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O Jogo das Datas

Da Black Friday 
ao Verão: 
Como Transformar 
o fim do ano 
em Oportunidades

Black Friday, Natal, Ano 
Novo e férias: cada uma 
dessas datas pode repre-
sentar um salto no fatura-
mento.

Este eBook mostra como 
transformar as principais 
datas sazonais do final do 
ano em campanhas de 
alto impacto. Aprenda a 
planejar com antecedên-
cia, criar ofertas que real-
mente convertem, inte-
grar canais online e offli-
ne e medir resultados 
para crescer com consis-
tência.



O fim do ano carrega um simbolismo 

poderoso. Para o consumidor, é a 

época de celebrar, reunir a família, 

viajar e se presentear. Para as empre-

sas, especialmente no varejo e no 

setor de serviços, esse período repre-

senta a reta final da corrida comercial: 

é quando o consumo atinge picos his-

tóricos e pode determinar se o caixa 

fecha com saldo positivo ou se a virada 

do calendário será acompanhada de 

frustração. Diferente de outros meses, 

entre novembro e janeiro há uma con-

junção de fatores culturais, emocionais 

e econômicos que transformam o 

comportamento de compra e abrem 

espaço para oportunidades únicas de 

negócio. Quem entende essa dinâmica 

se posiciona de forma estratégica; 

quem ignora, assiste concorrentes 

aproveitarem o movimento.
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OS NÚMEROS NÃO MENTEM

Pesquisa da E-commerce Brasil / Meta de 2023 mostrou que 

89% dos consumidores planejam compras para o final do ano; 

dentro desse grupo, 64% afirmam que pesquisam e compram 

online, 37% buscam online mas compram em loja física, e 35% 

realizam compras físicas após muita pesquisa digital.

Apenas no Brasil, o comércio registra crescimentos expressivos nas vendas 
de novembro a dezembro, impulsionado por datas como a Black Friday, o 
Natal e as festas de Ano Novo. 

De acordo com levantamentos recentes, a Black Friday já movimenta mais 
de 6 bilhões de reais, e o Natal representa, sozinho, mais de 30% do fatura-
mento anual de diversos segmentos do varejo. 

Janeiro, embora tradicionalmente visto como mês de retração, é cada vez 
mais explorado por empresas que oferecem liquidações de estoque, ser-
viços de lazer e turismo, além de academias e cursos que surfam na onda 
das resoluções de “ano novo, vida nova”. Esse conjunto de datas e compor-
tamentos cria um ciclo de consumo que se estende por pelo menos três 
meses consecutivos — um ciclo que pode sustentar o crescimento de um 
negócio ou se transformar em um pesadelo logístico para quem não se pre-
parou.

Planejar campanhas sazonais, portanto, não é mais uma opção, mas uma 
necessidade estratégica. Ao contrário do que muitos empreendedores 
acreditam, não basta criar uma promoção de última hora ou lançar um des-
conto genérico. O consumidor moderno está cada vez mais informado, exi-
gente e atento às experiências oferecidas pelas marcas. Ele não se contenta 
apenas com preço; busca valor agregado, personalização e conveniência. E 
para entregar isso, o empresário precisa pensar com antecedência, ajustar 
estoques, estruturar a comunicação, treinar equipes e alinhar canais de 
venda online e offline. Empresas que deixam para agir em cima da hora 
acabam presas em campanhas improvisadas, desperdiçando verba de mar-
keting e comprometendo a credibilidade da marca.

Essa introdução abre o caminho para o que você encontrará ao longo deste 
guia: uma visão clara e prática de como transformar as principais datas sa-
zonais do final do ano em oportunidades reais de crescimento. Mais do que 
falar de promoções, vamos explorar estratégias, mostrar exemplos de ne-
gócios que acertaram e oferecer ferramentas que permitem planejar, exe-
cutar e mensurar resultados de maneira profissional. Afinal, o calendário 
não para, e enquanto uns veem no fim do ano apenas correria e cansaço, 
outros aproveitam para dar o passo decisivo rumo a um novo ciclo de pros-
peridade.
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No final do ano, o comportamento do 

consumidor se modifica de forma    

marcante: desejos, prioridades, canais 

de contato e expectativas se transfor-

mam. Entender essas mudanças não é 

opcional — é essencial para se posicio-

nar com vantagem competitiva. A 

seguir, revelo tendências bem obser-

vadas — sustentadas por pesquisas 

brasileiras e internacionais — que 

estão moldando como se comprará 

nos próximos finais de ano.
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PICOS DE COMPRA ONLINE VS. LOJAS FÍSICAS

A migração para o online é contínua, acelerada pelos efeitos da pandemia, 
mas longe de eliminar o papel das lojas físicas. Os consumidores brasileiros 
hoje misturam os canais — pesquisam online, compram digitalmente e até 
retornam à loja física em busca de atendimento ou experiência tátil. Esses 
são alguns dados recentes:

Pesquisa da E-commerce Brasil / Meta de 2023 mostrou que 89% dos con-
sumidores planejam compras para o final do ano; dentro desse grupo, 64% 
afirmam que pesquisam e compram online, 37% buscam online mas com-
pram em loja física, e 35% realizam compras físicas após muita pesquisa di-
gital.  E-Commerce Brasil

No Brasil, 63% dos consumidores acreditam que encontram preços melho-
res online, segundo dados de “Comércio eletrônico no Brasil: dados sobre o 
e-commerce”. Stone

Por outro lado, muitas pessoas continuam valorizando a experiência da loja 
física — para ver o produto pessoalmente, sentir o material, experimentar 
ou simplesmente pela imediaticidade de levar o produto na hora. Uma pes-
quisa da Opinion Box indicou que cerca de 26% dos consumidores ainda 
preferem comprar em loja física ao invés de online, mesmo com a conve-
niência digital. Blog Opinion Box

Esses dados mostram que o modelo omnicanal (ou multicanal) não é 
apenas desejável: é necessário. Para empresas que desejam capturar todo 
o mercado do fim de ano, ignorar qualquer canal significa deixar parte da 
demanda na mão do concorrente.

CRESCIMENTO DA BUSCA POR EXPERIÊNCIAS E NÃO APENAS 
PRODUTOS

O que era antes diferencial hoje é expectativa básica: o consumidor quer 
mais do que o produto — ele quer sentir que a compra importa, que há 
valor percebido além do objeto em si. Experiências de compra — atendi-
mento, ambientação, storytelling, embalagens e serviços agregados — 
fazem diferença.

Pesquisa da McKinsey mostra que 71% dos consumidores esperam que as 
empresas ofereçam interações personalizadas. Quando isso não ocorre, 
76% se sentem frustrados. McKinsey & Company

Outra evidência: experiências personalizadas estão se tornando decisivas 
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para a fidelização. A adoção de elementos de personalização não é mais 
luxo; consumidores esperam esse tipo de comunicação ou oferta ajustada 
às suas preferências. (Ver mais abaixo, na seção sobre personalização.)

No final do ano, esse desejo por experiência é amplificado: presentes, 
festas, trocas culturais e emocionais. Um presente embalado com capricho, 
uma oferta que mostra que a marca “entende” o cliente, um atendimento 
rápido ou uma entrega especial — tudo isso pesa muito para quem está em 
modo de celebração ou de presentear.

PERSONALIZAÇÃO COMO DIFERENCIAL COMPETITIVO

Em ambientes de saturação e onde quase todo mundo oferece descontos 
nos mesmos dias, a personalização é uma alavanca de diferenciação. Em-
presas que usam dados para segmentar clientes, oferecer conteúdos espe-
cíficos, recomendar produtos ou adaptar ofertas têm maior probabilidade 
de converter e de deixar uma lembrança positiva.

Dados recentes ilustram isso:

Conforme mencionado, 71% dos consumidores esperam interações perso-
nalizadas; 76% ficam frustrados quando não encontram isso. McKinsey & 
Company

No Brasil, segundo levantamento da E-commerce Brasil / HubSpot, marke-
ting personalizado aumentou taxas de abertura e engajamento. Um dado 
citado é: envio de e-mails segmentados geram até 33% a mais de aberturas, 
comparados com mensagens genéricas. E-Commerce Brasil

Também, 45% dos líderes de marketing brasileiros declararam que usam 
personalização de conteúdo em escala para acelerar o impacto de suas 
campanhas. meioemensagem.com.br

Essa personalização pode se manifestar de várias formas: recomendações 
de produtos com base em compras anteriores ou navegação; ofertas espe-
ciais no aniversário; segmentação por perfil demográfico ou comportamen-
tal; mensagens que reconhecem preferências locais ou culturais.

No Brasil, 63% dos consumi-
dores acreditam que encon-
tram preços melhores online 

“



CONSIDERAÇÕES
CONSIDERAÇÕES
CONSIDERAÇÕES

Com base nesses dados, algumas conclusões práticas ficam 

claras:

Não adianta simplesmente copiar o que o concorrente faz. Se 

todo mundo vai dar “desconto de Natal”, o fator de diferen-

ciação será a experiência, o serviço, a personalização, a entre-

ga ou o atendimento.

Investir em automação e IA não é mais para grandes empresas 

apenas. As ferramentas estão mais acessíveis; o diferencial 

está em usar bem.

Integração entre canais será decisiva: consumidor vai pesqui-

sar online, querer ver o produto na loja, se informar via rede 

social, talvez comprar via WhatsApp ou aplicativo; empresas 

que tiverem esses canais bem integrados terão vantagem com-

petitiva clara.

Preparação antecipada: personalização exige dados limpos, 

segmentação pensada, automações montadas. No fim do ano, 

deixar para montar segmentações ou workflows automatiza-

dos significa perder eficiência, gastar mais ou falhar em captu-

rar vendas.
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As datas sazonais têm um impacto que 

vai muito além da intuição: são, de 

fato, grandes motores de receita para 

empresas que se preparam com ante-

cedência. Relatórios do setor de varejo 

mostram que negócios que planejam 

suas ações para momentos estratégi-

cos podem vender até 40% a mais em 

comparação com concorrentes que 

apostam apenas em iniciativas pon-

tuais. Essa diferença ocorre porque o 

marketing sazonal não se resume a 

oferecer descontos em um dia especí-

fico; trata-se de construir uma narrati-

va, um calendário de ativações e uma 

sequência de interações que colocam 

a marca no centro da atenção do con-

sumidor justamente quando ele está 

mais propenso a gastar.
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É nesse ponto que fica evidente a diferença entre uma promoção pontual e 
uma estratégia de calendário. A primeira é reativa: a empresa vê uma data 
chegando, cria uma oferta de última hora e lança uma campanha apressa-
da, muitas vezes sem coerência com sua identidade de marca ou sem pre-
paro logístico. O resultado? Vendas fragmentadas, clientes insatisfeitos e 
margens corroídas. Já a estratégia de calendário é proativa: ela organiza o 
ano em torno dos principais marcos de consumo, distribui esforços de co-
municação de forma cadenciada e antecipa a preparação de estoque, logís-
tica e equipe. Nesse modelo, a empresa não está apenas respondendo ao 
mercado, mas liderando a conversa, criando expectativa no público e posi-
cionando sua marca de maneira relevante em cada ocasião.

Os exemplos de sucesso são inúmeros. A Black Friday, no Brasil, ilustra bem 
essa diferença. Marcas que enxergaram a data como oportunidade estraté-
gica, e não como uma liquidação improvisada, conseguiram transformar no-
vembro em um dos meses mais rentáveis do ano. O Magazine Luiza, por 
exemplo, passou a construir narrativas em torno da Black Friday semanas 
antes do evento, utilizando influenciadores, campanhas multicanais e ofer-
tas planejadas de acordo com a demanda de estoque. O resultado foi um 
crescimento exponencial das vendas e, mais do que isso, a consolidação da 
imagem da marca como referência em ofertas confiáveis em uma data em 
que o consumidor ainda desconfiava. Outro exemplo vem do setor de ali-
mentos: a Cacau Show, ao planejar o Natal como data estratégica, cria kits 
temáticos, ativações em pontos de venda e campanhas publicitárias que 
não apenas aumentam o faturamento em dezembro, mas também re-
forçam sua relevância para presentes durante todo o ano.

Esses casos demonstram que, quando o marketing sazonal é tratado como 
estratégia, ele se transforma em uma ferramenta de posicionamento de 
marca, fidelização de clientes e alavancagem de vendas. Empresas que 
usam as datas apenas como gatilho de preço atraem consumidores sensí-
veis ao desconto, que desaparecem logo depois da campanha. Já aquelas 
que integram suas ações a uma lógica de calendário, criando experiências e 
ofertas que dialogam com o momento de vida e a emoção do cliente, conse-
guem não apenas vender mais, mas também aumentar a lembrança e a 
preferência pela marca.

O planejamento, no entanto, exige disciplina e organização. É preciso 
pensar com meses de antecedência quais serão as datas trabalhadas, quais 
produtos ou serviços têm mais aderência a cada uma delas, como preparar 
a equipe para o aumento da demanda e como evitar gargalos de logística. 
Esse cuidado evita erros comuns — como estoques insuficientes em dias de 
pico ou atrasos de entrega que comprometem a credibilidade da marca.



CHECK LIST
CHECK LIST
CHECK LIST

Para facilitar esse processo, vale usar um pequeno roteiro de 

autochecagem antes de estruturar o calendário sazonal:

Checklist prático:

 Quais as datas realmente fazem sentido para o meu nicho?

 Mapa com todas as datas do ano.

 Mapeei produtos/serviços para cada data?

 Quais ações online e offline posso usar para cada data?

 Tenho plano para estoque e logística?

Esse simples exercício já coloca qualquer empresa alguns 

passos à frente da concorrência, porque transforma boas in-

tenções em planejamento concreto. 

Afinal, o poder do marketing sazonal está em alinhar timing, 

estratégia e execução de forma que cada data se torne não 

apenas uma oportunidade de venda, mas um degrau para o 

crescimento sustentável do negócio.
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O calendário de novembro a janeiro 

concentra os momentos mais intensos 

de consumo do ano. Cada mês tem 

uma dinâmica própria, que movimenta 

tanto o varejo físico quanto o digital, os 

serviços e até mesmo setores menos 

óbvios. Entender como o comporta-

mento do consumidor muda em cada 

uma dessas fases é fundamental para 

aproveitar o potencial de vendas e 

construir campanhas que não se 

percam no meio da avalanche de ofer-

tas.
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NOVEMBRO: A TEMPORADA DA URGÊNCIA

Novembro é marcado por um fenômeno que transformou o varejo brasilei-
ro: a Black Friday. Se no início a data era vista com desconfiança pelo consu-
midor, hoje ela é um dos principais motores de faturamento do e-commer-
ce e, cada vez mais, também das lojas físicas. Dados da NielsenIQ mostram 
que, em 2023, o faturamento da Black Friday no Brasil ultrapassou R$ 7 bil-
hões, consolidando o mês como uma das maiores oportunidades de cresci-
mento do varejo.

O diferencial da Black Friday e da Cyber Monday é o uso inteligente de gatil-
hos de urgência e escassez. O consumidor já espera promoções agressivas, 
mas a forma como elas são comunicadas é o que define o sucesso da cam-
panha. Estratégias como “ofertas relâmpago”, contadores regressivos em 
sites e descontos exclusivos para clientes fidelizados são formas de trans-
formar a ansiedade do consumidor em conversão rápida.

Exemplos reais ilustram bem esse ponto. No e-commerce, a Amazon Brasil 
tem conseguido resultados consistentes com uma comunicação clara de 
tempo limitado e combos exclusivos para membros Prime. Já no ambiente 
físico, grandes redes como Magazine Luiza e Americanas entenderam que a 
Black Friday não é apenas sobre preço, mas sobre criar um evento: deco-
ração especial, horários estendidos e promoções cruzadas que levam o 
consumidor a comprar além do planejado.

DEZEMBRO: QUANDO O CONSUMO É MOVIDO PELA EMOÇÃO

Se novembro é sobre urgência, dezembro é sobre emoção. O Natal conti-
nua sendo a data mais importante do comércio brasileiro, responsável por 
mais de 30% das vendas anuais em alguns segmentos, segundo a Confede-
ração Nacional do Comércio. Aqui, o consumo é guiado por sentimentos de 
conexão, celebração e troca de presentes, o que abre espaço para narrati-
vas mais afetivas e campanhas que valorizam a exclusividade.

O consumidor de Natal não busca apenas produtos; ele procura presentes 
que transmitam significado. Isso explica o crescimento das embalagens es-
peciais, dos kits personalizados e das campanhas que contam histórias en-
volventes. A Cacau Show, por exemplo, transformou sua marca em sinôni-
mo de presente acessível, combinando produtos temáticos com forte apelo 
emocional. Já no e-commerce, marcas de moda e acessórios que oferecem 
serviços de personalização — como gravações em joias ou montagem de 
kits — conseguem se destacar em meio à avalanche de ofertas genéricas.
Logo após o Natal, o Ano Novo traz uma oportunidade complementar. Aqui 
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o consumo não é mais direcionado a presentes, mas a renovação e planeja-
mento. Academias, cursos de desenvolvimento pessoal, livrarias e empre-
sas ligadas a bem-estar e organização encontram um terreno fértil para 
atrair novos clientes. Campanhas que falam em “um novo ciclo” ou “um re-
começo mais leve” têm alta adesão, porque dialogam diretamente com o 
estado de espírito do consumidor no fechamento do calendário.

JANEIRO: DA RESSACA AO RECOMEÇO

Janeiro costuma ser visto como um mês de retração, mas essa percepção é 
limitada. Embora haja uma redução natural no consumo de presentes, o 
mês é extremamente ativo em setores como turismo, moda praia, lazer, 
academias e restaurantes. As férias escolares e o verão movimentam via-
gens, parques temáticos, serviços de recreação e negócios que exploram o 
desejo de descanso e entretenimento.

Para o varejo, janeiro é a época das tradicionais liquidações de estoque, que 
têm um papel estratégico: além de liberar espaço para novas coleções, 
criam oportunidades de fidelização. Um cliente que compra em liquidação 
pode ser trabalhado para voltar em campanhas futuras, desde que a expe-
riência seja bem conduzida. Marcas que oferecem benefícios extras — 
como cupons para compras futuras ou programas de fidelidade atrelados a 
liquidações — conseguem transformar a venda de “saldo” em uma ponte 
para relacionamentos mais duradouros.

Com esses três meses, vemos como o consumo se transforma rapidamen-
te: em novembro, a pressa e a racionalidade do preço; em dezembro, a 
emoção e o desejo de exclusividade; em janeiro, a busca por lazer e reno-
vação. Entender esses padrões é essencial para se destacar em meio à 
enxurrada de ofertas que inundam o mercado nesse período.

Cada mês tem seu gatilho: no-
vembro é urgência, dezembro 
é emoção e janeiro é reco-
meço. Quem entende isso, 
vende o ano inteiro 

“
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Se tem algo que o consumidor espera 

no final do ano, é ser surpreendido. E 

surpreender não significa apenas ofe-

recer um desconto agressivo, mas sim 

estruturar promoções que despertem 

desejo, transmitam valor e criem um 

senso de oportunidade. Uma oferta 

irresistível é aquela que conversa com 

o momento emocional do cliente, que 

resolve uma dor prática e que, ao 

mesmo tempo, se apresenta como 

única. É por isso que muitas empresas, 

mesmo competindo em mercados sa-

turados, conseguem se destacar — 

porque entendem que o segredo não 

está na simples redução de preços, 

mas na construção de uma experiên-

cia de compra envolvente.
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A ARTE DE CONSTRUIR PROMOÇÕES QUE CONVERTEM

Promoções de impacto não nascem de improviso. Elas são planejadas com 
base em dados de consumo, em margens financeiras possíveis e em narra-
tivas que se conectam ao público. O primeiro passo é entender qual é a mo-
tivação do consumidor naquele momento: no Natal, ele quer um presente 
memorável; na Black Friday, busca economizar; no Ano Novo, procura reco-
meçar; em janeiro, deseja aproveitar férias e lazer. Cada contexto pede uma 
lógica de promoção diferente.

Uma campanha eficaz não deve ser genérica. Ofertas “até 50% de desconto” 
podem chamar atenção, mas perdem força quando todos os concorrentes 
dizem o mesmo. O que realmente converte é a criação de propostas especí-
ficas: combos pensados para uma ocasião, pacotes que entregam conve-
niência, benefícios extras que só estão disponíveis por tempo limitado. É 
nesse detalhe que se constrói a sensação de valor real.

PRECIFICAÇÃO E DESCONTOS ESTRATÉGICOS

Reduzir preço é fácil; reduzir sem comprometer o lucro é o verdadeiro de-
safio. Técnicas de precificação estratégica permitem criar a percepção de 
vantagem para o consumidor sem sacrificar as margens. Uma das mais efi-
cazes é a precificação ancorada, na qual se apresenta o preço original, o 
desconto aplicado e, em alguns casos, uma terceira referência que faz com 
que a oferta pareça ainda mais vantajosa. Outra estratégia é a escalonada: 
oferecer descontos progressivos conforme o aumento da quantidade com-
prada — “leve 2, ganhe 10% de desconto; leve 3, ganhe 20%” —, estimulan-
do compras maiores e escoando mais estoque.

Também é importante trabalhar com produtos de entrada e de atração. Em 
datas como a Black Friday, algumas empresas usam itens com desconto 
agressivo apenas como chamariz, atraindo fluxo para depois apresentar 
outros produtos com margens melhores. Essa estratégia, conhecida como 
“loss leader”, deve ser bem calculada, mas pode ser extremamente eficaz 
quando usada em conjunto com técnicas de cross-selling e upselling.

GATILHOS PSICOLÓGICOS QUE AUMENTAM CONVERSÃO

A psicologia do consumo é peça-chave na construção de ofertas irresistí-
veis. Entre os gatilhos mais poderosos estão a urgência, a escassez e a ex-
clusividade. Urgência é criada quando o cliente sente que precisa agir 
rápido para não perder uma oportunidade — por isso contadores regressi-
vos em sites funcionam tão bem. Escassez se relaciona à limitação de quan-
tidade: quando um produto aparece como “últimas unidades”, a percepção 
de valor aumenta imediatamente. Exclusividade, por sua vez, é quando a 
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oferta transmite a sensação de ser única e disponível apenas para um 
grupo seleto — clientes VIP, assinantes, membros de programa de fidelida-
de.
Esses gatilhos não funcionam sozinhos, mas em conjunto com a narrativa e 
o momento de consumo. Usados de forma ética e transparente, eles não 
apenas impulsionam as vendas, como fortalecem a confiança do cliente na 
marca.

EXEMPLOS PRÁTICOS DE OFERTAS BEM CONSTRUÍDAS

No varejo de alimentos, um exemplo clássico é o kit de Natal em lojas de 
doces. Em vez de vender caixas individuais, muitas marcas estruturam 
cestas temáticas, incluindo chocolates, panetones e embalagens personali-
zadas. A percepção de valor do kit é maior do que a soma dos itens isolados, 
e o cliente sente que está comprando não apenas produtos, mas um pre-
sente pronto.

No setor de serviços, salões e clínicas de estética apostam em pacotes de 
beleza “fim de ano”, que incluem combos como manicure, escova e maquia-
gem para festas. Esse tipo de promoção resolve uma dor real do consumi-
dor — estar pronto para confraternizações — e ainda aumenta o ticket 
médio.

Já em datas como Ano Novo, promoções escalonadas funcionam muito 
bem. Leve 2, ganhe 1 ou descontos progressivos incentivam o consumidor 
a comprar mais, sem a percepção de estar gastando excessivamente. Res-
taurantes, academias e lojas de moda aproveitam essa lógica para liquidar 
estoques e fidelizar novos clientes no início do ano.

O PONTO DE CONVERGÊNCIA

Criar ofertas irresistíveis é entender que preço é apenas uma das variáveis. 
O que realmente convence o consumidor é a combinação entre conveniên-
cia, narrativa, timing e percepção de valor. Empresas que tratam suas pro-
moções como parte de uma estratégia de relacionamento e posicionamen-
to conseguem não apenas vender mais, mas também reforçar sua presença 
na mente do cliente.

No fim, uma boa oferta não deve soar como uma barganha qualquer, mas 
como uma oportunidade única que o consumidor sente que seria um erro 
deixar passar.
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Criar uma boa oferta é apenas metade 

do caminho. A outra metade — e 

muitas vezes a mais desafiadora — é 

fazer com que essa mensagem chegue 

ao consumidor certo, no momento 

certo e pelo canal mais eficaz. O final 

do ano é uma temporada de excesso 

de informação: milhares de marcas 

disputam a atenção do público com 

promoções, conteúdos e estímulos de 

todos os lados. Nesse cenário, a capa-

cidade de orquestrar campanhas mul-

ticanais deixa de ser um luxo e se 

torna uma necessidade estratégica.

O consumidor atual não é linear. Ele 

pode conhecer sua marca em um 

anúncio do Instagram, clicar em um 

link patrocinado no Google, receber 

um e-mail alguns dias depois e, por 

fim, converter através de uma mensa-

gem de WhatsApp ou até em uma 

visita à loja física. Isso significa que 

cada canal cumpre um papel diferente 

na jornada de compra. Usados em 

conjunto, eles criam uma experiência 

fluida e consistente, que aumenta as 

chances de conversão e fortalece a 

percepção de profissionalismo da 

marca.
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INTEGRANDO CANAIS DIGITAIS E OFFLINE

O Instagram é, sem dúvida, um dos principais motores de descoberta no 
final do ano. Por ser altamente visual, ele é ideal para campanhas de impac-
to, mostrando vitrines digitais, kits de presentes ou experiências exclusivas. 
No entanto, a mídia social sozinha não garante conversão. É aí que entram 
ferramentas como o Google Ads, que capturam a intenção de compra: en-
quanto o Instagram desperta desejo, o Google responde à demanda de 
quem já está procurando ativamente por um produto ou serviço.

O e-mail marketing, por sua vez, continua sendo um dos canais de maior re-
torno sobre investimento quando usado com segmentação. Em datas sazo-
nais, listas bem nutridas podem ser ativadas com campanhas personaliza-
das — mensagens para clientes recorrentes, ofertas exclusivas para inativos 
ou convites especiais para eventos de fim de ano. Já o WhatsApp vem se 
consolidando como um dos meios mais diretos e eficazes para fechar a 
venda, principalmente em negócios locais e serviços. Mensagens curtas, 
personalizadas e acompanhadas de links para pagamento ou agendamento 
têm taxas de conversão significativamente superiores a outros canais.

E não podemos esquecer o offline. O ponto de venda físico, quando bem 
trabalhado, é um dos maiores aliados do digital. Uma vitrine temática que 
remete a uma campanha online, um QR Code que leva a uma promoção ex-
clusiva ou até anúncios em mídia local — rádio e outdoor — podem reforçar 
a mensagem e ampliar a presença da marca em diferentes contextos.

EXEMPLOS DE ANÚNCIOS QUE FUNCIONAM EM ÉPOCAS DE 
ALTA DEMANDA

Em períodos como Black Friday e Natal, o consumidor está saturado de 
mensagens. O que diferencia uma campanha de sucesso é a clareza e a 
emoção. No digital, anúncios que apresentam benefícios diretos e específi-
cos, acompanhados de elementos visuais fortes, têm desempenho supe-
rior. Por exemplo: uma loja de roupas pode veicular no Instagram a chama-
da “Últimas unidades do vestido vermelho para sua ceia �” com link direto 
para o checkout. Ao mesmo tempo, pode rodar um anúncio no Google Ads 
segmentado para “vestido natalino feminino”, capturando quem já está bus-
cando esse produto.

No setor de serviços, a lógica é semelhante. Um salão de beleza pode anun-
ciar no Facebook Ads um pacote “Beleza Completa para as Festas” com 
agendamento online. Paralelamente, pode enviar pelo WhatsApp uma men-
sagem curta e personalizada para clientes recorrentes: “Ana, já garantiu seu 
horário para o Réveillon? Temos pacotes especiais até sexta-feira.” Essa 
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combinação garante que a campanha seja vista em diferentes pontos da 
jornada e que a decisão de compra seja facilitada.

MARKETING LOCAL E CAMPANHAS DIGITAIS PARA SERVIÇOS

Para negócios locais, como restaurantes, academias, lojas de bairro e pres-
tadores de serviço, o marketing multicanal tem ainda mais peso. O consumi-
dor do final do ano busca proximidade, conveniência e rapidez. Uma boa 
estratégia é segmentar anúncios no Google e no Instagram com base em 
geolocalização, garantindo que apenas pessoas próximas ao estabeleci-
mento vejam a promoção. Além disso, parcerias locais — como academias 
que se unem a restaurantes saudáveis ou salões de beleza que oferecem 
descontos em parceria com lojas de roupas — criam um efeito multiplica-
dor, aumentando o alcance sem exigir grandes investimentos em mídia.

TEMPLATES E MODELOS PARA APLICAR IMEDIATAMENTE

Embora cada negócio tenha suas particularidades, alguns formatos já se 
provaram eficazes e podem servir como inspiração.

Sugestão de post para Instagram:
Imagem de um kit de Natal com o texto sobreposto “Presente pronto para 
emocionar � Só até 24/12”. Na legenda, destacar a praticidade (“Kit exclusi-
vo, pronto para presente. Garanta o seu antes que acabe!”) e incluir link de 
compra no perfil.

Exemplo de anúncio para Google Ads:
Título: “Pacote Beleza Completa – Fim de Ano”
Descrição: “Cabelo, maquiagem e unhas para suas festas. Agende online e 
garanta seu horário. Promoção válida até 30/12.”

Roteiro de mensagem para WhatsApp:
“Oi, [Nome]! � Temos uma condição especial de fim de ano para você: [O-
ferta]. Mas atenção: as vagas são limitadas e a promoção vai só até [data]. 
Quer que eu reserve para você agora?”

Esses modelos simples funcionam porque combinam clareza, personali-
zação e gatilhos de urgência, exatamente o que o consumidor espera no fim 
do ano.

O PONTO DE ENCONTRO

Mais do que estar em todos os canais, o segredo está em criar coerência 
entre eles. Quando Instagram, Google Ads, e-mail marketing, WhatsApp e 
mídia offline falam a mesma língua, o consumidor enxerga uma marca.
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Uma campanha sazonal bem-sucedida 

não termina quando os anúncios vão 

ao ar. Pelo contrário: é no acompanha-

mento dos resultados que se decide 

se aquele esforço se transformará em 

crescimento ou apenas em barulho 

passageiro. No ambiente de fim de 

ano, em que todos competem pela 

atenção do mesmo consumidor, quem 

não mede com precisão acaba desper-

diçando verba, estoque e oportunida-

des de fidelização. Por isso, mais do 

que criar boas ofertas, é fundamental 

saber quais números realmente im-

portam, como interpretá-los e de que 

maneira usá-los para escalar o que 

funciona.
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KPIS ESSENCIAIS PARA CAMPANHAS SAZONAIS

Entre a infinidade de métricas disponíveis, algumas são decisivas porque 
traduzem de forma clara a saúde da campanha. A primeira delas é o CTR 
(Click Through Rate), que mostra a proporção de pessoas que viram um 
anúncio e clicaram nele. Se o CTR está alto, significa que o criativo e a men-
sagem estão alinhados às expectativas do público; se está baixo, é um sinal 
de que o anúncio não gerou interesse, e provavelmente precisa ser ajusta-
do no design, na segmentação ou na oferta. Imagine uma campanha de 
Black Friday para uma loja de eletrônicos: se 100 mil pessoas viram o anún-
cio e apenas 500 clicaram, o CTR é de 0,5% — um número preocupante, que 
indica que o anúncio está “passando batido” em meio à avalanche de ofer-
tas concorrentes.

Outro KPI indispensável é a taxa de conversão. Ela revela quantos dos visi-
tantes realmente compraram. Se a taxa é baixa, o problema pode estar na 
proposta de valor (o preço não convence), no processo de compra (chec-
kout demorado ou confuso), na falta de informações claras sobre o produto 
ou até na indisponibilidade de estoque. Um e-commerce de roupas pode 
atrair milhares de visitantes, mas se apenas 1% deles efetuar a compra, o 
esforço de marketing perde eficiência. Campanhas bem estruturadas costu-
mam trabalhar para elevar esse índice para a faixa de 2% a 5%, dependendo 
do setor.

O ROI por canal (Retorno sobre Investimento) é talvez o indicador mais ne-
gligenciado e, ao mesmo tempo, um dos mais poderosos. Ele mostra exata-
mente quanto cada real investido em determinado canal está retornando. 
Suponha que sua empresa invista R$ 5 mil em anúncios no Instagram e R$ 
5 mil em Google Ads. O Instagram traz R$ 10 mil em vendas, enquanto o 
Google retorna R$ 25 mil. Ambos parecem funcionar, mas o ROI deixa claro 
que, proporcionalmente, o Google é muito mais eficiente. Esse tipo de leitu-
ra permite redirecionar rapidamente verbas para os canais mais rentáveis, 
especialmente em épocas de alta competição, como dezembro.

Por fim, há uma métrica que, embora não seja de marketing puro, é vital em 
datas sazonais: o estoque versus demanda. Não adianta atrair clientes se o 
produto anunciado acaba em minutos. O impacto negativo de um cliente 
frustrado que não encontra o que buscava pode ser maior do que o benefí-
cio de ter vendido rapidamente as poucas unidades disponíveis. Monitorar 
o giro de estoque em tempo real, e alinhar essa informação às campanhas 
ativas, evita desperdícios de verba e ajuda a construir campanhas mais sus-
tentáveis.

COMO ANALISAR DADOS PARA OTIMIZAR RESULTADOS 
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Medir não é o suficiente; é preciso interpretar. Um CTR baixo pode indicar 
que o anúncio não atraiu atenção, mas também pode sinalizar que o públi-
co-alvo foi mal segmentado. Uma taxa de conversão baixa pode estar ligada 
ao preço, mas também à ausência de confiança no site ou a uma etapa adi-
cional de cadastro que espanta o comprador. A análise deve ser feita com 
olhar clínico, cruzando informações e entendendo a jornada completa.

O ideal é criar rotinas de acompanhamento diárias ou semanais durante o 
período sazonal. Por exemplo: em uma campanha de Natal, verificar diaria-
mente quais anúncios estão performando melhor, quais produtos estão 
mais procurados, quais horários geram mais conversão. Com isso, ajustes 
podem ser feitos rapidamente — aumentar o orçamento de uma peça que 
performa acima da média, pausar outra que não gera retorno, mudar criati-
vos que não engajam. Esse ciclo de análise e ajuste contínuo é o que dife-
rencia campanhas medianas de campanhas de alto impacto.

FERRAMENTAS SIMPLES PARA CONTROLAR MÉTRICAS

A boa notícia é que monitorar tudo isso não exige sistemas complexos ou 
caros. Plataformas como Google Analytics 4 permitem acompanhar de 
perto o comportamento dos visitantes no site, identificar gargalos no funil 
de conversão e até projetar tendências de comportamento. O Meta Busi-
ness Suite fornece dados completos sobre anúncios no Facebook e Insta-
gram, com relatórios que permitem comparar criativos, públicos e resulta-
dos financeiros.

Além disso, ferramentas de automação de marketing como RD Station, 
HubSpot ou até planilhas avançadas no Google Sheets podem integrar in-
formações de diferentes fontes, cruzando dados de campanhas, vendas e 
estoque. Para negócios locais, o Google Meu Negócio (atual Perfil da Empre-
sa no Google) fornece estatísticas valiosas sobre como os clientes encon-
tram e interagem com a marca. Já para controle de estoque e vendas, ERPs 
simples ou até sistemas nativos de e-commerce (como Shopify e Nu-
vemshop) oferecem dashboards em tempo real.

O mais importante não é a ferramenta em si, mas a consistência no uso. 
Empresas que criam o hábito de acompanhar seus números desenvolvem 
uma visão estratégica mais clara e conseguem evoluir continuamente.
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O que não é medido não pode 
ser escalado. No mkt sazonal, 
quem não analisa números 
paga caro para aprender.

“

CHECK LIST
CHECK LIST
CHECK LIST

Para garantir que nenhum ponto crítico seja esquecido duran-

te o período de alta demanda, vale aplicar um checklist rápido 

de acompanhamento:

 O CTR dos anúncios está dentro da média do setor ou preci-

so revisar criativos?

 A taxa de conversão reflete um funil saudável ou há garga-

los no preço, no checkout ou na comunicação?

 O ROI por canal mostra claramente onde devo investir mais 

ou cortar gastos?

 O estoque está alinhado à demanda ou corro risco de frus-

tração do cliente e perda de credibilidade?

Esse checklist, aplicado de forma disciplinada, evita decisões 

baseadas em achismos e permite que cada campanha seja 

tratada como um laboratório de aprendizado contínuo.
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ESCALAR PARA CRESCER

O grande benefício de medir é a possibilidade de escalar. Quando você 
identifica qual produto, canal ou formato de campanha gera mais retorno, 
pode redirecionar esforços para potencializar ainda mais aquele resultado. 
Isso vale tanto para multiplicar investimentos em anúncios mais rentáveis 
quanto para replicar criativos de sucesso em outros canais ou públicos. O 
segredo não está em fazer tudo, mas em fazer mais do que funciona 
melhor.

No fim, medir e escalar resultados não é apenas sobre eficiência de marke-
ting; é sobre construir inteligência para que cada campanha sazonal se 
torne mais rentável que a anterior. É essa disciplina que separa empresas 
que sobrevivem do Natal para pagar as contas daquelas que usam o fim de 
ano como trampolim para crescer no ano seguinte.
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Muitos empreendedores deixam para 

se organizar quando o calendário já 

está correndo contra eles. O resultado 

são campanhas improvisadas, falta de 

estoque, mensagens confusas e, no 

fim, desperdício de verba e de energia. 

Para mostrar que é possível agir com 

método, este capítulo apresenta um 

roteiro prático: um plano de 7 dias que 

transforma ideias em campanhas 

reais, pronto para ser colocado em 

prática. Não se trata de um atalho 

mágico, mas de um guia de disciplina 

que pode ser repetido a cada data sa-

zonal e que organiza as prioridades 

para que nenhuma etapa crítica seja 

esquecida.
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01
dia

Escolha suas 
ofertas

02
dia

Defina os 
canais

03
dia

Crie os 
criativos

04
dia

Configure 
anúncios
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Tudo começa pela definição do que será colocado 
em destaque. Não adianta anunciar o catálogo in-
teiro; é preciso eleger produtos ou serviços que 
tenham maior apelo no período, boas margens de 
lucro e estoque suficiente para atender à deman-
da. Nesse momento, também vale pensar em paco-
tes e kits: uma loja de doces pode criar um combo 
natalino; um salão pode oferecer um pacote de 

beleza para festas; um restaurante pode preparar um menu especial de fim de 
ano. O segredo está em selecionar o que pode brilhar na vitrine e se diferenciar 
em meio à avalanche de promoções.

Com as ofertas escolhidas, é hora de decidir onde 
elas serão comunicadas. O consumidor de fim de 
ano é multicanal, mas não significa que sua empre-
sa precise estar em todos os lugares ao mesmo 
tempo. O importante é escolher os canais em que 
seu público realmente está. Para um negócio local, 
o WhatsApp e o Google Meu Negócio podem ter 
mais impacto do que uma campanha nacional de 

Instagram. Já para e-commerces, Instagram Ads e Google Ads geralmente são pi-
lares fundamentais. Definir os canais evita dispersão de recursos e garante con-
sistência na comunicação.

Uma boa campanha não vive só de preço, mas 
também de narrativa. Este é o momento de pro-
duzir artes, fotos, vídeos e textos que transmitam 
emoção, urgência e clareza. Os criativos precisam 
estar alinhados à identidade da marca e ao espírito 
da data. Em dezembro, as campanhas devem ca-
rregar emoção e conexão; na Black Friday, a ênfase 
é em urgência e vantagem; em janeiro, em reco-

meço e bem-estar. A estética e o tom da comunicação devem reforçar a mensa-
gem da oferta, criando impacto imediato e lembrança duradoura.

Com criativos prontos, chega a hora de transformar 
estratégia em execução. A configuração de anún-
cios exige atenção a detalhes: segmentar correta-
mente o público, ajustar orçamento diário, escol-
her formatos adequados (carrossel, vídeo curto, 
display, search) e definir objetivos de campanha 
(conversão, tráfego, reconhecimento). Um erro 
comum é investir em mídia paga sem clareza do re-

sultado esperado. Campanhas sazonais, por terem tempo limitado, precisam de 
foco: cada anúncio deve ter um objetivo claro e estar conectado à jornada do 
cliente.



O grande mérito desse plano de 7 dias não é apenas organizar tarefas, 

mas demonstrar que a diferença entre campanhas medianas e cam-

panhas de alto impacto está na preparação e no foco. Quando cada 

etapa é cumprida com método, os resultados deixam de ser fruto da 

sorte e passam a ser consequência de estratégia. Ao repetir esse proces-

so em cada data sazonal, a empresa não apenas vende mais, mas cria 

uma cultura de marketing estruturado que fortalece a marca ao longo 

do ano inteiro.
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05
dia

Ajuste esto-
que e logística

06
dia

Teste 
campanhas

07
dia

Acompanhe
as métricas

Uma campanha de sucesso pode se transformar 
em um problema se não houver estrutura para 
atender à demanda. Estoque, prazos de entrega, 
equipe preparada para aumento de pedidos e até 
embalagens extras devem ser garantidos antes do 
disparo. Para serviços, isso significa organizar agen-
das, horários e capacidade de atendimento. Para 
produtos, alinhar o fluxo de reposição e prever em-

balagens especiais. Prometer e não entregar no final do ano é um risco duplo: 
perda imediata de vendas e prejuízo de reputação.

Antes de abrir a porteira e investir pesado, é funda-
mental rodar testes. Isso pode ser feito com pe-
quenas verbas de mídia para validar criativos, pú-
blicos e mensagens. Muitas vezes, um ajuste sim-
ples — trocar a cor de um botão, mudar uma pala-
vra do título ou direcionar para uma landing page 
mais clara — pode aumentar significativamente a 
taxa de conversão. Esse é o momento de identificar 

o que funciona melhor e pausar o que não gera resultado, garantindo que, 
quando a campanha estiver em plena força, cada real investido seja multiplica-
do.

Chegado o grande dia, é hora de colocar tudo no ar 
— mas não de relaxar. Campanhas sazonais 
exigem acompanhamento diário, quase em tempo 
real. Monitorar CTR, taxa de conversão, ROI por 
canal e relação estoque/demanda é o que permite 
ajustes rápidos para maximizar resultados. A vanta-
gem de um plano estruturado é que, no momento 
da execução, a empresa não está improvisando, 

mas apenas monitorando e otimizando. É essa disciplina que transforma uma 
semana de preparação em um mês de vendas recordes.



08
Estratégias Offline 
para 
Varejo Físico

36
D

TM
KT

36
0.

co
m

.b
r



Em uma era em que tanto se fala sobre 

digitalização e e-commerce, é fácil es-

quecer que grande parte do consumo 

no Brasil ainda acontece dentro das 

lojas físicas. Nas datas sazonais, espe-

cialmente no final do ano, esse com-

portamento se intensifica: famílias cir-

culam em shoppings e ruas comerciais 

em busca de presentes, confraterni-

zações levam clientes a restaurantes e 

bares, academias e clínicas estéticas 

recebem uma procura maior por conta 

do verão e das festas. O ponto de 

venda físico continua sendo um 

espaço de decisão e experiência — e 

quando bem trabalhado, pode trans-

formar curiosos em compradores fiéis.
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A FORÇA DA VITRINE SAZONAL

A vitrine é, para o varejo físico, o que o anúncio patrocinado é para o digital: 
o primeiro impacto. Em períodos como Natal, Réveillon e liquidações de ja-
neiro, investir em uma vitrine temática faz toda a diferença. Não se trata 
apenas de decoração, mas de storytelling visual: mostrar o espírito da 
época de forma envolvente e, ao mesmo tempo, direcionar o olhar para os 
produtos em destaque. Uma loja de moda pode montar uma vitrine que 
simule uma ceia natalina, com manequins vestidos para a ocasião; uma do-
ceria pode criar uma árvore de Natal feita de panetones; uma papelaria 
pode organizar kits prontos de volta às aulas já em janeiro. A vitrine precisa 
ser clara em transmitir uma mensagem: “aqui você encontra exatamente o 
que procura para este momento do ano”.

EXPERIÊNCIA NO PONTO DE VENDA 

O consumidor do final do ano está cansado, apressado e muitas vezes so-
brecarregado por decisões. É nesse cenário que a experiência dentro da 
loja pode ser o grande diferencial. Música ambiente, aromas que remetem 
às festas, degustações de produtos, demonstrações de uso ou até peque-
nas ativações interativas ajudam a criar memórias positivas. O atendimento 
também ganha peso: em vez de vendedores insistentes ou desorganizados, 
o cliente espera encontrar pessoas preparadas para atender com agilidade, 
empatia e clareza. Muitas vezes, a forma como ele é tratado no balcão vale 
mais do que o desconto oferecido.

AÇÕES PROMOCIONAIS PRESENCIAIS

Além da ambientação, promoções exclusivas para o ponto de venda físico 
aumentam o tráfego e incentivam a recompra. Um recurso simples e eficaz 
é o cupom impresso entregue na hora da compra, válido para a próxima 
visita. Essa pequena ação estimula o retorno mesmo após a sazonalidade 
passar. Outro caminho é trabalhar parcerias locais: uma loja de roupas 
pode se unir a um salão de beleza para criar combos, ou um restaurante 
pode oferecer descontos em conjunto com uma academia. Essas ações de 
bairro geram sinergia e fortalecem a comunidade de consumo local.

Kits de presentes prontos também são extremamente eficazes para agilizar 
a decisão de compra. Em dezembro, o cliente muitas vezes não quer gastar 
tempo escolhendo item por item; ele busca conveniência. Embalagens per-
sonalizadas, combinações de produtos e opções em diferentes faixas de 
preço ajudam a converter indecisos e a aumentar o ticket médio.

EVENTOS E ATIVAÇÕES NO AMBIENTE FÍSICO
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Outro recurso poderoso é a criação de eventos que transformem a ida à 
loja em uma experiência especial. Algumas marcas organizam noites de 
compras exclusivas para clientes VIP, com coquetel, descontos limitados e 
atendimento personalizado. Outras promovem sorteios presenciais, onde 
cada compra dá direito a um cupom para concorrer a prêmios — uma práti-
ca comum em shoppings, que mantém o cliente engajado até o último dia 
da campanha. Ativações também podem ser educativas ou lúdicas: uma loja 
de cosméticos pode oferecer uma oficina de maquiagem para festas, en-
quanto uma academia pode realizar aulas experimentais abertas durante 
as férias de janeiro.

INTEGRAÇÃO COM O DIGITAL

O offline não precisa estar isolado. Pelo contrário, as estratégias mais efi-
cazes são aquelas que conectam loja física e canais digitais em uma jornada 
única. Um recurso simples é incluir QR Codes em vitrines, displays ou emba-
lagens, direcionando para landing pages exclusivas, descontos especiais ou 
até sorteios online. Outra ação é oferecer benefícios cruzados: “compre na 
loja física e ganhe bônus no site” ou “cadastre-se pelo QR Code e receba 
cupons no WhatsApp”.

Além disso, o ponto de venda pode ser uma porta de entrada para construir 
relacionamento digital. Pedir que o cliente se cadastre em uma lista de 
e-mail ou WhatsApp no momento da compra cria uma ponte para futuras 
campanhas, evitando que ele se perca após a sazonalidade. Dessa forma, a 
loja transforma cada interação offline em um contato valioso para ações fu-
turas, ampliando a vida útil daquela venda inicial.

O OFFLINE COMO PALCO ESTRATÉGICO

Campanhas de fim de ano que ignoram o ponto de venda físico estão 
deixando dinheiro na mesa. É no ambiente presencial que o cliente vivencia 
a marca em sua forma mais tangível, onde pode tocar, experimentar e ser 
surpreendido. Quando bem planejado, o offline não é apenas um canal de 
vendas, mas um palco estratégico, capaz de criar experiências que nenhu-
ma campanha digital consegue replicar com a mesma intensidade.

Seja por meio de uma vitrine encantadora, de um evento exclusivo ou de 
um atendimento memorável, as lojas físicas continuam sendo fundamentais 
para transformar o aumento natural do consumo em relacionamento dura-
douro. O segredo está em tratá-las não como um recurso ultrapassado, 
mas como uma poderosa extensão da estratégia multicanal.
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Mapa Anual de 
Oportunidades: a 
visão além do fim
do ano
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Embora este guia foque nos meses de 

novembro a janeiro, é impossível igno-

rar que o calendário comercial é re-

cheado de oportunidades durante 

todo o ano. Criar um mapa visual de 

datas comerciais ajuda a empresa a 

enxergar o quadro completo e evitar o 

erro de se concentrar apenas no Natal 

ou na Black Friday. Datas como Dia das 

Mães, Dia dos Namorados, Dia das 

Crianças, Carnaval e até eventos regio-

nais têm impacto direto no faturamen-

to de diferentes setores.
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Esse mapa não deve ser apenas uma lista de dias comemorativos, mas uma 
ferramenta estratégica: cada data deve ser analisada à luz de quais produ-
tos ou serviços fazem mais sentido, quais canais são mais eficientes e qual 
narrativa de campanha pode ser construída. Dessa forma, o negócio deixa 
de reagir ao calendário e passa a utilizá-lo como um guia de crescimento 
consistente.

O final do ano concentra alguns dos maiores picos de consumo, o calen-
dário comercial brasileiro é rico em datas sazonais que representam opor-
tunidades igualmente valiosas. Cada uma delas carrega gatilhos emocio-
nais, comportamentais e sociais que, quando bem explorados, podem gerar 
faturamentos expressivos e, sobretudo, criar novos pontos de contato com 
clientes ao longo do ano. O segredo não é esperar o Natal ou a Black Friday, 
mas manter um planejamento estratégico contínuo, aproveitando cada 
marco para reforçar a presença da marca e aumentar a recorrência de com-
pras.

CARNAVAL: A FESTA QUE MOVIMENTA MÚLTIPLOS SETORES

O Carnaval é muito mais do que blocos de rua e desfiles. É um período de 
forte movimentação em turismo, moda, alimentação, bebidas e serviços de 
estética. Hotéis e agências de viagem trabalham pacotes temáticos, marcas 
de moda lançam coleções cápsula para festas, academias e clínicas apos-
tam em campanhas de “projeto verão”. É uma data de alto potencial para 
negócios locais e nacionais, principalmente quando há criatividade na cons-
trução de ofertas que dialoguem com o espírito de celebração.

DIA DAS MÃES: A SEGUNDA DATA MAIS IMPORTANTE DO 
VAREJO

No Brasil, o Dia das Mães é o segundo maior pico de vendas do comércio, 
perdendo apenas para o Natal. A data carrega um forte apelo emocional, o 
que torna a comunicação mais poderosa e menos centrada em preço. Flori-
culturas, joalherias, lojas de moda, perfumarias e restaurantes têm aqui 
uma oportunidade de ouro. Campanhas que destacam carinho, cuidado e 
gratidão tendem a gerar grande engajamento, e kits prontos continuam 
sendo uma estratégia prática para aumentar o ticket médio.

DIA DOS NAMORADOS: EXPERIÊNCIAS QUE VALEM MAIS QUE 
PRESENTES

Cada vez mais, o consumidor busca experiências no lugar de presentes ma-
teriais nessa data. Jantares temáticos, viagens curtas, pacotes de spa e até 
eventos exclusivos criam diferenciais. Para o varejo físico, parcerias locais — 
como restaurantes com floriculturas ou lojas de roupas com joalherias — 
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potencializam resultados. Já no digital, campanhas que exploram personali-
zação, exclusividade e romantismo conseguem engajar fortemente o públi-
co.

DIA DOS PAIS: A DATA EM EVOLUÇÃO

Embora tradicionalmente menor do que o Dia das Mães em volume de 
vendas, o Dia dos Pais vem crescendo em relevância, principalmente nos 
setores de moda masculina, eletrônicos, bebidas premium e gastronomia. É 
uma excelente oportunidade para marcas que sabem fugir do clichê da gra-
vata e inovar em ofertas que transmitam conexão, diversão e afeto.

DIA DAS CRIANÇAS: CONSUMO LÚDICO E FAMILIAR

O Dia das Crianças é um marco para brinquedos, vestuário infantil, entrete-
nimento, tecnologia e até alimentação. Além disso, cresce a tendência de 
campanhas que envolvem toda a família, como passeios em parques, via-
gens e experiências educativas. Para marcas, é um momento de reforçar 
laços afetivos e criar lembranças que impactam não apenas as crianças, 
mas também os pais, que são os reais decisores de compra.

DATAS ALTERNATIVAS E EMERGENTES

Além dos marcos tradicionais, o Brasil vem adotando novas datas que movi-
mentam o comércio. O Dia do Consumidor, em março, já se consolidou 
como um “aquecimento” para a Black Friday, com boas oportunidades de 
vendas online. O Dia do Cliente, em setembro, abre espaço para campan-
has focadas em fidelização e relacionamento. O Halloween, antes restrito, 
ganha cada vez mais adesão em bares, restaurantes, escolas e no varejo de 
doces. Essas datas, embora menos tradicionais, permitem que marcas 
criem diferenciação e surpreendam o consumidor.

PLANEJAMENTO CONTÍNUO: O CALENDÁRIO COMO ALIADO

O que todas essas datas têm em comum é que representam momentos em 
que o consumidor está mais disposto a gastar — mas isso só se traduz em 
resultado para empresas que planejam com antecedência. Criar um calen-
dário anual de oportunidades, que una grandes marcos (como Natal e Black 
Friday) a datas específicas (como Dia das Mães ou Dia do Consumidor), é 
uma das formas mais eficientes de manter um fluxo previsível de campan-
has e vendas ao longo do ano.

Negócios que enxergam o calendário como um aliado deixam de viver de 
improvisos e passam a construir um relacionamento constante com seus 
clientes. 
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O Ano Não Termi-
na Aqui: Agora é 
Hora de Agir

Chegando ao final deste guia, uma certeza fica clara: sucesso 

em datas sazonais não é resultado do acaso, mas de planeja-

mento disciplinado e execução estratégica. As oportunidades 

existem para todos, mas apenas aqueles que se preparam 

com antecedência, entendem o comportamento do consumi-

dor e alinham suas ofertas ao calendário conseguem transfor-

mar o aumento natural do consumo em crescimento real e 

sustentável.

Ao longo dos capítulos, você viu como tendências moldam o 

comportamento de compra no fim do ano, como campanhas 

bem planejadas podem vender até 40% a mais, como ofertas 

irresistíveis são construídas, quais canais funcionam melhor 

em conjunto e de que forma medir resultados garante inteli-

gência para as próximas ações. Também exploramos o poder 

do ponto de venda físico e mostramos que o calendário inteiro 

está repleto de marcos que podem ser aproveitados — do Car-

naval ao Dia das Crianças, do Dia das Mães ao Black Friday.

Agora, a diferença entre empresas que leem esse conhecimen-

to e aquelas que colhem resultados está em um único verbo: 

agir. Aplicar imediatamente o que foi aprendido é o que 

separa quem apenas sobrevive das marcas que lideram. O ca-

lendário não espera, os concorrentes não descansam e o con-

sumidor não deixa de comprar — a questão é: será que ele vai 

comprar de você?

Se você quer tirar essas estratégias do papel e transformá-las 

em campanhas que realmente funcionam, conte com quem 

entende do assunto.



Como a DT MKT 360 
pode ajudar sua 
empresa durante 
o ano inteiro

45
D

TM
KT

36
0.

co
m

.b
r



Planejar, executar e medir campanhas 

sazonais exige muito mais do que cria-

tividade. É preciso estratégia, organi-

zação, domínio de ferramentas digitais 

e uma visão clara de mercado. E sabe-

mos que, para muitos empreendedo-

res, conciliar a gestão do negócio com 

a responsabilidade de construir cam-

panhas de alto impacto pode ser um 

desafio. É justamente aqui que a DT 

MKT 360 entra como parceira.
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Com a DT MKT 360, você terá:

• Planejamento estratégico anual, mapeando todas as datas sazonais 

relevantes para o seu setor e construindo um calendário de campanhas 

que evita correria de última hora.

• Gestão multicanal profissional, integrando Instagram, Google Ads, 

e-mail marketing, WhatsApp e mídia offline para que sua marca seja 

lembrada em todos os pontos de contato com o cliente.

• Campanhas criativas e personalizadas, pensadas sob medida para 

seu público-alvo, utilizando narrativas que unem emoção, urgência e 

exclusividade.

• Análise de resultados e otimização contínua, com acompanhamento 

de KPIs, relatórios claros e decisões orientadas por dados.

• Ativações offline para varejo físico, fortalecendo sua presença em 

lojas, vitrines e eventos locais, sempre conectados ao digital.
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Nossa agência nasceu para ajudar empresas de todos os portes a estrutu-
rar seu marketing de forma inteligente e contínua. Trabalhamos lado a lado 
com o empreendedor para transformar cada oportunidade do calendário 
em resultados concretos, sem improvisos e sem desperdício de recursos. 
Do planejamento anual à execução diária, do posicionamento de marca à 
mensuração de métricas, oferecemos soluções completas para que sua 
empresa cresça com consistência.

Nosso objetivo não é apenas aumentar suas vendas em datas específicas, 
mas criar um ciclo constante de crescimento ao longo do ano inteiro. Afinal, 
cada campanha sazonal deve ser um degrau para o próximo nível da sua 
marca.
Se você deseja parar de improvisar e começar a ter resultados consistentes, 
a Rainha do Marketing Real está pronta para liderar esse movimento ao seu 
lado.

Mais do que anúncios, a DT 
MKT 360 entrega clareza, 
método e resultado para em-
presas que querem crescer de 
verdade.

“






