada ao
engajamento, mantendo o digital e continuando com a presengca em midias
indoor no shopping, outdoor, painel de led em shopping, mobiliario urbano.

Ocorrera também o inicio da ativagcdo no Parque Dom Pedro Shopping em
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Campinas, gerando maior proximidade com o publico, além de usar as redes
sociais com atracao, mas com o maior foco em engajamento.

e Terceira Fase: Por fim, temos o fim da nossa ativagdo no Parque Dom Pedro
Shopping em Campinas, com uso segmentado dos meios digitais e
fortalecimento das ativacbées presenciais. Ademais, a intensificagcdo das
midias em pontos de 6nibus, mercados, ruas e até lojas fisicas do Magazine
Luiza, incentivando o acesso a canais de apoio e denuncia, tera também a
continuagdo dos anuncios nas plataformas instagram e facebook (meta ads),
presencas de indoor, outdoor, painel de led em shopping e mobiliario urbano .
Dessa forma, a estratégia distribui os meios e sua intensidade ao longo do
tempo de maneira progressiva, garantindo maior alcance, envolvimento e

efetividade da campanha.

4.13 TATICAS DE MIDIA
4.13.1 Meta Ads - Facebook/ Instagram
VEICULO: Meta Ads - Facebook/Instagram

Defesa: A escolha do Meta Ads (Facebook e Instagram) se justifica pela alta
presenca do publico nas plataformas, principalmente mulheres das classes C e D,
que utilizam esses canais diariamente para informacéo e interacdo. Além disso, o
ambiente digital permite uma comunicagdo mais acessivel, discreta e direcionada,
essencial para uma campanha sensivel como a de violéncia doméstica.

Outro ponto estratégico € a possibilidade de segmentacdo e mensuracao,
permitindo impactar diferentes publicos em estagios distintos, desde a
conscientizacao até a acao, além de potencializar tanto conteudos organicos quanto

patrocinados, ampliando o alcance e o engajamento da campanha.

Organico: O cronograma de postagens organicas sera detalhado no capitulo de
criacdo, incluindo datas, formatos e conteddos, garantindo consisténcia na

comunicacao e alinhamento com os objetivos da campanha.
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Patrocinados: As campanhas no Meta Ads serdo divididas em dois objetivos
principais: alcance e engajamento, atuando de forma complementar ao longo do

periodo para maximizar a visibilidade e estimular a interacdo com a campanha.
ALCANCE

- Inicio e término (data): 01/04/2027 a 31/06/2027 (90 dias).

- Objetivo: Ampliar a visibilidade da campanha, impactando o maior nimero
possivel de pessoas e fortalecendo a conscientizacao sobre a causa.

- Segmentagao aberta (publico frio):

- A segmentacdo aberta é uma estratégia em que ndo ha um
direcionamento detalhado por interesses ou comportamentos,
permitindo que a plataforma entregue os anuncios para um publico
mais amplo. Nesse modelo, o algoritmo otimiza a entrega com base no
desempenho da campanha.

- O publico frio € composto por pessoas que ainda nao tiveram contato
com a campanha, ou seja, ndo a conhecem. Esse publico esta no topo
do funil e exige conteudos mais atrativos e informativos, com foco em
gerar reconhecimento e interesse.

- Localizagao: Campinas (SP) e regiao (raio de até 30 km).

- Género: Predominantemente feminino.

- Idade: 18+

- Idioma: Portugués.

- Posicionamento: Instagram (feed, stories e reels) e Facebook (feed e
stories).

- Formatos

- Video Reels: 1080x1920

- Video Feed: 1080x1080

- Stories: 1080x1920

- KPIs: Alcance (numero de pessoas unicas), Impressodes (total de exibicdes),
Frequéncia (média de vezes que cada pessoa viu) e CTR (Taxa de Cliques).
- Investimento:
- R$ 120,00/dia
- Total periodo (3 meses - 90 dias): 10.800
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ENGAJAMENTO

- Inicio e término (data): 16/05/2027 a 30/06/2027 (45 dias).

- Objetivo: Estimular a interagcdo com os conteudos, promovendo identificagcao
com a causa, compartilhamento e maior envolvimento com a mensagem da
campanha.

- Segmentacao fechada (publico quente/em aquecimento): Pessoas que ja
tiveram contato com a campanha na fase anterior.

- Pessoas que visualizaram videos
- Pessoas que interagiram com posts ou perfil

- Tipo de engajamento 1: Curtidas, comentarios e compartilhamentos

- Tipo de engajamento 2: Salvamentos de conteudo.

- Formatos:

- Video Reels: 1080x1920
- Post Feed: 1080x1080
- Stories interativos: 1080x1920

- KPIs: Curtidas, comentarios, compartilhamentos e taxa de engajamento, pois
indicam o nivel de envolvimento com a campanha.

- Investimento:

- R$ 100,00/dia
- Total periodo: R$ 4.500,00

Tabela de programacg¢ao com as campanhas:
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Objetivo | Formato |Meta Periodo |Investime | Quantida | Total
nto diario | de de
dias
Alcance [Conjunto [ Trafego Abril R$ 90 dias R$
de maio 120/dia 10.800,00
anuncios
em
diversos
formatos
Engajam | Conjunto | Trafego Maio R$ 45 dias R$
ento de junho 100/dia 4.500,00
anuncios
em
diversos
formatos
Total (R$): R$
15.300,00
Fonte: Autoria prépria (2026).
4.13.2 DOOH
Tipo:

e Telas digitais indoor (LED)




162

Defesa: O OOH digital em shopping centers € uma midia de alto impacto que
combina grande alcance com qualificacdo de publico. A escolha do Shopping
Parque das Bandeiras se justifica, de acordo pelo site Aqui Ads (2026), pelo alto fluxo
diario de pessoas, o que aumenta a frequéncia de exposicdo da mensagem, além de
estarem inseridos em um ambiente propicio ao consumo, onde o publico ja se
encontra em um mindset de compra. Soma-se a isso o tempo de permanéncia
elevado nesses locais, que favorece uma maior absor¢céo do conteudo exibido, e a
relevancia regional dos empreendimentos, reconhecidos como referéncias em
Campinas e regidao. Além disso, o DOOH possibilita uma comunicagdo dinamica,
moderna e visualmente atrativa, contribuindo para o fortalecimento do

posicionamento da marca.
Segmentacgao:

e Areas internas de circulacio intensa nos shoppings
e Pracas de alimentacao

e Acessos principais
Midia

e Formato: imagem estatica
e Duragao: 10 segundos (padrao de mercado, com alta repeticao)
e Resolugao: 1920 x 1080px (Full HD)

Foto exemplo:

O circuito € composto por 21 telas digitais distribuidas estrategicamente pelo

Shopping Parque das Bandeiras.



Figura 86. Foto Exemplo Shopping Parque das Bandeiras.

Fonte: Aqui Ads (2026).

Figura 87. Informacdes Gerais.

circuito - 21 telas

Shopping Parque Das Bandeiras

Avenida John Boyd Dunlop - 3900, Jardim

Ipaussurama - Campinas

exibigoes D alcance A frequéncia &
69,4 mil 109mil 25

Telas: 21

Rs 18.865,00 [ 4 semanas

Fonte: Aqui Ads (2026).
Veiculo: Eletromidia.

Periodo: De 5 de maio a 30 de junho de 2027, totalizando 56 dias (8 semanas).

Investimento por tela e valor total:

e Circuito de 21 telas por 4 semanas no més de maio: R$ 18.865,00
e Circuito de 21 telas por 4 semanas no més de junho: R$ 18.865,00

163
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Total: R$ 37.730,00
Tabela de Programacgao

Tabela 17. Programacéo Telas Digitais.

PRACA Valor TOTAL VALOR ABR MAI JUN
Mensal | INSERGOES | TOTAL
Unitario R$
Avenida R$
John Boyd [R$ 2 insergdes | 37.730,00
Dunlop - 118.865,
3900 , {00
Jardim
Ipaussurama
- Campinas
TOTAL GERAL:
R$
37.730,00

Fonte: Tabela desenvolvida pelas autoras com base no site Aqui Ads (2026).

4.13.3 Outdoor

Defesa: A utilizacao de outdoors como estratégia de comunicacdo na campanha
mostra-se eficiente por inserir a mensagem diretamente no cotidiano do publico-alvo,
especialmente durante deslocamentos urbanos e em regiées de grande fluxo na
cidade de Campinas-SP, destacando-se pelo alto impacto visual e pela capacidade
de atingir um grande volume de pessoas de forma continua. Conforme o portal Meio
& Mensagem (2021), o meio out-of-home se mostra altamente relevante para
ampliar visibilidade e reconhecimento, aproveitando a circulagdo urbana para
fortalecer a presenca da campanha em espacos frequentados pelo publico definido,
tornando-a mais préxima e memoravel. Nesse sentido, a estratégia contribui para

ampliar o alcance da campanha, gerar reconhecimento imediato da mensagem e
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estimular a reflexdo sobre a violéncia doméstica, reforcando seu papel como agente

de conscientizagao social.
Ponto 01:

e Localidade: Av. Andrade Neves, 2364 - Centro, Campinas - SP, 13013-160.
e Tipo: Painel Front Light
e Formato: 12,00 x 4,00 M
e Valor: R$ 6.500,00/face
o Total: R$: 19.500,00

e Quantidade: 3 Inser¢oes

Figura 88. Outdoor Ponto 01 - Painel Front Light - Av. Andrade Neves, 2364 -
Centro, Campinas - SP, 13013-160.

ch (&1 LR

-

Fonte: Canal do Midia (2026).
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Figura 89. Informacgdes Gerais - Outdoor Ponto 01.

*
Painel Front Light
® Informacbes Gerals o7 Perfil dopiblico @ Localidades = Regras de Compra @ Producdo
Descricdo do formato
Painel Front Light com iluminac3o frontal, localizada ria Av, Andrade Mevies, 7264 - Centre, Campinas - 5P, 13013-160. GeolocalizagSo:
-21°5F 20 35,-47° 43767
Descricdo do veiculo
Os grandes formatos (Front Boht, Outdoor, Paingl de Led) ficam posicionados em regides urbanas com alto tréfeao de pessozs e veiculas.
Est3o expostos a0 pliblico dirante 24 haras Geram grande impactn visusl. por ser ingvitdvel vé-los
Fonte: Canal do Midia (2026).
Figura 90. Perfil do Publico - Outdoor ponto 01.
»
@ Informacoes Gerais 7 Porfil do plblice 9 Localidades = Regrasde Compra & Producdo
Audiéncia Interesses
1.080.113 | erace. oz 160 | ioes oo § seion msua 1 oox |
popuiacso totl das locatidadesFonts (BGE 3022
Failxa etaria (znos) Classe sockal szlaros mivimas
Fiafite 122 Foifste |BGE 2022
o —
s N -~ sinso [l 2
Demeins 1 9.4%
g
oict I
o P s Mais de 20 .q‘
@ Mascuiine @ Femining
Fonte: Canal do Midia (2026).
Figura 91. Orcamento - Outdoor Ponto 01.
Sl Ve Framnias Simuz Sublok
* A
Oitdoor 1 item ' Preenchimento completo R3 18.500.00
Mapa de veiioy teuladon

Painel Front Light @vermaz  Sentido: Taquaral B onoataay s andsEney \Eior unitEno RS 8:500,00
Paingl Front Light com fuminacdo fronts] Localizagio: Campinas - SP P Quarntidade 3 face{s)
locakzade ‘na Aw, Andrade Newes, 2384 - | i Frego RS 10,500,080
Cenfro, Campinass - SF 130131 Deéccantc i

Total RS 19.500,00

Fonte: Canal do Midia (2026).
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Figura 92. Cronograma - Outdoor Ponto 01.

Eurcrnidia

Painal Frant Light
Sentudo: Taquaral

Localizacio: Campinas - 59

Dom Sag lar Lhsa Qul Sex Sib
Em quais dias da somana vocd deseja anunciar? --

JUNHO - 2027

i

3 9 10 11 12

Escolha uma data para iniciar ¢ seu anlncio

2026
[mar] [agz]| [ma] [un] [Juc| [aco] o
Por quanto tempo voc deseja que seu anineio fique atvo?

s | endin] | [ 127 mis) :|-.zr LCT] | e ciain

Outro: 90 Diais}

Coum que frequéncia vocd deseja que seu anincio apareca?

Tatal RS 19.500,00
7 Limgar twdo |

+ Salvar

Fonte: Canal do Midia (2026).

Ponto 2:

e Localidade: Avenida José de Sousa Campos, 1 - Taquaral, Campinas - SP,
13025-320
e Tipo: Painel padrao
e Formato: 9,00 x 3,00 Metros
e Valor: R$ 1.875,00/painel
o Total: R$ 22.500,00
e Quantidade: 12 Insercoes
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Figura 93. Ponto 02 - Outdoor Painel Padrao - Avenida José de Sousa Campos, 1 -
Taquaral, Campinas - SP, 13025-320.

Fonte: Canal Do Midia (2026).

Figura 94. Informacgdes gerais - Outdoor Ponto 02.

Painel Padrao

Sentido: (i

© Informagoes Gerais  <* Perfildo plblico & Localidades = Regrasde Compra & Produgac

Vantagens

- D Quzdoer fice posicionads em ragides Urbanas com 2lea trifecs e passoas & velculas: - Esth exposto a0 piblico durante 24 horac: -
Geraarande iMPEACTo VisUal, N30 $0 peio BIManto de 17 m’, mas TamBent 107 Sar Inevitavsl vi-t

Descrigao do formato

Andincle e painel padria posicianado ta Av. dnse de Sousd Campaos [Av. Nore-Su), e frenean Sihdicats dos Contabl Bstas Lngitide
e Latiude: I2.E8031, 474346

Descricao do veiculo

(Cutdoor, tino de midia exterion, taz imagens en forma de cartaz, painel moltiple, psisel lominesy (front light}: ou painel simples {back
light) de grandes dimenstes; exposto & margem de vias urbanas ou am outres porites 20 ar live. Destaca-se pels vissbilidade e rmpacts
Instantinacs e LT pUBICS VEriado QUE CHCULS por UMe deterninads locatidade, QLS pode ser £200INI03 SETrategicaments petd
FUINCENTS PATE STINGIF 08 MANGIRE Fisg oletivg el pObL o alvs

Fonte: Canal do Midia (2026).
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Figura 95. Perfil do Publico - Outdoor Ponto 02.

Painel Padrdo
@ Informacbes Gerais 7' Perfildo piblica @ Localidades =5 Regrasde Compra @& Produgdo
Audignciz Interesses

361168 D

Sexo Faixa etaria =002 Classe social

Fante 1BEE 2072 frante! IBGE 2077 fants IBGE 20022

s [ wman [ 24
b necioat [ o+
De5ail 2%
ss7 [ s oereazo [ 7
> I Maie s 20 't\.

@ Mascuine @ Faminino

Fonte: Canal do Midia (2026).

Figura 96. Cronograma - Outdoor Ponto 02.

Clom Ter Qua Chsl Sex Sab Regras de com
Em quais dias da semana vocs deseja anunciar?
Turs 1283
Pl
e — micic da e

Ditss e welentogho: Dnm. 5
Guanticede: 13 ois 3 pamsiing o

Escolha uma data para iniciar o seu andncio

H27

« [onw] [Fev] [mar]| [aer] [wa| EIEN ¢

Ansecedénein ge s = iias o

JUNHO - 2007

Calculadora

Vior umEsre

Cumniiinis

Qutrot 84 Diads)

Com gue frequéncia voce deseja que se aniincio aparega?

E N Bl

5 painsis) por 14 das salocionade

Fonte: Canal do Midia (2026).

Figura 97. Orcamento - Outdoor Ponto 02.

Painel Padrio Dvermziz  Sentido Guarani [ 05104:2027 2 140872027 Valor unitario RS 1.575.00

Andncie em palnel pacrio posiclonado na Av Lozalizagéic: Campinas - SP 7 Quanfidade 12 painaifis}
José de Sousd Campos (Av. Nore-Sul), em | Alterar | Prego RS 22.500,00
fienle  ao’ Singicato oS Contablist. Desconto .

Compizmenins RS 0,30 /
Total RS 22 500,00

Fonte: Canal do Midia (2026).
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Ponto 3:

e Localidade: Avenida Doutor Alberto Sarmento - Viaduto Suleste - (sentido
castelo)- Bairro Botafogo, Campinas-SP
e Tipo: Painel padrao
e Formato: 9,00 x 3,00 Metros
e Valor: R$: 1.625,00/painel/Bi-semana
o Total: R$ 9.750,00

Quantidade: 6 insergdes

Figura 98. Outdoor Ponto 03 - Painel Padrao - Avenida Doutor Alberto Sarmento -

Viaduto Suleste - (sentido castelo) - Bairro Botafogo, Campinas-SP.

A wl ||I1“ ;ﬂ!
i f’lﬂﬂlm ||||u|l

!i '!%!!I

Fonte: Canal do Midia (2026).
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Painel Padrao

< cctel Remever do plano
©® Informagdes Gerais 1/ Perfil do piblico ¥ Localidades (%] Regras de Compra & Producdo
Audiéncia Interesses

1.080.113

populacio total das lncalidodesFonte, IBGE 20221

Classe social

Fonte: 1BGE 2

Sexo Faixa etaria =

5 ménimos)

Fonte; [BGE 2012 Fonte: 1BGE 2

o I wsmen [ 27
wa
16.5% Demsioal - 9.4%
il 57
s I
Defat0 WL
o [ 5 e [l s
= ki

@ Maccubno (@ Feminno

Fonte: Canal do Midia (2026).

Figura 100. Informacdes Gerais - Outdoor Ponto 03.

Painel Padrao
Sornido: Cxerols Remover do plano

@ Informagoes Gerais &0 Perfil do piblico ¥ Localidades ¥ Regras de Compra & Produgdo

Vantagens

8 e pessnag & v 567 - ESTA @MpRsio a

Descrigao do formato

Pairiel Padrao locatimado na dvenida Dottor Alberta Sarmento - Vizduto Suleste - (sentido castelo) Esse tipo de farmato torna-se
destague pois ests em pontos estratégicos com um 2o fuxo de potenciais consumidores. COORDEMADAS: -1 80141, -47.0822:

Descrigao do veiculo

Qutdoor, tipo de midia exterior; traz imagens am f
LG deqrandes drmensiies, ekp
ImSTANTANSL JE L pUBlico VAriE

de cartaz, painel multiplo, painel lumineso {front lieht) ou paisel simples {back
4 Urbards ou em olros pontns T 5 pela viaibHidade e Impacts
a4 grie circulz por unts detarntinada localkdade, que poda sereéscothida estrateqQicaments peia

anunciante pars atingir de maneira me etiva seu pubilico alvo.

Fonte: Canal do Midia (2026).

Figura 101. Orcamento - Outdoor Ponto 03.

Painel Padrio Overmas-  Sentido: Castelo I 05/04/2027 & 14/08/2027 Valer unitadio RS 1.625.00
Painel Padréo Iocalizado na Avenda Deutor LOC2liZagSo0: Campinas - 5P Quanticade §

Alberte Sarmenio - Viadulo Suleste - (sentido | # Alterar | Prego FR39.750.00
castele). Esse tipo de formato foma-. Desconto

Complementos A% 0,00/
Total R$ 9.750,00

Fonte: Canal do Midia (2026).
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Figura 102. Cronograma - Outdoor Ponto 03.

vam weg o Jua i sax =an Regras de compra
Em quais dias da semana vocé deseja anunciar?

Tados oe dhas

Ezcolha uma data para iniciar o seu andncio

— freemn > e Qualidade do anincio
ABR MA) JUN A BGO SET
For quanto tempa vooé deseja que seu anincio figue ativo?
““- -
@ Foerm ser perAmeTs fe qualidad:
Calculadora
Com que frequincia voca desefa qua seu sntngio sparega’ it il

Fonte: Canal do Midia (2026).

Ponto 4:

e Localidade: Av. Ruy Rodriguez, 1631 - Recanto do Sol |, Campinas-SP
e Tipo: Painel padrao
e Formato: 9,00 x 3,00 Metros
e Valor: R$: R$ 1.100,00/painel/Bi-semana
o Total: R$ 6.600,00

e Quantidade: 6 Inser¢des
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Figura 103. Ponto 04 - Outdoor Painel Padrao - Av. Ruy Rodriguez, 1631 - Recanto
do Sol I, Campinas-SP.

Fonte: Canal do Midia (2026).

Figura 104. Orgcamento - Ponto 04 .

Painel Padrio Overmas  Sentido. Terminal Ouro Vierde = osn<zoara 1wonizzr ValOigRiG:  RITER10
Aninic em painel padrdo posicionada na Av Localizagio: Campiras - 5P = Crranlkdade & painelis)
Ruy Rodrigeez, 1831 - Recanlo do Sol | # Alterar Piego A3 6.600,00
Campinas - S3o0 Paulo, Brasil Priximo.. Descorto
Complenantys RS 0,000
Total R3$ 5.600,00

Fonte: Canal do Midia (2026).
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Figura 105. Perfil do Publico - Ponto 04

Painel Padrao

do: Te

@ |nformagoes Gerais 0 Perfil do piblice ¥ Localidades 5 Regras de Compra & Produgdo

Audiencia Interesses

1080.113
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Fonte: Canal do Midia (2026).

Figura 106. Informacgdes Gerais - Ponto 04.

I Painel Padrao
3 R Adicionar ao plan;
1 ® Informagies Gerais () Perfildo piblice § Localidades = RegrasdeCompra  # Produgio
i _—
|

i
| de pessoas @ veirulos: - Ests exposto ag pubico dursnte 24 horas;
] mibden por ser ineyitived vé-lo

Descrigao do formato
.; Anurcie em painel padrac posic A Ruy Rodrigues; 1631 - Recanto.da 5o, Campinas - 530 Pauls, Brasil froximo @

Uinlvers

e Arbanguers Poare. o

Descricao do veicula

aruncignts pash abmigir de manheira mais efetiva salr publico slvd.

Fonte: Canal do Midia (2026).
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Figura 107. Cronograma - Ponto 04.

Em quais dias da semana vock deseja anunciar?

Dom Seqg Tar Cua Chut Sex Sab Regras de compra

[ con [l seo J e Y ous [ o JY sex JY s |

Escolha uma data para iniciar o seu anincio

Qualidade do antncio

ABR | [mar| [9oN]| [GC] [aso| [seT

Por quanto tampo vool desaja que seu andncio figue ative? P
{1 clniny | [0 chats | | 56 cimtn) | |8 ctngat | [ 112 ctmin)

Outro: " Diafs)

-~
© Farmin sem parmation do quakdae

Calculadora

Com que frequincia vock desejs que seu anungio aparega?

HE 0,007
RS 6,600,00

-1 Limpar twdo

+ Salvar

Fonte: Canal do Midia (2026).

Ponto 5:

e Localidade: R. Alzira de Aguiar Aranha, 2-30 - Jardim Santa Genebra II
(Barao Geraldo), Campinas - SP, 13084-768
e Tipo: Painel padrao
e Formato: 9,00 x 3,00 Metros
e Valor: R$: 1.100,00/painel/Bi-semana
o Total: R$ 6.600,00

e Quantidade: 6 Inser¢oes
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Figura 108. Ponto 05 - Outdoor Painel Padrao - R. Alzira de Aguiar Aranha, 2-30 -
Jardim Santa Genebra Il (Bardao Geraldo), Campinas - SP, 13084-768.

x

Fonte: Canal do Midia (2026).

Figura 109. Informacgdes Gerais - Ponto 05.

x
| Painel Padrao

O [nformacies Gerals 7 Perfil do pdblice @ Localidades [ Regrasde Compra & Producic
|

Vantagens

0T Rl pasicionad er regiies UPHAnas cm it Titegs de peistat

impacto visuaL nao sé pelo tamarho da 37 m': mas também por se;

Descrigao do formato

st ria R Alzim de Ajuiar Aranha 130  lrdim Sants Genetra || {Bardn Geraldo], Campinas-50

153084-768. Perito com s visibitiosds.

Arvincio-em paing

Descrigdo do veiculo

Outdear, Tipa di mid Tz P de CArtaz, padned midltiplo, paime Wiminose (Fe0r LAt ou paines smples ey
Lighn} de gras e 550U e OLras pon ripELs
Instzntineos de um pi riads B LnE deterinads Localidade, que pude ser escolhlda & amente pelo

ARACTANTE Yare aTingH de mansi Mals aferivi seu Hiskics Ao

Fonte: Canal do Midia (2026).



Figura 110. Perfil do Publico - Outdoor Ponto 05.
R, o

0 Informagoes Gerais " Perfil do piblica ¥ Localidades [ RegrasdeCompra & Produgdo
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Fonte: Canal do Midia (2026).

Figura 111. Cronograma - Outdoor Ponto 05.

5 Midin Exterior
MV Midic

Palnel Padiio
Santido: Terminai de Bardn Geralds

Locaiizache: Complnas - 5P

Em guais dizs da semans vocd desela anunciar?
 focon o e |
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Qualidade do anuncio
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© Fomalo sem gaidmebior o cugkdade
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suaia

(TR DHas)

Com que frequéncia vosé desejs que el anuncio aparega? | P a
Limpar tudo |

Fonte: Canal do Midia (2026).
Figura 112. Orgamento - Outdoor Ponto 05.
Painel Padrio @vermas  Sentido: Terminal de Barao [ 05042027 3 14062027 Valor uniario RS 1.100,00

Anuncio em painel padric posicienade na R GEI’E!!df_J N
de Aguiar Aranha, 2-30 - Jardim Sania Localizacda: Campinas - SP I # Alterar
Gemelda 11 (Barao Gerakin), Camplinas

AlZl

v Guanlidade & panel{is)
‘ Pregn R$ 660000

RS 0,00
R$ 6.600,00

Fonte: Canal do Midia (2026).
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Perfil do Veiculo e Defesa: A escolha do Canal do Midia como veiculo para
a campanha se deu pela sua capacidade de fornecer dados estratégicos sobre
espacgos publicitarios na regido de Campinas, permitindo uma analise mais precisa
dos pontos disponiveis. A plataforma reune informag¢des como localizagéo, fluxo de
pessoas e visibilidade, o que possibilitou a selegcao de locais mais adequados para
atingir o publico-alvo. Dessa forma, sua utilizacao contribui para uma distribuicao
mais eficiente dos outdoors, garantindo maior alcance, assertividade e melhor

aproveitamento do investimento em midia.

Tabela 18. Programacao de Outdoor

Praga Formato | INS valor Valor Total ABR MAI JUN
bissemanal (R$)
(R$)
Centro 12m X 3 | R$:6.500,00 R$: 19.500,00
4m
Taquaral | 9mX3m | 12 [ R$:1.875,00 | R$:22.500,00
Botafogo | 9mX3m | 6 R$:1.625,00 R$ 9.750,00
Recanto | 9mX3m | 6 R$:1.100,00 R$: 6.600,00
do Sol |
Barao IMX3m| 6 R$:1.100,00 R$: 6.600,00
Geraldo
Total geral (R$): R$:
64.950,00

Fonte: Autoria Propria (2026).

4.13.4 Mobiliario Urbano

Tipo:

e Painéis digitais em pontos de énibus;

e Painéis impressos em pontos de énibus.
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Defesa: A utilizacdo de mobiliario urbano com painéis digitais e impressos,
especialmente em pontos de 6énibus e abrigos do tipo Abrigo Amigo, mostra-se uma
estratégia eficaz de comunicacgao por inserir a mensagem da campanha diretamente
no cotidiano da populagao durante seus deslocamentos pela cidade. Esse tipo de
midia esta localizado em areas de circulacédo constante e em locais onde as pessoas
permanecem por alguns minutos aguardando o transporte publico, o que aumenta o
tempo de exposicao e a possibilidade de atengcdo a mensagem divulgada.

Segundo a Out of Home Advertising Association of America (2023), a midia
digital out-of-home tem se consolidado como uma ferramenta relevante de
comunicagao urbana por combinar alto alcance, frequéncia de exposi¢do e impacto
visual, fatores que contribuem para ampliar o reconhecimento das campanhas.
Dessa forma, a presenca da comunicagdo em mobiliarios urbanos com painéis na
cidade de Campinas possibilita atingir diferentes perfis de publico em seu cotidiano,
fortalecendo a visibilidade da campanha e contribuindo para a disseminacao da

mensagem de conscientizagao social.

Fotos Exemplo:
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Figura 113. Painel Impresso em Ponto de Onibus.

Fonte: Aqui Ads (2026).

Locais:

e Abrigo 717B: Av Washington Luiz - 210, Ponte Preta - Campinas
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Figura 114 . Informacdes Gerais Abrigo 717B.

S -.g-" 5 ‘:__-" i
- - »

exibicbes > alcance A frequéncia O

Fixa 2039 mil 4
Tela: 1
RS 4.269,00 /% <cranas

Fonte: Aqui Ads (2026).

e Abrigo 106A: Avenida Doutor Moraes Salles - 488, Centro - Campinas
Figura 115. Informacdes Gerais Abrigo 106A.

#£
e -
y

.!, 3 -:;__.—-
-y E-

Abrigos Campinas - Avenida Dout...

Avenida Doutor Maraes Salles

exibicbes > alcance A frequéncia 3

Fixa 682mil 3
Tela: 1
R$ 4-269,00 {4 semanas

Fonte: Aqui Ads (2026).

e Abrigo 151: Avenida Aquidaban - 1633, Centro - Campinas



Figura 116. Informacdes Gerais Abrigo 151.

E ponto de onibus

Abrigos Campinas - Avenida Aqui...

exibicoes > alcance A frequéncia &

21,2 mil 4,4 mil 2
Tela: 1

Rs 4-561,00 4 semanas

Fonte: Aqui Ads (2026).
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Abrigo 319B: R Albino Jose Barbosa de Oliveira - 1226, Centro Barao Geraldo

- Campinas

Abrigo 228B: R Adalberto Maia - 217, Taquaral - Campinas

Figura 117. Informacdes Gerais Abrigo 319B.

@

# o

=y
.‘-.-_"h | -
~

$
L Y

exibicées B alcance A freguéncia Q

Fixa 979mil 5

Tela: 1

R$ 4.269,00/ 4 -crmanac

Fonte: Aqui Ads (2026).
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Figura 118. Informacdes Gerais Abrigo 228B.

exibicoes > alcance A frequéncia &
Fixa 121, 7mil 3

Tela: 1

R$ 4.269,00 /- -

Fonte: Aqui Ads (2026).

Insergoes (Periodo):

A campanha tera duragao de 12 semanas, totalizando 5 periodos de insercao
distribuidos ao longo de trés meses.

No més de abril, as agbes ocorrerdao no Centro, na Avenida Doutor Moraes
Salles, n° 488, e no bairro Taquaral, ambos com duragao de 4 semanas.

No més de maio, a campanha sera realizada no bairro Ponte Preta, durante 4
semanas.

Ja no més de junho, as ac¢des retornam ao Centro, na Avenida Aquidaba, n°
1633, e também acontecem em Barédo Geraldo, ambos com duragéo de 4 semanas.

Formatos e quantidade de pontos:

Segundo Wost (2023), a medida padrao para painéis em mobiliarios urbanos
€ de 1200 mm x 1750 mm (largura x altura).
A campanha sera veiculada em cinco pontos distintos, distribuidos ao longo

de trés meses, contemplando quatro bairros da cidade de Campinas.

Valor por periodo por tipo do ponto e total
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e Abrigo 717B: Av Washington Luiz - 210, Ponte Preta - Campinas: R$ 4.269,00
/ 4 semanas;

e Abrigo 106A: Avenida Doutor Moraes Salles - 488, Centro - Campinas: R$
4.269,00 / 4 semanas;

e Abrigo 151: Avenida Aquidaban - 1633, Centro - Campinas: R$ 4.561,00 / 4
semanas;

e Abrigo 319B: R Albino Jose Barbosa de Oliveira - 1226, Centro Barao Geraldo
- Campinas: R$ 4.269,00 / 4 semanas;

e Abrigo 228B: R Adalberto Maia - 217, Taquaral - Campinas: R$ 4.269,00 / 4

semanas.
Total: R$ 21.637,00

Tabela de Programacao



Tabela 19. Tabela Programacéao/ Valor Mobiliario Urbano.
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PRACA Abrigo Abrigo Abrigo Abrigo Abrigo
717B: Av 106A: 151: 319B: R 228B: R
Washingto | Avenida Avenida Albino Adalberto
n Luiz - Doutor Aquidaban | Jose Maia - 217,
210, Ponte | Moraes - 1633, Barbosa Taquaral -
Preta - Salles - Centro - de Oliveira | Campinas
Campinas | 488, Campinas |-1226,
Centro - Centro
Campinas Barao
Geraldo -
Campinas
DIMENSAO | 1080 x 1080 x 1080 x 1080 x 1080 x
1920 pixels | 1920 pixels | 1920 pixels | 1920 pixels | 1920 pixels
TOTAL 4 semanas |4 semanas |4 semanas |4 semanas |4 semanas
INSERCOES
TOTAL R$ R$ R$ R$ R$
MENSAL 4.269,00 4.269,00 4.561,00 4.269,00 4.269,00
VALOR R$ R$ R$ R$ R$
TOTAL 4.269,00 4.269,00 4.561,00 4.269,00 4.269,00
ABRIL
MAIO
JUNHO

Fonte: Tabela desenvolvida pelas autoras, baseado no site Aqui Ads (2026).

4.13.5 Indoor
Tipo: Mega Banner e Adesivo de Mesa.

Defesa: A midia indoor no Shopping Parque das Bandeiras € especialmente
estratégica para a campanha por inserir a mensagem em um ambiente cotidiano
frequentado majoritariamente por mulheres das classes C e D de acordo com o
Canal do Midia (2026), publico diretamente impactado pela tematica da violéncia
doméstica. Com alto fluxo e grande tempo de permanéncia, o shopping permite que

0 mega banner gere impacto imediato logo na entrada, despertando atencao para a



186

causa, enquanto os adesivos de mesa na praca de alimentacdo atuam em um
momento mais intimo e reflexivo, em que as mulheres estdao mais receptivas e,
muitas vezes, acompanhadas, favorecendo a identificacdo, a troca e o
encorajamento ao dialogo. Dessa forma, a campanha se torna mais prdxima,
acessivel e relevante, utilizando o espaco fisico para ndo apenas comunicar, mas

também sensibilizar e incentivar a denuncia e o apoio entre mulheres.

Fotos exemplo:

Figura 119. Mega Banner.

Fonte: Canal de midia (2026).
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Figura 120. Adesivo de mesa.

A sua viagem dos
sonhos esta aguit

(19) 99911-8422

c F
& (19) 3728-0111 c'vc
C,Oe‘scubr_a as (@) Acesso A (em frente ao Rel do Mate) S

promo:;oes!
_ e |

Fonte: Canal de midia (2026).
Locais dentro do estabelecimento:

- Mega Banner (acesso principal - Shopping Parque das Bandeiras).
- Adesivo de Mesa (praga de alimentacao - Shopping Parque das Bandeiras).

Insergoes (periodo):

- Mega banner: 3 Meses, sendo eles, Abril, Maio e Junho de 2027.

- Adesivo de mesa: 2 meses, sendo eles, Maio e Junho de 2027.
Formatos:

- Mega banner:
- Metragem: 5,00A. m X 3,00L. m
- Material: Estrutura modular dupla-face envelopada
- Adesivo de mesa:
- Redondas com 1m de didmetro.
- Retangulares com 0,70 comprimento x 0,60 de largura.

- Quantidade: 100 mesas.

Valor por periodo por tipo do ponto e total:
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- Mega banner: Periodo - R$ 12.500,00 / Total de 3 meses: R$ 37.500,00 (+
valor de producéao R$ 4.500,00).

- Adesivo de mesa: Periodo - R$ 10.000,00 / Total de 2 meses: R$ 10.000,00.

- Investimento Total: R$ 57.500,00.

Tabela de Programacgao:

Tabela 20. Programacéao Midia Indoor.

FORMATO / VALOR TOTAL VALOR ABRIL | MAIO | JUNHO
POSICAO POR DE TOTAL
UNITARIO | MESES R$
Mega R$ 1 Meses | R$
Banner 12.500,00 12.500,00
Adesivo de | R$ 2 meses |R$
mesa 10.000,00 10.000,00
TOTAL GERAL RS$: R$
22.500,00

Fonte: Tabela desenvolvida pelas autoras baseado no Canal de Midia (2026).

Figura 121. Perfil do Publico (Adesivo de Mesa).

Adesivagdo de Mesa
Remover do plano
© Informagdes Gerals Perfil do publico  © Localidades = Regras de Compra # Produgio
Audiéncia Interesses
o000 e  exmersimeta L cowenis |

Sexn Faixa etria (anos) (Classe social i

@ Mazcuine @ Femining

Fonte: Canal de midia (2026).



Figura 122. Regras de Compra (Adesivo de Mesa).

Adesivaca
2 d_es __ Ay de Mesa | Remover do plano

© Informagdes Gerais ' Perfil do publico 9 Localidades 1 Regras de Compra & Produgio

Duragdo
Duragio minima: 30 dias

Periodicidade

Periodicidade; 60 Dias

Quantidade

Minima; 1

Prazos

Antecedéncia para reserva de até 1 dias antes do inicio da veiculagio Possibilidade de reserva de até 360 dias antes do inicio da veiculagdo

Pagamento: até 48h antes do iniclo da velculagéo

Fonte: Canal de midia (2026).

Figura 123. Producao (Adesivo de Mesa).

Adesivacao de Mesa

® Informagoes Gerais ©° Perfil do plblico @ Localidades [ Regrasde Compra & Produgao

Especificacdes

METRAGEM:

Redondas com 1m de didmetro.

Retangulares com 0,70 comprimento x 0,60 de largura.
Quantidade: 100 mesas.

Fonte: Canal de midia (2026).
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Figura 124. Informacdes Gerais (Adesivo de Mesa).

Remeover do plano

Am 4 de Alime

desivacdo de Mesa —‘

© Informagbes Gerals % Perfildoplblicc ¥ Localidades = Regrasde Compra @ Produgdo

Descri¢ao do formato

Anuncia em um circuito de 100 mesas que ficam posicionadas na praga de alimentagde do Shopping Parque das Bandeiras, Aminciar em
adesivos de mesas na praga de alimentag3o oferece uma das formas mals eficazes de capturar 2 atencio do publico em LM Momento em
que-ele estd relaxado, desocupado e receptivo 3 comunicagdo visual Além disso, o ambiente de convivéncla favorece a discussdoem
grupe sobre o anuncig, amplianda oalcance e & fixagdo da marca.

5 ) s
z £ Seirmer e
Descricdo do veiculo el = e

o Shopping Parque das Bandeiras € um dos maiores centros comercials da regido & possul mals de 200 lojas, O shopping atral mais de
00 mil consumidares por més, sferecendo uma experiéncia completa de compras, fazer & servigos

Fonte: Canal de midia (2026).

Figura 125. Valor final.

Meleulo Formatcs Status Bubtotal

Shoppings 2 itens v/ Presnchimento completo R$ 52.000,00

Adesivacio de Mesa @ Vermals — T 0uD4/2027 & 010472027 Valor unitdna RS 10.000,00
Anunelo sm um girculte de 100 mesas que Localizagse: Campinas - 5P Quantidada 1
Ry ionaides né praca de i = # Alterar Preco R 10.000,00
de  Bhopping Pargua das  Bandeiras Desconts .

Total R$ 10.000,00
Mega Banner @ Var mals - (04K R02T & J10G202T Valor unitéra A% 12.500,00
Aningio em megs banner estatico localizade Localizagle: Campinas - SP ° o 3
no acesso principal "8° do Shopping Parqus # Alterar Prego RS 37.500,00
das Bandgiras. Cada banner tam 02 faces. Desconta

Complermentos  R§ 4.500,00 #
Total R$ 42.000,00

Fonte: Canal de midia (2026).
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Figura 126. Informacdes Gerais (Mega Banner).

Mega Banner

‘ Remover do plano

jandeiras, Ambiente

© Informagdes Gerais 1 Perfil do pablico 9 Localidades ) Regrasde Compra & Produgdo

Descrigdo do formato

Anuncio em mega banner estatico localizado no acesso principal "8 do Shopping Parque das Bandeiras. Cada banner tem 02 faces.

Descrigdo do veiculo

o Shopping Parque das Bandelras & um dos malores centros comercials da regldo # possul mals de 200 lojas. O shapping atral mais de
700 mil consumidores por més, oferecendo uma experiéncia completa de compras, lazer e servigos,

Fonte: Canal de midia (2026).

Figura 127. Perfil do Publico (Mega Banner).

Mega Banner
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Fonte: Canal de midia (2026).
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Figura 128. Producao (Mega Banner).

Mega Banner

@ Informagdes Gerais ' Perfildo publico ¢ Localidades I Regrasde Compra @ Produgdo

Especificacdes
METRAGEM: 5,00A. m X 3,00L. m
MATERIAL: Estrutura modular dupla-face envelopada

Fonte: Canal de midia (2026).

Figura 129. Regras de Compra (Mega Banner).
Mega Banner

@ Informacdes Gerais 7 Perfildo publico ¥ Localidades |Z Regras de Compra & Producao

Duracao

Duracdo minima: 30 dias

Periodicidade
Periodicidade: 30 Dias

Quantidade

Minima: 1

Prazos
Antecedéncia para reserva de até 1 dias antes do inicio da veiculagdo Possibilidade de reserva de até 360 dias antes do inicio da veiculagao

Pagamento: até 48h antes do inicio da veiculagdo

Fonte: Canal de midia (2026).

4.14. MAPA DE MIiDIA E CRONOGRAMA GERAL DE VEICULAGAO



Tabela 21. Mapa De Midia.

193

Meio Internet OOH Indoor Indoor Mobiliario | DOOH
Urbano
Veicul | Instagram Outdoor Adesivo de | Mega Eletromidi | Eletromidi
o Facebook mesa banner a a
(Meta Ads)
Praca | Regido de Campinas Shopping Shopping Centro, Avenida
Campinas (raio | (Centro, parque das | parque das | Taquaral, John
de 30 km) Taquaral, Bandeiras - | Bandeiras - | Ponte Body
Botafogo, Campinas | Campinas | Pretae Dunlop -
Recanto do SP SP Barao 3900,
Sol | e Baréao Geraldo Jardim
Geraldo) Ipaussura
ma -
Campinas
-SP
Forma | Digital 3x9me 12 x | Retangular | 5,00A. m X | Digital e 1920 x
to 4m -0.70 3,00L. m Impresso: | 1080px
k 1200 mm x | (Full HD)
compriment 1750 mm
0x 060 de (largura x
altura)
largura.
Alcanc 1,5 milhdo de | Mais de Mais de 496,1 mil 228 mil
e Alcance: 300 impressdes 700 mil 700 mil pessoas. pessoas
estima | mil a 600 mil (Durante os 3 | pessoas pessoas
do pessoas (90 meses de por més. por més.
dias) em campanha)
Campinas e
regiao.
Engajamento:
30 mil a 80 mil
interacdes (45
dias).
Nuamer | 90 dias 33 insercbes | 1insercdo | 1insercdo |5 2
ode (2 meses) (1 més) insercbes | inser¢des
insercg
oes
Investi | R$ R$: R$ R$ R$ R$
?:rnto 15.300,00 64.950 00 10.000,00 12.500,00 | 21.637,00 | 37.730,00
meio
TOTAL | R$ 162.117,00

Fonte. Autoria prépria (2026).




194

Tabela 22. Cronograma Geral De Veiculagao.

IS T _
1234 1234 1234

Fonte. Autoria prépria (2026)

4.15. DISTRIBUICAO DE VERBA
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Grafico 01. Distribuicdo de Verba Geral.

@ ©OH (outdoor) 40,1%
@ DOOH (Eletromidia) 23,3%

@) Mobiliario Urbano (Eletromidia) 13 3%

Internet (Instagram e Facebook

Meta Ads)
@ Indoor (Mega banner) 7.7%
@ Indoor (Adesivo de mesa) 6,2%

Fonte. Autoria propria (2026).

Grafico 02. Distribuicao De Verba - Meios Tradicionais.

@ 00H (Outdoor) 59,5%
Investimento: R$ 64.950,00

@ Mobitiario Urbano (Eletromidia) 19,8%
Investimento; R$ 21.637,00

{ ' Indoor (Adesivo de mesa)

)
19,8% Investimento: R$ 10.000,00

@ ndoor (Mega banner) 9,2%
Investimento: R$ 12.500,00

Fonte. Autoria prépria (2026).

Grafico 03. Distribuicdo De Verba - Meio Digital.

. Internet - Meta Ads 28,8%
R$ 15.300,00

@ 0DOOH - Eletromidia  71,2%
R$ 37.730,00

Fonte: Autoria prépria (2026).
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Grafico 04. Distribuicdo De Verba - Online Vs. Off-Line.

@ ONLINE 32,7%
32’7% Investimento: R$ 53.030,00
ONLINE
R3.31.63000 @ OFFLINE 67,3%
67,3% Investimento: R$ 109.087,00
OFFLINE
R$ 109.087,00 [ INVESTIMENTO TOTAL
R$ 162.117,00

Fonte. Autoria propria (2026).

4.16 PRINCIPAIS KPIS

Ao longo da campanha, o monitoramento de KPls (Key Performance
Indicators) € fundamental para avaliar a efetividade das agbes e garantir que os
objetivos de comunicagao sejam atingidos. Esses indicadores permitem acompanhar
o desempenho das estratégias em tempo real, identificar oportunidades de
otimizacao e mensurar o impacto gerado tanto no ambiente digital quanto nos meios
fisicos. Dessa forma, a analise integrada dos KPIs possibilita uma visdo completa da
jornada do publico, desde o alcance e reconhecimento até o engajamento e a
interacdo com a campanha, assegurando maior eficiéncia na tomada de decisdes e

no direcionamento dos investimentos.
KPIs — Midias Digitais

e Alcance (Reach): Numero de pessoas uUnicas impactadas pela campanha,
sendo essencial para mensurar a visibilidade na fase de reconhecimento.

e Impressoes: Total de exibicbes dos anuncios, indicando o volume de
exposicao da mensagem.

e Frequéncia: Média de vezes que cada usuario visualizou os anuncios,

importante para reforco de lembranca.
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e CTR (Click Through Rate): Taxa de cliques em relagdo as impressoes,
indicando o nivel de interesse gerado pelos conteudos.

e Taxa de engajamento: Percentual de interagbes (curtidas, comentarios,
compartilhamentos e salvamentos), refletindo o envolvimento do publico com
a campanha.

e Interagdes: Volume absoluto de curtidas, comentarios e compartilhamentos,
indicando o nivel de participacao ativa do publico.

e Taxa de Compartilhamento: Mede o quanto o conteudo esta sendo
disseminado organicamente, essencial para campanhas de impacto social.

e Tempo de Permanéncia (quando aplicavel): Indica o nivel de interesse em

conteudos mais aprofundados, como paginas ou materiais informativos.
KPIs — Midias Fisicas (OOH, Mobiliario Urbano e Indoor)

Diferentemente do ambiente digital, as midias fisicas ndo permitem mensuragéo
direta de cliques ou interagdes, porém contam com indicadores estimados e

comportamentais que avaliam sua efetividade.

e Alcance Estimado (OTS - Opportunity to See): Refere-se ao numero
estimado de pessoas impactadas pelos meios fisicos, com base no fluxo de
circulagdo nos locais onde os anuncios estao inseridos (ruas, pontos de
O6nibus e shopping). Esse é o principal KPIl para mensurar a cobertura da
campanha off-line.

e Frequéncia de Exposig¢ao: Estimativa de quantas vezes o publico entra em
contato com a mensagem durante seus deslocamentos cotidianos,
especialmente relevante em regides de alto fluxo.

e Impacto Visual e Memorizagao: Indicador qualitativo que avalia a
capacidade das pecas (outdoor, painéis e indoor) de gerar lembranca e
reconhecimento da campanha, considerando fatores como localizacéo,
tamanho e tempo de exposigao.

e Fluxo de Pessoas nos Pontos de Veiculagao: Mede o volume de circulagéao
nos locais onde as pecgas estao instaladas (ex: pontos de 6nibus e shopping),

servindo como base para estimativa de impacto.
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e Tempo de Exposigcao: Especialmente relevante em ambientes como pontos
de 6nibus e pracas de alimentacdo, onde o publico permanece por mais
tempo, aumentando a absorgao da mensagem.

e Busca Direta e Acesso a Canais de Apoio (efeito indireto): Embora nao
seja uma métrica exclusiva do off-line, pode ser analisada como reflexo das
midias fisicas, observando aumento em buscas por termos relacionados,
acessos a canais de ajuda ou interagdo com a campanha apds exposicao aos

meios fisicos.
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CAPITULO 5 - ANALISE E DEFESA DA DISTRIBUICAO DE VERBA E
CRONOGRAMA

Sera apresentada a distribuicdo estratégica do orgcamento da campanha,
alocando a maior porcentagem de recursos ao Marketing Promocional, cobrindo a
execucao da ativacao presencial no Parque Dom Pedro Shopping, espaco central da
campanha para conscientizacdo publica sobre os diferentes tipos de violéncia
doméstica. A segunda parte da verba foi destinada a area de Midia, canais online e
off-line, com o objetivo de garantir ampla exposi¢cdo da mensagem e o alcance do
publico-alvo. Além disso, ha o acréscimo de 5% do valor total do orcamento
destinado ao pagamento dos honorarios da agéncia responsavel pelo
desenvolvimento e execucgéo de toda a iniciativa. O capitulo conclui apresentando o
cronograma completo das ac¢des, detalhando os periodos de producao, veiculagao e
realizacao de cada etapa, de forma a demonstrar a coeréncia entre o planejamento
temporal e os objetivos estratégicos propostos. Dessa forma, a distribuicao da verba
reflete uma escolha consciente e fundamentada, que prioriza o engajamento do
publico por meio de experiéncias presenciais impactantes e o alcance via midia,

assegurando a efetividade e o sucesso da campanha.

5.1 DISTRIBUIGAO DE VERBA

A divisao da verba possui uma distribuicao de recursos em concordancia com
os objetivos e fases da campanha. Com um investimento total de R$ 400.000,00, a
maior parcela foi destinada ao Marketing Promocional, que concentrou $9,5% do
orcamento, totalizando R$ 237.843,27. Esse valor foi alocado para a execugéo da
ativacado presencial no Parque Dom Pedro Shopping, na Entrada das Pedras,
contemplando todos os recursos materiais e humanos necessarios para a realizagao
da experiéncia interativa. A escolha por priorizar essa frente reflete o objetivo central
da campanha de gerar impacto emocional direto e engajamento presencial do
publico com a tematica da violéncia doméstica.

A area de Midias recebeu 40,5% do investimento, totalizando R$ 162.117,00,
distribuidos entre canais online e off-line, com o objetivo de garantir ampla exposicéo
da mensagem e alcance continuo do publico-alvo ao longo do periodo da

campanha. Essa distribuicdo visa gerar frequéncia de contato com a comunicagéao,
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reforcando o reconhecimento da iniciativa e direcionando o publico para os canais
de denuncia e apoio disponibilizados pelo Magazine Luiza.

O planejamento estratégico da campanha, incluindo todos os pontos de
atuacao, foi desenvolvido pela agéncia, cujo pagamento equivale a 5% da verba
total, totalizando R$ 20.000,00, valor acrescido ao orgamento apresentado.

Conforme ilustrado no grafico abaixo, a distribuicdo da verba segue uma
l6gica estratégica que prioriza o engajamento direto com o publico por meio de
experiéncias presenciais impactantes, complementadas por uma soélida presenca
nas midias, potencializando o alcance e a efetividade da campanha no combate a

violéncia doméstica.

Grafico 05. Distribuicado De Verba Geral.

Investimento total: RS 400.000,00

@ wmibias 40,5%

Investimento:

)
40,5% R$ 162.117,00
R$ 162.117,00

59,5%

R$ 237.843,27

@ VKT PROMOCIONAL 59,5%

Investimento:

R$ 237.843,27

Fonte: Autoria prépria (2026).
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5.2 CRONOGRAMA GERAL DAS AGOES

O cronograma das acgbes de 2027 foi desenvolvido com foco na manutencao
da presenca da campanha ao longo do trimestre, organizando as estratégias de
comunicagao entre os meses de abril, maio e junho. A distribuicdo das midias foi
planejada para garantir a continuidade da divulgacao e ampliar o alcance da
mensagem em diferentes canais e ambientes de circulagao do publico.

Entre as acbes previstas estdo midias externas, como OOH, DOOH e
mobiliario urbano, que contribuem para aumentar a visibilidade da campanha em
espacos estratégicos da cidade. Além disso, o uso de Mega Banner, adesivos de
mesa e anuncios em plataformas digitais, por meio do Meta Ads (Instagram e
Facebook), fortalece a comunicacdo integrada e potencializa o contato com o
publico-alvo tanto no ambiente fisico quanto no digital.

Complementando as agbes de midia, a ativagdo promocional “O que os olhos
nao veem, as mulheres sentem” acontecera entre 15 de maio e 15 de junho de
2027. A proposta busca estimular identificacdo, sensibilizacdo e participacdo do
publico, promovendo uma experiéncia mais proxima da realidade abordada pela
campanha. Dessa maneira, o planejamento combina exposi¢do, engajamento e
experiéncia, favorecendo a construcdo de conscientizacdo e conexdo com a

tematica trabalhada.

Tabela 23. Cronograma Geral.

Meses

MIiDIAS Abril Maio Junho

OOH

Mega Banner

Adesivo de

Mesa

Mobiliario
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Urbano

DOOH

Meta Ads
(Instagram/Fa

cebook)

Marketing Ativacao: O Inicio 15/05 Fim: 15/06
Promocional | que os olhos
nao veem, as
mulheres

sentem.

Fonte: Autoria prépria (2026).

5.3 ANALISE E AVALIAGAO DE RESULTADOS

A avaliacdo e o monitoramento dos resultados tém como objetivo analisar o
nivel de efetividade da campanha apds sua veiculacado, verificando se as acgbes
propostas contribuiram para o alcance dos objetivos estabelecidos ao longo do
projeto. Para isso, serdo utilizados indicadores de desempenho capazes de
acompanhar, mensurar e interpretar os impactos gerados pelas estratégias
desenvolvidas nos meios digitais, nas acgdes presenciais e nos canais de
relacionamento da campanha, garantindo alinhamento com o propésito central de
conscientizacao e enfrentamento da violéncia doméstica contra a mulher.

No que se refere ao objetivo de marketing, que busca fortalecer o
posicionamento institucional do Magazine Luiza como uma marca socialmente
responsavel e comprometida com o combate a violéncia contra a mulher, a avaliagcao
sera realizada por meio da analise da percep¢ao publica e do engajamento gerado
em torno da campanha. Entre os principais KPIs analisados estarado: crescimento no
volume de mengbes positivas relacionadas a marca; alcance organico das
publicacdes; taxa de compartilihamento dos conteudos; e engajamento nos canais
digitais utilizados pela campanha.

Além disso, para uma analise mais ampla do desempenho da campanha,

também serao utilizados os seguintes mecanismos de controle de resultados:
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e NUumero de acessos ao botdo de denuncia e aos canais de apoio divulgados pela
campanha;

e Indicadores de desempenho nas redes sociais, como crescimento de seguidores,
curtidas, comentarios, compartilhamentos e salvamentos;

e Alcance e impressoes das pecas publicitarias digitais e off-line;

e \/olume de acessos ao site e as paginas relacionadas a campanha;

e Participacao e interacdo do publico nas ativagdes presenciais propostas pela

campanha;
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CONCLUSAO

O desenvolvimento deste Trabalho de Conclusdo de Curso possibilitou
compreender a relevancia da comunicacao publicitaria como ferramenta estratégica
de conscientizacao e transformacao social, especialmente diante de temas sensiveis
e urgentes, como a violéncia doméstica contra a mulher. A partir da analise da
campanha #EuMetoAColherSim, do Magazine Luiza, foi possivel identificar como
marcas podem ultrapassar o papel comercial e atuar de forma ativa na promocgao de
impacto social, utilizando sua visibilidade, credibilidade e alcance para ampliar
debates e incentivar mudancgas de comportamento.

Ao longo do projeto, observou-se que a violéncia doméstica permanece como
uma problematica estrutural e socialmente naturalizada, muitas vezes reforgcada pelo
siléncio, pela desinformacao e pela dificuldade de acesso aos canais de apoio e
denuncia. Nesse contexto, a comunicacao exerce papel fundamental ao informar,
sensibilizar e mobilizar a sociedade, contribuindo para a quebra de estigmas e para
o fortalecimento da empatia e da responsabilidade coletiva diante da violéncia contra
a mulher.

A pesquisa e o planejamento estratégico permitiram desenvolver uma
proposta integrada entre criagcdo, midia e marketing promocional, alinhada as
necessidades do publico-alvo e as oportunidades identificadas no cenario
sociocultural contemporaneo. A utilizacao de uma abordagem educativa, acolhedora
e mobilizadora demonstrou-se essencial para aproximar a campanha das mulheres
em situacao de vulnerabilidade e estimular o reconhecimento dos diferentes tipos de
violéncia doméstica, bem como dos canais de denuncia e suporte disponiveis.

Além disso, o projeto evidenciou a importancia do posicionamento institucional
das marcas em causas sociais relevantes, sobretudo em um contexto no qual
consumidores valorizam empresas comprometidas com questdes humanas e
sociais. Dessa forma, a campanha fortalece ndo apenas o impacto social da marca,
mas também sua conexao emocional e seu papel como agente de transformacao na
sociedade.

Por fim, conclui-se que iniciativas como a #EuMetoAColherSim possuem
potencial significativo para promover conscientizagdo, ampliar o debate publico e
incentivar atitudes praticas de apoio e denuncia. Assim, este trabalho reforca a

necessidade de uma comunicagcao ética, responsavel e humanizada, capaz de
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utilizar a publicidade nao apenas como instrumento de venda, mas também como

meio de promover informacéao, acolhimento e transformacao social.
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ANEXOS
Anexo 01. Orcamento Wind Banner.

a Coenferir mais produtos da marca Decorstamp
4 4 Move | +500 vendidos

A A LI
i S VE]

Wind Banner Personalizado Ki

"' Completo Sua Marca 2m
l PERSONALIZE PERSONALIZE PERSONALIZE 50 %k ke k A (7)
- AUl Aaui
= = e
i R$ 15645 20% ors
5x R$ 31% sem juros
Ver os meios de pagameant

Cor: Personalizado

L 4
Fonte: Mercado Livre (2026).
Anexo 02. Orcamento Camiseta (uniforme).
ﬁ v
= [ wanis VERIIDG |

LR WA

Camisa Polo Feminina Perso-
nalizada Logo Empresa Uni-
forme

41 e dede o T (31

R$ 59
12x R% 5,90

Chegara gratis
feira 20/male por ser sua primeira compsa

segunda-teira e guarta

Retire gratis entre segunda-feira & quarta-
feira 20/maio em uma agéncia Mercado Livre

Cor: Branco

(]

1 |

Tamanho: Escolha

Produtos relacionados i

Fonte: Mercado Livre (2026).
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Anexo 03. Orcamento Acrilico (Vermelho).

°

? Figueira [,.1:3:1: Procurar Q Entre ou Cadastre-se
O

m [ LEIFIFIER PNLHIIES  LdiRds FUILS FAW WUBTT DUINUS  Luiie i sl e 1/ DDUTY IDLL00

Recortes > Bonecos Pessoas

R22370 Recorte Silhueta Corpo Humano

RS 451,25 «3-rs1.35375
R$ 270,75 no atacado

Altura {em]) Largura {em)
100 ¥ 4375 LN

| ; = -
MVECIEE  Acrilico 2mm Vermelho v Quantidade 3

CEP Calcular Frete

Adicionar ao Carrinho

Fonte: Figueira Laser (2026).

Anexo 04. Orcamento Acrilico (Branco).

? Figueira Laser Procurar Q ‘ Entre ou Cadastre-se & W'
pheteie

Recortes > Banecos Pessoas
Recorte Silhueta Corpo Humano
R$ 344,75 x7=rs2.013,25
RS 206,85 no atacado

Altura [cm) Largura (cm)
100 * 4375 cm

- @
" " Quantidade - 7 +
[LEICUEIM  Acrflico 2mm Branco v

« Cor e pelicula em ambos os lados CEP Calcular Frete
« Limpe as marcas do laser removendo a

pelicula
Adicionar ao Carrinho

Fonte: Figueira Laser (2026).



Anexo 05. Orcamento Adesivo De Chao.

4 What: - B * i
SlelSF=
Adesivo para Chdo ©
Personalizado
(Escolha Arte e
Tamanho)
Cad:
Dimensoes e quantidades:
200 X 300 X 1
om om qUn."I]IUﬁf}E";

Vocé tem arte?

Sim Sim, mas quero

Calcular Valor

om | Argar 8,00 m# | Vakor por mé: RE 186,00 | Vislor Tal,

Atencdo: Como o menor lado passa de 100cm o
adesivo tera emenda devido ao limite de envio.

Fonte: Fran Adesivos (2026).
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Anexo 06. Orcamento Totem.

Considere valor para locagao de 1 totem
interativo com tela touchscreen com
adesivo + instalagao + frete: R$7.000

mensal

Editada 22:15

Espero ter ajudado! Boa noite! ...

Dradiitnce ralacinnadn~e

Anexo 08. Orcamento Local Da Ativagao.

Fonte: Led 10 (2026).

Anexo 07. Orgcamento Flyer.

Nove | 125 vendi )

1000 Folhetos Flyer Panfletos A4

Personalizado 2 Dobras
13 %t dedr 1y (6)

RS 520
R$ 47298 105 OFF o Fix

ou R$ 513,13 em 10x R

10% OFF Sala no Mercado Pago

10% OFF Linha de crédite

O gue vocé precisa saber sobre este produto

+ Unidades por embalagem: 100:0

Fonte: Mercado Livre (2026).
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FRETE GRATIS ACIMA DE RS 19

Chegara gratis entre 21 e 22/maio por
ser sua primeira compra
Mals detalhe nas de

Retire gratis entre 21 e 22/maio em
uma agéncia Mercado Livre

As datas de entrega incluem ot 9 dias
jos para deixar o produto

Quantidade: 1 unidade v [+50 dispaniv

W Adicionar ao carrinho

Vendiclo por JUJIU - Impressa Digita
Mearcadolider | +Smil vendas

Ai para estandes pode considerar 30k para 5 dias em um

espago de 3x6m2

09:57

Fonte: Marketing do Parque Dom Pedro Shopping - Campinas, SP (2026).



Anexo 09 - Orcamento Fachada E Piso.

ORCAMENTO
% Piso em MDF colarido, 4m x 4m, com 3 niveis de elevacao, com led embutido entre eles.. .RS 7.500,00

% Fachada em MDF, 5m x 4m (H) forrada em bagum colorido, com 2 niveis de arcos, sendo 4 colunas, com
recortes em rounter . lluminagdo em led embutido....RS 9.600,00

Disponha 43

Fonte: JChaves Stands & Cenografia (2026).

Anexo 10. Orgamento Sistema De Desenvolvimento Software/Interface.

Etapas e prazos

Etapa Prazo estimado Custo estimado
App do totem (botao, contagem, retorno automatico) 4-5 dias R$ 2.250
Sincronizagao automatica com Google Sheets 2-3 dias R$ 1.050
Painel simples de analytics (gréaficos por dia/hora) 3—4 dias R$ 1.350

o Instalagdo nio incluida

A configuracao no totem nao esta no escopo desta proposta. Sera entregue um guia passo a passo
para a equipe local realizar a instalagao. Suporte remoto pode ser orgado a parte se necessario.

Investimento

App do totem R$ 2.250
Sincronizagao com Google Sheets R$ 1.050
Painel de analytics R$ 1.350
TOTAL (desenvolvimento) R$ 4.650

Fonte: Kaleb Roncatti (Freelancer) (2026).
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Anexo 11. Taxa De Engajamento Anitta.

Produto »~  Chantes »  Recursos v Preges

8

@ anitta
3

o HypeAuditor

Taxa de engajamento (ER)

4.72%

Compartilhar

A sequidores 62.8M
2 Curtidas/post 151K
4.5K

O comant tariasipost

Fonte: HypeAuditor (2026).

Anexo 12. Taxa De Engajamento Eliana.

Produto v  Clientes v~  Recursos v Prega

@ eliana
3

W HypeAuditor

Taxa de engajamento (ER)

3.19%

Nivel médio

Compartithar

i Sequidores 32.BM
7 curtidas/post 33.4K
650

) comentariosipast

Fonte: HypeAuditor (2026).



Anexo 13. Taxa De Engajamento Felca.

P

) felcal
b

Taxa de engajamenta (ER)

5.55%

Bom nivel
Cormpartilhar
@ Saquidores 18.4M
7 Curtidasipost 1.4m
[ Comentzrios!post 14.3K

Fonte: HypeAuditor (2026).

Anexo 14. Taxa De Engajamento Klara Castanho.

@ klarafgcastanho
&

Taxa de engajamento (ER)
0.71%
Nivel io

i

Compartilhar
B seguidores 6.8M
Q2 curtidas/oost 47.9K
D Comentatosipost 409

Fonte: HypeAuditor (2026).
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Anexo 15. Taxa De Engajamento Tais.

@ taisdeverdade
s kil

Taxa de engajamento (ER)

6.66%

Alto nbvel

Compartilhar

522 seguidares 13.7M
Q7 Curtidas/post 26.7K
D Comenzariosfpost 357

Fonte: HypeAuditor (2026).
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