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RESUMO

O seguinte trabalho, através do desenvolvimento da Watermelow, servigo de
assessoria e gerenciamento artistico — focado no mercado musical, tem como finalidade
apresentar um servigo de assessoria e gerenciamento artistico musical e, a partir dele,
desenvolver uma proposta de campanha de langamento de uma musica do artista
Mambelli, da cidade de Varginha, Minas Gerais, que possibilita colocar em pratica todo o
conteudo aprendido e desenvolvido no decorrer do curso de Publicidade e Propaganda,
permitindo, assim, uma aproximacdo do mercado de trabalho. A Watermelow ¢ composta
por alunos do oitavo periodo do curso de Comunicacdo Social com énfase em Publicidade
e Propaganda e tem em vista o desenvolvimento do senso critico, experimental e
preparatorio acerca da area da publicidade trabalhada, a fim de estarmos devidamente
preparados para o mercado de trabalho. A Watermelow tem como principais objetivos
desenvolver, posicionar e fortalecer artistas e seus langamentos através do uso estratégico,
criativo, original, e, principalmente, correto das ferramentas de comunicagdo, producao e
design, com a finalidade de profissionalizar as midias de artistas em ascensdo, bem como
criar maiores possibilidades para um langamento certeiro de novos trabalhos musicais.
Conforme referido anteriormente, a campanha em questdo serd desenvolvida para a o
artista Mambelli, mais especificamente com o langamento de sua nova musica de trabalho
“Nao H4”, com o objetivo de alcangar o maior nimero de reprodugdes da obra nas
plataformas digitais de streaming, além de possibilitar a criagdo de maior credibilidade do

artista dentro do cendrio do rap no Sul de Minas.

Palavras-chave: Artista; Campanha; Lancamento; Mambelli.



ABSTRACT

The following work, through the developing of Watermelow, a management and
consultancy artistic service — focused on the musical market, has as it’s goal to present a
management specialized service focused on the musical market and, from there, develop a
release campaign of a real song from the artist Mambelli, from Varginha, Minas Gerais,
which creates the possibility to execute all the content learned and developed throughout
Social Communication course, allowing us to create a certain intimacy with the labor
market. Watermelow is a creation of students from the eighth period of the Social
Communication program and it has in mind the development of a critical sense,
experimental e preparatory on the communication area in question, with the purpose of us
being ready for the labor market. The artistic management service has as it’s main goals to
develop desenvolver, place and strengthen artists and their releases through the strategic,
creative, original, and, last but not least, correct use of the communication tools as the
produgdo and design for example, with the goal of de professionalize the upcoming artist
medias, as well as creating bigger chances of a big break. As previously referred, the
campaign in question will be for the artist Mambelli, with the release of his new song
“Nao Ha”, with the goal of achieving the biggest possible number of streams on the digital
platforms, in addition to enable the creation of a bigger credibility of the artist in the Hip
Hop scene of the south of Minas Gerais.

Keywords: Artist; Campaign; Release; Mambelli.
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1 INTRODUCAO

O presente Trabalho de Conclusdao de Curso de Comunicagdo Social com énfase em
Publicidade e Propaganda, tem como principal objetivo a arguigdo da preparacdo dos
alunos para o mercado de trabalho e, como objetivo secundério, a execugdo de uma
campanha pratica para um cliente real. Para isso, foi fundada uma agéncia de consultoria
artistica, de nome Watermelow, focada em gestdo de carreiras e langcamentos musicais, na
qual sera elaborada uma campanha de langamento de uma musica real para um cliente real
envolvendo todas as areas do conhecimento publicitario adquirido durante todos os anos de
Ccurso.

Tal campanha, feita para o artista Mambelli, cantor e compositor da cidade de
Varginha, Minas Gerais, serd apresentada desde o inicio, com as etapas de construcdo da
campanha, definicdo do conceito e identidade visual, levando em consideragdo os
resultados obtidos das pesquisas feitas com ouvintes e potenciais ouvintes. No que se
refere a agéncia em si, ao longo do trabalho também ¢ explicado os fundamentos de uma
agéncia publicitaria tradicional, com énfase nos pontos especificos da gestdao de carreiras e
langamentos musicais, em que se explica seus principios, as bases para execu¢do de uma
boa campanha, por meio de um Briefing realizado diretamente com o artista; as Pesquisas
de Mercado; o Planejamento da Campanha e Midia; Produgdo e Criagdo das Pecas e
apresentacao da campanha como um todo, de forma que, além da satisfacao do cliente, seja
alcancado o maximo potencial de eficiéncia e funcionalidade do langamento.

O seguinte trabalho estd organizado em dez capitulos. No segundo capitulo, serdao
abordados os conceitos e objetivos do servigo de assessoria, voltada para o meio artistico
musical, bem como toda a identidade visual da marca. No terceiro capitulo, sera
apresentado o briefing realizado com o cliente real. No quarto capitulo, serdo abordados os
conceitos do processo de atendimento em uma prestacdo de servigos publicitarios. No
quinto capitulo, ¢ apresentada toda a pesquisa de marketing realizada para o cliente, desde
seus principios tedricos, até sua execucdao na pratica. No sexto capitulo, sdo abordadas
todas as etapas do planejamento de marketing para a realiza¢dao da campanha. No sétimo
capitulo, estardo presentes todas as pecas de arte estética criadas para a campanha do
cliente. No oitavo capitulo, serdo apresentados todos os pontos relacionados a producao
audiovisual da campanha, desde seus principios basicos até a sua execu¢do na criagao de
pecas reais para o cliente. O nono capitulo decorrera sobre todo o planejamento de midia

para a campanha, no que diz respeito ao or¢amento proposto e midias utilizadas para a
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veiculagdo da campanha. O décimo capitulo conclui todo o trabalho com as consideragdes

finais.
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2 SERVICO

2.1 Conceito do Servico de Gerenciamento e Assessoria

A Watermelow € uma agéncia de gerenciamento e assessoria de carreira baseada
nos conceitos de estratégia digital e produgdo audiovisual e musical, com foco no mercado
artistico. A atuacdo da empresa consiste na utilizacdo das ferramentas mais atuais e
funcionais do mercado nacional para gestdo de artistas no campo da musica brasileira.
Abrangendo, desse modo, elementos essenciais, como a estruturagdo da identidade visual
do cliente; a administracdo completa das redes sociais por meio da andlise e gestdo dos

trafegos pago e organico; a producdo de musica e o relacionamento comercial.

2.1.1 Objetivos

O objetivo geral do projeto ¢ promover a gestdo da carreira artistica musical de
forma completa, planejando cada etapa com base na apreensdo das particularidades do
cliente e aplicando o resultado no mercado musical de modo eficaz. Tal proposta
empresarial surgiu das necessidades individuais dos desenvolvedores, Adrian Leles e
Pedro Braga, diante da escassez, na regido Sul de Minas, de servigos de assessoria e
profissionais qualificados para lidar com o gerenciamento de carreiras artisticas musicais.
Sendo assim, a Watermelow ambiciona, nesse cenario, destacar-se, por meio da importante
abordagem de elementos que vao da identidade visual ao lancamento e a distribuicao do

trabalho musical, procedimento que deve ser efetivado com adequacao ao cenario nacional.

2.2 Marca

2.2.1 Defesa da marca

A decisao pelo nome da assessoria surgiu a partir de debates internos sobre qual
termo ou palavra representaria e provocaria da melhor forma a sensagdo de suavidade
proposta pelo servigco. Assim, optamos pelo nome Watermelow, baseado na combinagado
das palavras Watermelon (melancia, na lingua inglesa), que ¢ conhecida por ser uma fruta

doce e saborosa, e Mellow (suave/suavidade, na lingua inglesa). Dessa forma, o nome
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escolhido ¢ capaz de traduzir, de forma clara, toda a proposta, utilizando-se das ideias de
suavidade e prazer para representar o servigo prestado.

No contexto da comunicagdo, a empresa busca sempre realizar seus trabalhos e
relacionamentos com clientes de maneira tranquila e prazerosa, tornando aquilo uma
experiéncia verdadeiramente incrivel para seus artistas, evitando estresse e burocracias
advindas do mercado.

Assim, percebemos que o nome Watermelow conversa perfeitamente com

toda a identidade da marca, além de soar agradavel e ser facilmente lembrado.

2.2.2 Defesa da logomarca

Como forma de identificagdo e representacdo da assessoria, desenvolvemos dois
principais logotipos que se comunicam visualmente com a marca. A partir das ferramentas
visuais, utilizamos de algo que nos possibilitasse simbolizar o nome e nossa proposta de
atuacao.

Sendo assim, decidimos que o logotipo serd apresentado em dois formatos —
vertical e o icone de melancia.

O resultado final das configuragdes de logomarca, baseado em pesquisas e debates,

¢ o seguinte:

Figura 1 — Logotipo Watermelow

Fonte: Watermelow
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Figura 2 — icone Watermelow

Fonte: Watermelow

A marca foi construida a partir da correlagdo entre o duplo sentido do nome e seu
principal icone de identificagdo, a melancia, em que sua representagdo visual em forma de
cartoon faz analogia a proposta de solugdo trazida pela agéncia em relagdo a complexidade
do mercado e suas necessidades, uma vez que esse formato grafico confere uma nogao de
descontracdo, que pode ser traduzida em sensacao de tranquilidade. A Watermelow prioriza
a acessibilidade de forma simples e direta, buscando poupar seus clientes da burocracia e
impermeabilidade existentes nas plataformas, sobretudo as de streaming digital.

A escolha de cada formato de logomarca foi feita a partir de decisdes e discussoes
gerais entre os idealizadores da assessoria, com o intuito de gerar aplicagcdes do simbolo
em inumeras localidades. Além disso, almejamos provocar a associa¢do de elementos

presentes no logotipo a Watermelow.

2.2.3 Cores

Para determinar as cores que seriam utilizadas, foi tomado como fundamento o
icone da melancia presente na marca e a psicologia das cores. Tal viés psicoldgico busca
entender o modo com que uma pessoa reage em relagdo as cores, considerando as
emocdes, sentimentos e vontades que elas podem despertar.

De acordo com a psicologia, a cor vermelha ¢ a mais emocionalmente carregada,
representando a paixdo e o amor, caracterizando intensidade. A cor verde, por sua vez,
retrata a liberdade e o acesso livre, sendo associado a juventude. Além disso, tais cores sdo

naturalmente as principais visualizadas no icone de identificacdo utilizado: a melancia.
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Figura 3 — Cores e codigos utilizados

~_- Paleta de Cores

- HEfFff

#ff2d2f

- #aff199

Fonte: Watermelow

2.2.4 Tipografia

A tipografia foi escolhida com o objetivo de remeter a nogdo de tranquilidade,
suavidade e descontragdo, além de estabelecer uma conexdo com a representacdo visual em

forma de cartoon pré-definida e apresentar originalidade e legibilidade.

Figura 4 - Tipografias
__- Tipografias

Fonte:

- Milky Nice Clean
(italic)

Espagamento:

- 75pt (vertical)
- 0 (horizontal)

Fonte: Watermelow
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2.2.5 Papelaria

A Watermelow decide-se por um design que ¢ caracterizado como cartoon,
objetivando enfatizar a logomarca e suas cores em todos os seus suportes: crachd, uniforme
e notepad.

Figura 5 — Cracha Watermelow

Fonte: Watermelow

Fonte: Watermelow
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Fonte: Watermelow
Figura 7 — Notepad

Figura 6 — Uniforme Watermelow
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3 BRIEFING

Dentre as ferramentas necessarias para a realizacdo do atendimento, o briefing €
uma das principais, sendo responsavel pelo agrupamento e idealizagdo de todas as
informacdes indispensaveis para a constru¢do de uma campanha publicitaria. Segundo
Rafael Sampaio, autor do livro “Propaganda de A a Z” (2013), o briefing pode ser definido
como um documento que contém a descricdo da situacdo do cliente, seus problemas,
oportunidades, objetivos e recursos para atingi-los. Sendo assim, ¢ necessdria a
compreensdo por parte do profissional de atendimento, de que um briefing incompleto ou
mal aplicado pode resultar em uma campanha ineficaz.

Apesar de a construcdo do briefing ndo ser algo solidificado e ndo exigir de uma
“receita” especifica, existem pontos e informagdes fundamentais para a sua elaboragao,
sendo elas: nome e proposta do artista, publico almejado, plataformas de atuacdo e
distribuicdo, objetivos da campanha, metas na carreira, relagdo financeira e
relacionamentos. Assim, o atendimento estudard de forma particular cada cliente para
garantir que o briefing seja eficiente e ajude na execugdo da campanha de forma precisa.

As informagdes a seguir consistem no briefing elaborado junto ao cliente Mambelli.

3.1 O artista

O cantor/rapper Mambelli ¢ um artista natural da cidade de Varginha - MG. Iniciou
sua carreira em 2017, ap6s, em parceria com um produtor musical da regido do sul de
minas, transformar em musica uma de suas inimeras poesias, as quais costumava escrever
desde a época de escola. Paulo Mambelli, nome completo do cantor, sempre foi interessado
pelo ramo musical e da poesia e, apds comegar a frequentar e participar das batalhas de
MCs de sua regido, percebeu que aquilo era realmente seu objetivo de vida. Assim, surgiu
o artista Mambelli, cujo trabalho gira em torno do rap e seus subgéneros, transitando por

movimentos musicais como o funk, o boombap € o trap.

3.1.1 Acesso ao produto

Atualmente, a distribuicdo de seu conteudo acontece através das plataformas de

streaming digital e redes sociais (tendo como base o Instagram, Youtube, SoundCloud e

Spotify).
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3.1.2 Tendéncia de vendas

Tornar-se um artista reconhecido por seus trabalhos, de forma que possa sustentar
ele proprio e sua familia apenas com os ganhos provenientes da distribuicdo de suas
musicas no mercado. Além disso, uma vez estavel financeiramente, pretende investir nos
movimentos culturais dos quais atualmente faz parte em sua regido, como as batalhas de

MC'’s e os saraus de poesia, fornecendo o capital necessario para a realizacao de eventos.

3.1.3 Efeito da propaganda

Mambelli busca, por meio da propaganda, o engajamento de seu contetido e
trabalho (musicas, principalmente) com seu publico, tendo como finalidade ser
reconhecido por sua arte, viabilizando, assim, o aumento da renda em royalties e ganhos
dentro das plataformas de streaming digital. Além disso, a partir da construgdo de sua
relevancia como artista e figura publica, com o aumento do nimero de seguidores em suas
redes sociais e viralizacdo de conteudos, também almeja a formacao de parcerias e agdes

com grandes marcas.

3.1.4 Periodo de venda

O periodo de venda da musica ¢ relativo aos acessos em determinado espago de
tempo. A disponibilidade ¢ ilimitada, porém sua maior captagdo funciona, em média,
dentro de um més apods o langamento. Assim, fica nitida a necessidade da constancia de
lancamentos dentro das plataformas.

Como acontece nas redes sociais, os algoritmos tendem a criar bolhas, conforme os
usuarios ouvem as musicas recomendadas, o algoritmo aprende o padrao e o intensifica,
analisando o acervo musical do celular: historico, interagdes e até mesmo a localizagao.
Assim, esses sistemas de recomendagdo processam dados editoriais das cangdes e as
distribuem com precisio. E o que explica Emilia Goémes, engenheira de telecomunicagdes
especializada nos sistemas de recuperacdo da informagdo musical (“music information
retrieval”’, em inglés) e presidente da Sociedade Internacional da Recuperagdo da
Informagao Musical (ISMIR, na sigla em inglés), uma comunidade académica que
investiga as tecnologias de recomendacdo, com a colaboracdo de Spotify, Apple e Amazon

Music.
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Os valores atrelados ao produto partem da relacdo entre investimento e retorno

gerado. O investimento consiste em todo gasto com a estruturagdo necessaria para o

lancamento da musica, incluindo gravacao e producao musical e audiovisual, e estratégias

de divulgagao e distribuicdo. Ja o retorno, ¢é relativo a quantidade de streams captados nas

plataformas, ou seja, reproducgdes da obra, que geram royalties aos envolvidos.

Os royalties giram em torno das seguintes proporgdes:

Figura 8 — Streams anuais necessarios para gerar o retorno equivalente a um salario
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Fonte: Broadbandchoices.co.uk

3.1.6 Redes sociais

3,751,343

Além das plataformas de streaming, as principais redes sociais utilizadas pelo

artista sdo: Instagram, Facebook e YouTube. Todas elas contém links direcionando seu

publico ao consumo de suas musicas, bem como uma breve descrigdo do artista.

Atualmente sdo administradas pelo proprio, porém ndo possuem uma boa consisténcia na
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postagem de conteudos. O YouTube ¢é utilizado exclusivamente para a postagem de seus

clipes e trabalhos audiovisuais.

3.1.7 Relacionamento com o publico

O relacionamento com o publico é, em sua maioria, direto, utilizando,
principalmente, das interacdes por meio de conteudos postados nas redes sociais e pelo

contato em shows e eventos culturais.

3.1.8 Filosofia gerencial

“Que o dinheiro nunca compre minha postura, mas que viabilize caminho para mais
artistas.”

A proposta trazida pelo artista representa seu comportamento voltado para suas
origens e sua esséncia, desejando que o sucesso nunca o desvirtue, mas lhe dé capacidade
de auxiliar outros artistas iniciantes. Esse ideal deve ser mantido e representado durante

toda a campanha.
3.2 Consumidores
3.2.1 Localizagao
De acordo com as informagdes fornecidas pelas proprias plataformas de streaming,
seus ouvintes estao localizados principalmente no Brasil, mais especificamente na regidao

do Sul de Minas Gerais, em cidades como Varginha, Lavras, chegando até a capital Belo

Horizonte.
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Figura 9 — Principais localizagdes em que o produto ¢ consumido

Top countries

Brazil

Top cities
LAST 28 DAYS

1 Belo Horizonte

Brazil

Varginha

Brazil

Lavras
Brazil

Fonte: Spotify For Artists

3.2.2 Faixa etaria

Segundo dados das proprias plataformas de streaming, seus ouvintes variam de 18 a
34 anos de idade, sendo que a maioria tem entre 18 e 22, seguindo a seguinte porcentagem:
18 -22: 72%
23-27:21%
28 -34: 7%

Figura 10 — Percentual da faixa etaria do publico que consome o produto
Their age

<18

Fonte: Spotify For Artists
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3.2.3 Género

Possui um publico heterogéneo no que se refere ao género. Segue relagao:
Masculino 52,8%
Feminino 47,2%

Figura 11 — Percentual em relacdo ao grupo sexual pertencente ao consumidor

Género

%

res

52.8% 47.2

Aomeil V

Fonte: Instagram Insights

3.2.4 Decisores

Os decisores sdao os proprios ouvintes da musica.

3.2.5 Posicionamento

Segundo Philip Kotler, um dos principais expoentes de marketing e gestao, em sua
obra “Administracdo de Marketing” de 2012, o posicionamento de marketing consiste em
um conjunto de agdes estratégicas cujo objetivo ¢ divulgar uma marca e seus produtos,
sempre levando em conta o espaco que ela deseja ocupar na mente e no coragdo de quem a
consome.

No momento, Mambelli ¢ um artista local de rap, possuindo certo alcance no
cendrio cultural de sua regido, o sul de Minas Gerais. Ele define seu posicionamento como
o de um artista que busca se tornar referéncia em ambito nacional dentro do rap enquanto
seu movimento musical, de forma que isso possa proporcionar oportunidades tanto para o

grupo de artistas que assessoram seus trabalhos atualmente, como produtores e
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profissionais do audiovisual, quanto para outras personalidades artisticas da mesma regido,

uma vez que as oportunidades da localidade no mercado seriam favorecidas.

3.3 Objetivos

3.3.1 Objetivos estratégicos de carreira

Expandir o alcance do produto, criando visibilidade e notoriedade.

3.3.2 Objetivos de marketing

Tornar o artista Mambelli mais conhecido, inicialmente, na regido do Sul de Minas,
de forma que, a partir da constru¢do de sua imagem profissional e da consisténcia dos

trabalhos lancados, tal reconhecimento possa chegar ao nivel nacional.

3.3.3 Problemas

O baixo alcance e a baixa visibilidade de suas musicas nas plataformas de
streaming digital ¢ o problema que mais caracteriza o momento da carreira do artista. Isso
enfatiza a falta de ag¢des realizadas no pré e pds lancamento, além da falha na identidade

visual e nos relacionamentos on/ine com o publico.

3.3.4 Oportunidades

Os recursos disponibilizados atualmente pela internet sao a chave para o
crescimento ¢ solidificacdo da carreira de um artista.

Seu principal publico, jovens entre 18 e 22 anos (/nstagram Insights), consomem
de forma assertiva desses mesmos recursos, o que facilita o acesso e a comunicagao direta
com novos publicos que se interessam pelo produto. Além disso, existem diversas a¢des
que podem ser executadas pelo mesmo meio, como o investimento em trafego pago e a

contratacao de influenciadores digitais.
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3.3.5 Razdo da promessa

Mambelli ¢ um artista que busca inspirar seus ouvintes, de modo que se torne um
porta-voz daqueles que ndo sdo ouvidos na sociedade. Nesse sentido, ele almeja, por meio
das letras de suas musicas, despertar no seu publico, sobretudo em individuos menos
favorecidos econdmica e socialmente, uma motivacdo para a realizacdo dos proprios
sonhos. Logo, o trabalho musical de Mambelli deseja reavivar, de certa maneira, as
perspectivas de vida da populagdo, as quais, muitas vezes, sdo reprimidas pelo contexto de

desamparo.

3.3.6 Obrigatoriedade e limitagdes da comunicagao

As limitagdes da comunicagdo sdao voltadas somente para a esséncia do
artista, em que se deve manter as colocagdes e girias utilizadas em toda a identidade, além
de respeitar a estética urbana em todo o processo, desde suas vestimentas até a maneira de

se comunicar verbalmente com seu publico.

3.3.7 Veiculagdo da campanha

Midia on: Google Ads, Meta Ads, TikTok Ads, influenciadores digitais, plataformas
de streaming digital, além do trafego orgéanico em redes sociais.
Midia off: Presenga em eventos, acdes urbanas em periodos de pré e pds

langamento e colaboragdes com outros artistas.
3.3.8 Verba de comunicacao

O artista ndo definiu valores especificos para cada agcdo dentro da campanha, mas
estabeleceu o limite de R$3.000,00 por langamento. Assim, todo o investimento sera
relatado e encaminhado para o responsavel.
3.4 Relatorio

O artista Paulo Mambelli trabalha sua carreira na poesia e na musica ha quatro

anos, possuindo 6 lancamentos que atuam nas plataformas de streaming. Seu principal

publico estd localizado em Minas Gerais, principalmente nas cidades de Belo Horizonte,
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Varginha e Lavras. O cantor também atua em batalhas de MC'’s e seu trabalho une o rap e

seus subgéneros, como o funk, 0 boombap e o trap.

3.5 Mercado

No mercado musical, hd uma forte concorréncia tanto direta quanto indireta.
Porém, ¢ importante entender que tal concorréncia decorre mais especificamente da busca
de espaco na midia visando a construc¢do da carreira do artista, mas, ndo necessariamente,
da venda da musica enquanto seu produto. Isso porque, a partir do momento em que todos
os trabalhos musicais relevantes existentes se encontram dentro das plataformas de
streaming digital, a titulada concorréncia se torna extremamente densa e incalculavel, uma
vez que esses locais recebem milhares de uploads diarios.

Considerando a musica um elevado anseio, os artistas buscam o 4pice da carreira,
portanto, entende-se que existe uma forte concorréncia entre aqueles que estdo em uma
mesma etapa de sua carreira profissional, em virtude da procura por espago nas midias.
Isso surge do objetivo de alcancar visibilidade para as suas musicas dentro do mercado, por
meio da exibicdo de sua personalidade artistica em matérias de blogs, capas de revista ou
programas de televisdo, por exemplo.

Sendo assim, a concorréncia no mercado musical deve ser levada em consideragao,
por meio da énfase no movimento em que se encontra o artista - no caso, o rap -, devendo
ele se adequar as estratégias e ao nivel de qualidade das produgdes existentes nesse cenario
delimitado. Além disso, essa adequagdo deve ser feita com enfoque na conquista do espago
midiatico pelo artista, enfrentando a concorréncia de outras pessoas com 0s mesmos

objetivos dentro do ramo musical em questao.
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4 ATENDIMENTO

O atendimento ¢ um segmento da publicidade que atua como intermédio entre o
prestador do servigo publicitario e o cliente, cuidando de todo relacionamento interno e
externo. Assim, o profissional deste setor precisa ter uma visdo global do servigo e dos
negocios do cliente para poder assessorar corretamente, além de ter um bom conhecimento
de marketing. Seu papel ¢ duplo, sendo o “advogado” do cliente dentro da assessoria e
“embaixador” da assessoria junto ao cliente (CORREA, 2006, p.21).

Para Ferrari (2001), o profissional de atendimento deve cumprir com algumas
fungdes ao prestar um servigo de publicidade e marketing:

- Realizar uma andlise do problema comercial do cliente e, a partir disso, formular
um briefing para a elaboragdo das estratégias e campanhas necessarias;

- Demonstrar as possibilidades da utilizacdo da propaganda e seus potenciais
efeitos no negocio do cliente;

- Orientar e acompanhar toda a criacao e realizagdo das estratégias de campanha
elaboradas a partir do briefing, de forma que tudo ocorra de acordo com os interesses do
cliente;

- O profissional de atendimento deve ser o ponto maximo de confianga entre a
assessoria e seu cliente;

- Se atentar ao movimento do mercado em questao e seus concorrentes.

Assim, o atendimento exige do profissional a todo tempo, observando e captando
ideias constantemente, atentando para oportunidades e variagdes do publico e
concorréncias.

Existem caracteristicas pessoais especificas que permitem ao profissional do
atendimento realizar com precisdo suas fungdes. Para Longo (1991), as cinco principais
sd0: Conhecimento cultural geral e diversificado; Solida capacitagdo técnica; Capacidade
de analise e sintese; Fluéncia verbal; Criatividade. Dito isso, ele justifica que além da
criacdo e apresentacao de campanhas, o profissional do atendimento necessita também ter

o conhecimento de todas as atividades presentes na agéncia.
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S PESQUISA

5.1 Referenciais Teoricos

5.1.1 Pesquisa em Marketing e Analise

As pesquisas sao fundamentais em qualquer setor de estudos e planejamento e, para
a publicidade e propaganda, isso ndo seria diferente. Desde arquitetar e elaborar
campanhas até compreender o comportamento do mercado, as pesquisas de marketing sao
imprescindiveis e indispensaveis. Como outras tecnologias, o processo de pesquisa evoluiu
de forma relevante nos ultimos anos, destacando sua funcionalidade principalmente no
meio online, por se tornar possivel analisar os habitos de consumo mesmo com todas suas
varidveis.

Ao passar do tempo, a American Marketing Association, 1988 (AMA) designou seu
conceito: “Pesquisa de Marketing ¢ a fun¢do que liga o consumidor, o cliente e o publico
ao nome de marketing por meio da informacdo-usada para identificar e definir
oportunidades e problemas de mercado; gerar, refinar e avaliar agdes de marketing;
monitorar o desempenho de marketing; melhorar a compreensdao do marketing como
processo.”

Segundo Samara e Barros (2011), o problema de marketing deve ser solucionados
pelas informagdes obtidas na propria pesquisa, ou seja, uma boa pesquisa de marketing
deve apresentar total coeréncia entre o problema definido e os objetivos do problema da
pesquisa.

No meio artistico, a pesquisa de marketing auxilia principalmente na compreensao
do mercado musical, além do comportamento de seus nichos e consumidores. Para atender
ao artista Mambelli, as pesquisas foram indispensdveis na constru¢do e elabora¢do da

campanha, permitindo executd-la de forma mais clara e assertiva.

5.1.2 Etapas de um projeto de pesquisa

Um projeto de pesquisa deve, inicialmente, avaliar os principais pontos presentes
internamente para alcancar seus objetivos. De acordo com Malhotra (2001), um bom
projeto de pesquisa deve responder algumas perguntas especificas, que sao: A defini¢do do

problema de pesquisa; A concepg¢do da pesquisa; A coleta de dados; A andlise de dados; A
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preparacdo e apresentacdo do relatorio de pesquisa.

5.1.2.1 Defini¢ao do problema de pesquisa

Em primeira instancia, precisamos desvendar qual ¢ o possivel impasse a ser
solucionado e, para alcangar tal objetivo, é necessario formular uma pergunta. E ideal que
o problema seja pré-planejado para a sua futura aplicacdo, sendo diretamente objetivo e

considerando subsidios que possam influenciar no resultado estrategicamente.

5.1.2.2 Objetivo da pesquisa

O objetivo da pesquisa € o caminho para onde ela seguira, podendo utilizar de uma
frase chave para qual a pesquisa se voltard e sua evolucdo sera guiada. Nas questdes, ¢

necessario que os autores (pesquisadores) visem os principios e as razdes de sua pesquisa.

5.1.2.3 Tipos de pesquisa

Segundo Malhotra (2001), existem duas maneiras primordiais de se abordar a
pesquisa de marketing, sendo elas a Exploratéria e a Conclusiva. A primeira forma de
pesquisa busca abarcar seus problemas, principalmente quando o impasse em questao
necessita ser solucionado de forma mais apurada. J& a segunda forma de pesquisa, por ser
mais fundamentada e estruturada, deve recair sobre amostras relevantes por analises
quantitativas. Desta forma, a pesquisa Conclusiva se fragmenta em pesquisas Descritivas e
pesquisas Causais. A categoria descritiva ¢ utilizada no momento em que fica claro a
necessidade de deter mais estudos e informagdes para compreender o mercado. Ja a
categoria de pesquisa causal ¢, normalmente, aplicada para entender o que em questdo ¢ a

causa e o que ¢ o efeito de um fendmeno.

5.1.3 Métodos de pesquisa

5.1.3.1 Estudos exploratorio

Para Malhotra (2001), “as pesquisas exploratorias podem ser utilizadas para: 1 -

Formular um problema ou defini-lo com maior precisdo; 2 - Identificar cursos alternativos



32

de acdo; 3 - Desenvolver hipoteses; 4 - Isolar varidveis e relagdes-chave para exame
posterior; 5 - Obter critérios para desenvolver uma abordagem do problema; 6 -
Estabelecer prioridades para pesquisas posteriores.” Além disso, ele também diz que os
estudos exploratorios podem ser fragmentados em qualitativos e quantitativos, em que o

estudo qualitativo se apoia em descrever o tema e o quantitativo em mensura-lo.

5.1.3.2 Qualitativos e Quantitativos

Para Malhotra (2006), a pesquisa quantitativa deve ser sempre precedida da pesquisa
qualitativa, ja que a qualitativa, por ndo apresentar dados numéricos, mas dados especificos
sobre determinado assunto, pode ser utilizada para explicar os dados obtidos
numericamente pela pesquisa quantitativa.

Desta forma, fica claro que o método de pesquisa qualitativa ndo deve ser
considerado para obter conclusdes, mas como uma ferramenta para estudo dos meios e
melhor entendimento primario. Em contrapartida, apesar de métodos estruturados muitas
vezes ndo serem suficientemente capazes de obter as respostas e os resultados almejados, a

pesquisa quantitativa representa uma proposta de acao final.

5.1.3.3 Métodos interativos

O método interativo € composto por uma equipe junto ao pesquisador de

marketing, para gerar e simplificar o relacionamento entre organizacao e cliente.

5.1.4 Formularios para coleta de dados

Para Santos (2015), a coleta de dados evoluiu, principalmente no meio online, ao se
considerar o otimo beneficio que ele permite, promovido pela reducdo dos custos de
equipe, infraestrutura, etc. Além disso, também ¢ reduzida a margem de erro, pelo fato da
abordagem ser pessoal e confidencial. “Os pesquisadores devem obter a sabedoria em
utilizar as ferramentas tecnologicas ao seu favor, com andlises automatizadas, o uso de
softwares e o armazenamento de forma amplificada. Essas chaves podem facilitar a juncao
de dados, além de alteracao de dados quando necessario de maneira simples.” (SANTOS,

2015).
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5.1.5 Amostragem

A presente pesquisa trata-se de uma amostra por conveniéncia uma vez que 0s
autores apresentaram dificuldade em reconhecer o tamanho da populacdo que ouve e adere
ao estilo musical em questdo e, dessa forma, aplicou-se a pesquisa para 18 pessoas.
Ressaltamos que os autores apresentaram dificuldade consideravel ao aplicar a pesquisa

em um maior namero de entrevistados.

5.1.5.2 Célculo amostral

Conforme Gil (2008), “os calculos amostrais requerem as “nao respostas”, que sao
chamadas de “margem de erro”, e correspondem a pesquisas ndo respondidas ou sem
precisdo para mais ou para menos.” Em contrapartida, na pesquisa em questdo nao foram
descartadas nenhuma das respostas coletadas, pelo fato da funcionalidade e eficacia da

amostra.

5.1.6 Tabulacao e analise de dados

5.1.6.1 Tabulagao e Representagao grafica dos resultados

De acordo com Gil (2008), “Pela codificacdo ¢ processada por dados brutos, que
sdo transformadas em simbolos que podem ser tabulados. A tabulagdo ¢ padronizada com o
propésito de agrupar e analisar de varias formas as respostas de uma pesquisa,
principalmente de forma tecnologica possui maior clareza e objetividade.” Assim, a partir
da apuracdo dos resultados obtidos com a pesquisa, a apresentagdo grafica dos dados
obtidos se torna uma ferramenta de grande importancia para um melhor entendimento de
toda a situagdo apresentada, ja que visualmente, transmite maior clareza aos dados
apresentados. Considerando os expostos, a pesquisa foi realizada e elaborada a partir da
ferramenta Google Forms, voltada principalmente para pesquisas, com a finalidade de
estudar e compreender de forma mais profunda o comportamento dos consumidores do

artista, permitindo, entdo, um trabalho de campanha mais relevante e funcional.
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5.1.6.2 Analise geral

Ao tratar-se da andlise geral, os resultados obtidos necessitam ser avaliados
profissionalmente. A interpretagdo deve se basear na analise, encontrando, geralmente,
obstaculos em reconhecer o fim da etapa de andlise e o comego da interpretagdo. (GIL,
2008, p.134). Assim, a partir da analise devidamente estruturada, buscou-se por itens em

comum com o artista, consumidores, € possiveis consumidores.

5.1.6.3 A aplicagao

Para a pesquisa de marketing com o artista Mambelli, foi utilizada tanto a
modalidade Quantitativa, quanto a Qualitativa, com uma abordagem indireta. Optou-se por
uma amostra por conveniéncia, uma vez que ndo ha dados consolidados na microrregido
em analise sobre ouvintes das vertentes do rap. Entretanto, foram utilizados alguns
registros de niumero médios de ouvintes e algumas caracteristicas do seu publico, como
idade, género e localizacao.

O objetivo da pesquisa foi de, basicamente, entender quais sdo os perfis dos seus
ouvintes e consumidores dos seus trabalhos em seus costumes e estilo de vida, de forma
que fosse possivel a criagdo de uma persona para nortear a campanha como um todo.

Para colher tais informacdes do projeto de pesquisa, foi realizado um questionario,
100% online, pela plataforma Google Forms, em que, a partir de dados quantitativos e
qualitativos, foi possivel mapear uma forma funcional de trabalho para o artista, tanto no
que se refere aos seus atuais ouvintes, como potenciais.

A finalidade € constituir a campanha de langamento de seu proximo trabalho de
acordo com esses perfis, para que seja possivel atrair mais ouvintes e fidelizar aqueles que

jé estdo familiarizados com seu trabalho artistico.

5.2 Material e Métodos

5.2.1 Defini¢do da Persona

Através das respostas do questiondrio realizado com os ouvintes e potenciais

ouvintes do artista Mambelli, obtivemos respostas mais concretas para a criacdo de uma

persona que representasse da forma mais fiel possivel o seu ouvinte.
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“Rafael tem 20 anos, se considera uma pessoa heterossexual e estd solteiro no
momento. Possui ensino superior incompleto e cursou a maior parte de sua vida escolar em
uma instituicao publica. Mora com os pais, nao tem filhos e possui uma renda mensal de R
$1500,00, trabalhando desde os 17.

Em suas horas vagas, costuma navegar pelo Instagram interagindo com contetidos
relacionados ao seu trabalho, humor, filmes e seriados.

Ao ouvir suas musicas, prefere utilizar plataformas de streaming como o Spotify,
ouvindo muito da cultura Hip Hop e suas vertentes musicais, Funk e Musica Eletronica.
Seus artistas mais ouvidos sdo Filipe Ret, Freud, Hariel e Djonga, e atribui sua influéncia

de suas preferéncias musicais, principalmente, aos amigos e familiares.”

5.2.2 Determinagdo dos Objetivos

Objetivos de primeira instancia: Coletar informagdes do publico alvo em relacio
aos estilos musicais e ao artista Mambelli. Objetivos de segunda instancia: A pesquisa foi
elaborada a partir de questdes basicas, para identificar o perfil de cada pessoa (faixa etaria,
sexo, renda, orientacdo sexual, estado civil, grau de escolaridade e entre outros...) e
questdes especificas (com quantas pessoas moram, se a renda ¢ a maior da casa, qual das

bebidas mais consome, em quais ocasides se consome vinho e entre outros...).

5.2.3 Métodos

O estudo foi descritivo, do tipo quantitativo e qualitativo, utilizando a técnica de
maneira interpessoal, via online, por meio de questiondrios estruturados com identificacao

indireta.

5.2.4 Amostra

A pesquisa com o publico do nicho em geral, foi atribuida por individuos de todas
as idades, do sexo feminino e masculino; que ja consumiam ou ndo o trabalho do artista
Mambelli. Calculamos a média da amostragem pelos questionarios do Google Forms, com

o total de 18 entrevistados.
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5.2.5 Matérias

Foi utilizado a plataforma Google Forms, que ¢ a ferramenta para elaboracao de
perguntas e respostas aos questionarios, contatando os possiveis entrevistados por meio de

redes sociais, como Whatsapp e Instagram, utilizando smartphones, notebooks ou

computadores.

5.3 Questionario e Graficos

Os graficos em questdo exibem os resultados da pesquisa com ouvintes do artista

Mambelli, tendo como amostra 18 pessoas:

Grafico 1 - Frequéncia de interacdo com plataformas digitais dos entrevistados

Qual a frequéncia semanal que vocé interage com as plataformas digitais abaixo?

Facebook Instagram Linkedin Messenger Pinterest Snapchat Tik Tok Tinder Twitter Youtube

Fonte: Watermelow

Quando questionados sobre tal, a resposta dos entrevistados nos revelou que o
Instagram e o YouTube sdo as plataformas utilizadas com maior frequéncia por eles. Tal
informacdo pode ser muito valiosa para a campanha, no que se refere a veiculagdo de pegas

publicitarias para trafego pago e organico.



Grafico 2 - Contetidos mais compartilhados pelos entrevistados

Selecione até 5 contelidos que vocé mais compartilha ou comenta com seus amigos e familiares?

18 respostas

Animais de estimagéo
Atividades fisicas

Bebidas e alimentos

Coisas do meu trabalho e e...
Conteldos religiosos
Economia e finangas

Festas e eventos

Filmes e seriados

Humor

Livros

Lugares e cenarios interess...
Materiais motivacionais

Moda e beleza

Momentos com amigos e fa...
Noticias de esporte

Noticias e reportagens gerais
Novela

Politica

Promogoes

Viagens

0,0

0 (0%)

0 (0%)

0 (0%)

4 (22,2%)
9 (50%)
7 (38,9%)
8 (44,4%)
7 (38,9%)
4 (22,2%)
9 (50%)
11 (61,1%)
2 (11,1%)
4 (22,2%)
2 (11,1%)
4 (22,2%)
6 (33,3%)
5 (27,8%)
2 (11,1%)
3 (16,7%)
3 (16,7%)
2,5 5,0 75 10,0 12,5

Fonte: Agéncia Watermelow

37

Quando questionados sobre os tipos de contetdo mais consumidos na internet,

tem-se as categorias de humor, atividade fisica, trabalho e filmes e seriados como os mais

consumidos. Essa informagdo pode ser algo de grande valor para a campanha de

langamento, j& que nos revela uma parcela do comportamento comum do seu publico nas

redes sociais.

Grafico 3 - Plataformas de streaming assinadas pelos entrevistados

Vocé assina alguma plataforma de streaming de musica paga? (ex.: spotify, deezer, etc.) Se sim,

quais?
18 respostas

Spotify
Deezer
Amazon Music
Apple Music
Tidal

n assino
Soundclound
Nenhum
YouTube music
nenhum

Né&o uso

N&o possuo
Netflix

0 (0%)

0 (0%)
0 (0%)

2

10 (55,6%)

Fonte: Agéncia Watermelow
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Ao serem questionados sobre as plataformas de streaming utilizadas, os
entrevistados apontam o Spotify como principal, porém com alguns usuarios de outras
concorrentes, o que para a campanha de Mambelli, demonstra uma importancia na
valorizagdo do CTA direcionado para a reproducdo da musica em todas as plataformas

digitais.

Grafico 4 - Ambientes virtuais de maior frequéncia para streaming de musica

Em qual dos dois ambientes virtuais vocé costuma ouvir musicas com mais frequéncia?
18 respostas

@ Plataformas Digitais (spotify, deezer,
etc)

@ YouTube

Soundclound
A @ Eu baixo a maioria

Fonte: Agéncia Watermelow

Ao serem questionados sobre os ambientes virtuais utilizados para ouvir musica, os
entrevistados apontam as plataformas digitais como os principais meios, porém com uma
grande relevancia no YouTube e SoundCloud, o que para a campanha em questdo,
demonstra uma importancia na valorizagdo do CTA direcionado tanto para as plataformas

digitais, quanto para o YouTube e SoundCloud.

Grafico 5 - Géneros musicais mais ouvidos pelos entrevistados

Qual(is) Género(s) de musica vocé costuma ouvir com maior frequéncia?
18 respostas

Axé
Blues
Country
Eletronica
Forré
Funk
Gospel
Hip Hop
Jazz
MPB
Musica classica
Pagode
Pop

Rap
Reggae
Sertanejo
Rock
Samba

2 (11,1%)
2 (11,1%)
1(5,6%)

10 (55,6%)

10 (55,6%)
3 (16,7%)
7 (38,9%)
3 (16,7%)

o

(27,8%)
5 (27,8%)
12 (66,7%)
7 (38,9%)

5 (27,8%)

6 (33,3%)

0,0 2,5 5,0 75 10,0 12,5

Fonte: Agéncia Watermelow
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Ao ser questionado sobre géneros musicais, o publico de Mambelli entrevistado
aponta o Funk e as vertentes musicais do Hip Hop como principais. O que demonstra uma
certa assertividade nos trabalhos de Mambelli no que se refere ao seu atual publico, ou

seja, o caminho percorrido nesse sentido esta correto.

Grafico 6 - Vertentes do Rap mais ouvidos pelos entrevistados

Dentro da cultura do Hip Hop, qual estilo musical vocé ouve com mais frequéncia?

17 respostas
@ Boombap
11,8% ® Trap
\VA Drill
11,8% ® RnB
@ Trap Funk

@ Pop Rap
@ Lofi Hip Hop
@® JazzHop

12V

Fonte: Agéncia Watermelow

A partir do momento que se entende que a cultura Hip Hop se subdivide em
vertentes musicais, ao serem entrevistados, seu publico aponta o Boombap e o Trap,
juntamente com o Trap Funk, como os subgéneros mais ouvidos, vertentes essas

trabalhadas por Mambelli em suas musicas.

Grafico 7 - Tipos de lirica musical de maior interesse dos entrevistados

Ao ouvir uma musica, que tipo de letra vocé costuma se interessar mais?

17 respostas

@ De protesto

@ Agressivas
Melddicas

@ Romanticas

@ Realidade sociocultural e
socioeconémica

@ Que envolva Contetdo e flow
independente se é boombap , trap , ou
drill , se tiver os 2, o trampo é bom.

® Vivéncia

Fonte: Agéncia Watermelow
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Ao serem questionados sobre os tipos de lirica de maior interesse, os entrevistados
apontam as letras sobre que retratam uma realidade sociocultural e socioecondmica como a
principal, tendo uma grande margem em relacdo as outras alternativas. Tal ponto pode ser
visto de forma positiva aos olhos da campanha e do artista j4 que tal assunto ¢
predominante na maioria dos ultimos trabalhos de Mambelli, incluindo a musica “Nao

Ha”, da atual campanha de lancamento trabalhada.

5.4 Recomendacoes Mercadologicas

Para as consideragdes finais, no que se refere as recomendacdes mercadoldgicas ao
cliente Mambelli, foi possivel notar que sera necessario realizar uma campanha que tenha
como objetivo o alcance de ouvintes na faixa de 19 a 25 anos de idade, de ambos os
géneros. Além disso, ¢ importante considerar o ambiente virtual em que seus ouvintes
buscam suas musicas — plataformas de streaming digital e YouTube — de forma que seus
lancamentos devem estar presentes em todas elas, bem como os CTAs de suas campanhas.

Considerando as informagdes coletadas, somadas ao funcionamento do algoritmo
de tais plataformas, ¢ importante utilizd-lo em favor da campanha a partir da persona
criada. Isso significa que a inclusdo dos langamentos do artista em playlists que incluem
géneros musicais semelhantes ao de Mambelli, pode gerar novos ouvintes que poderdo se
fidelizar.

A intencdo das campanhas de lancamento deverd ser, basicamente, a busca por
novos ouvintes fidelizados, vindos tanto do trafego pago — Meta Ads e Google Ads —

como do trafego organico das redes sociais do artista.
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6 PLANEJAMENTO

6.1 Referenciais Teoricos

O conceito de Planejamento de Campanha ¢ a organizacdo prévia da utilizacao de
um conjunto de pecas publicitarias com uma finalidade individual e particular. Para Jones
(2002), o principal ponto do planejamento estd na estruturacao inicial de toda a estratégia
da campanha, de forma que a ideia geral de todo o processo, desde a criagdo do conceito
até a execucdo da campanha em si, esteja previamente definida e, por isso, ¢ interessante
que o setor de planejamento seja constituido por profissionais que carregam uma bagagem
relevante de experiéncia na darea de publicidade e marketing, e que agreguem grande
conhecimento e entendimento pratico e tedrico nessas € em outras areas de execugao.

O profissional de planejamento traga, elabora e determina as estratégias de
comunicagdo que devem ser utilizadas exclusivamente pelo cliente em questdo, tomando
como referéncia estudos de mercado, seja para atuagao a pequeno, médio, ou longo prazo.
Além disso, ele tem o direito e dever de opinar, rever e propor os ideais € posicionamentos
a serem seguidos.

O planejamento de campanha foi de extrema importancia para o trabalho realizado
com o artista Mambelli, desde a captacdo de recursos e orcamentos, a elaboragdo e
roteirizagdo de conteudos, até a estratégia de distribuicdo e alcance para concluir os

objetivos almejados.

6.2 Analise da Situacao

Mambelli comegou seu trabalho artistico em 2019, com o langamento de sua
musica “Baldozim”. Desde entdo, vem trabalhando seus lancamentos em todas as
plataformas digitais, como o Spotify, YouTube, Deezer, SoundCloud, etc. Mambelli esta
dentro do cendrio regional da cultura Hip Hop e suas musicas sao reconhecidas pela lirica
de “vivéncias”, ou seja, letras que falam sobre a realidade sociocultural e situagdes vividas
pelo proprio artista. Para fortalecer sua marca e elevar o nivel de seus trabalhos, de forma a
se sobressair em relagcdo aos outros artistas do mesmo segmento, sera necessario a analise

das variaveis do mercado e, com isso, identificar no artista suas forgas e fraquezas.
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6.3 Problemas de Mercado

O que ¢ necessario fazer, no ambito da publicidade e propaganda, para que os
lancamentos de Mambelli alcancem e engajem jovens adultos, na faixa etaria média de 20

anos de idade, com foco no seu publico regional?

6.4 Objetivo Geral

Fortalecer a marca do artista Mambelli e aumentar seus ouvintes e engajamento nas
redes e plataformas de streaming digital e redes sociais a partir de estratégias publicitarias

voltadas para o publico-alvo em diversos meios, com énfase no ambiente digital.

6.5 Objetivos Especificos

Trabalhar a imagem do artista Mambelli na regido de Minas Gerais de forma online
e offline, com a realizagdo de eventos e shows; atingir um alcance relevante dentro das
plataformas de streaming digital e redes sociais; elaborar estratégias de langamento

especificas para cada trabalho e elaborar campanhas publicitarias multimidia.

6.6 Estratégia Vigente

Ao todo, o artista possui 6 trabalhos musicais disponiveis nas plataformas digitais
de streaming. Sao eles: Baldozim, Visao de Cria, Sinfonia da Loucura, Epopeia, A Colheita
e Pra Défu. Por estar presente nas plataformas, atua em todo o territério nacional e
internacional, porém seu foco se mantém no Sul de Minas. Utiliza midias sociais para a
divulgagdo de seus langamentos, além de participagdes em eventos locais, como a Batalha

da Pista, que acontece na cidade de Varginha, Minas Gerais.

6.7 Analise de Cenario

A consciéncia e conhecimento do mercado em que atua € um ponto chave para o

sucesso da marca, ja que ¢ através da constante atualizagdo em relagdo as novas

tecnologias e tendéncias que se torna possivel tomar as melhores decisdes para o futuro.



43

6.7.1 Anélise Interna

A andlise interna do trabalho feito com o artista foi realizada pela metodologia
SWOT, siglas em inglés que, em portugés, significa a analise das forgas, fraquezas,
oportunidades e ameagas em relacdo ao mercado como um todo. Assim, tal ferramenta se
torna de extrema importancia para o auxilio no planejamento e gestdo de empresas de

todos os portes. (FERNANDES, 2015)

6.7.1.1 Pontos Fortes

Através do briefing e da pesquisa realizada, foi possivel concluir que os pontos
positivos do artista Mambelli sdo: o segmento musical trabalhado ¢ muito bem definido, o
que facilita atingir o publico desejado e gera identificacdo; forte posicionamento social e
politico, refor¢ando e transmitindo seus ideais com clareza e notoriedade; disposi¢ao para
possiveis novas ideias e formas de trabalho para boa adaptagdo ao mercado; relevante base

de fas que acompanham e consomem seu trabalho de forma offline.

6.7.1.2 Pontos Fracos

Através do briefing feito com o artista Mambelli e da pesquisa realizada por
Google Forms, foi possivel concluir que seus principais pontos fracos sdo: ndo € o artista
mais ouvido entre os entrevistados; apesar de estar dentro do género musical mais ouvido —
Hip Hop — o artista ndo possui uma rede social consistente, tampouco uma base de fas
solida online; nao possui constancia em seus langamentos dentro das plataformas de
streaming digital e YouTube e ndo possui um retorno financeiro relevante com seus

trabalhos.

6.7.1.4 Forcas Geograficas e Demograficas

Segundo a mestre em educagdo e pedagoga Camila do Carmo, existe uma intensa e
diversificada participacdo dos jovens em movimentos culturais no Brasil nos ultimos anos,
sobretudo atividades como musica, danca, teatro, dentre outras. Pesquisas realizadas com
0s jovens apontam que os grupos culturais aparecem, principalmente, como articuladores

de identidade e de referéncias na elaboracdo de projetos individuais e coletivos, ou seja,
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tais movimentos sdo tidos como base para diversos projetos de vida dos jovens e até
mesmo para a formagdo do individuo.

O movimento Hip Hop ¢ um dos principais movimentos culturais da atualidade.
Geralmente, confundido com o rap, na verdade, representa algo mais do que apenas um
género musical. O Hip Hop surgiu no Brasil alguns anos depois de seu surgimento nos
EUA. Conforme Dayrell (2005), o movimento teve sua origem no Brasil nos anos de 1970,
periodo em que se tornaram populares os chamados “bailes black™, nas periferias dos
grandes centros urbanos brasileiros. Naquela época, tais eventos passaram a ter uma
pretensdo didatica, ou seja, passaram a elaborar, através da musica, uma forma positiva de
se enxergar a cultura negra, trabalhando simbolos relacionados ao orgulho negro.

De acordo com a Federagdao Internacional da Industria Fonografica, o Brasil ¢ o
maior mercado de musica da América Latina ¢ um dos principais do mundo, tendo

YouTube e Spotify como os principais meios de reproducgdo das obras.

6.7.1.5 Forgas Politico-Legais

Segundo o “Novo Diciondrio Basico da Lingua Portuguesa”, de Buarque de
Hollanda (1988), entende-se por “Musico: 1. Aquele que professa a arte da musica,
compondo pegas, tocando e/ou cantando. 2. Aquele que pertence a banda, orquestra ou
filarmonica “. Por sua vez, “Musica: 1. Arte ou ciéncia de combinar sons de modo
agradavel ao ouvido. 2. Qualquer composi¢do musical. 3. Musica (2) escrita; solfa. 4.
Execucdo de qualquer peca musical. 5. Conjunto ou corporacdo de musicos. 6. Orquestra
(8). 7. Filarmonica. 8. Fig. Qualquer conjunto de sons.”

A Lei n. 3.857, de 22 de dezembro de 1960, regulamentou o exercicio da profissao
de musico no pais e criou a Ordem dos Musicos do Brasil, com a “finalidade de exercer,
em todo pais, a selecdo, a disciplina, a defesa da classe e a fiscalizagdo do exercicio da
profiss@o do musico, mantidas as atribui¢des especificas do Sindicato respectivo.”

De acordo com a Lei de Direitos Autorais de n. 9610, de 19 de fevereiro de 1998,
considera-se Direito Autoral “o conjunto de prerrogativas que a lei garante aos criadores de
obras intelectuais, com o objetivo de resguardar a exploracdo de suas criacdes, que, a

principio, € exclusiva.”
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6.7.1.6 Forcas Tecnoldgicas

Com a extingdo do uso de CDs e Vinil no Brasil ¢ no mundo, as plataformas de
streaming digital se tornaram os principais responsaveis pelas reprodugdes das obras
musicais dos ultimos anos. Mambelli estd presente em praticamente todas elas, podendo
citar algumas das principais, que sdo: Spotify, Deezer, YouTube e SoundCloud. Além disso,

o artista também esta presente nas principais redes sociais: Instagram, Facebook e TikTok.

6.8 Analise do Ciclo de Vida

Segundo Kotler (2004), a criagdo de novos produtos ou servigos tem por objetivo a
satisfacdo de necessidades ja existentes. Para Irigaray (2006), um produto pode ser tanto
algo tangivel, como um bem, quanto intangivel, como um servigo, ou seja, tudo o que pode
ser precificado pode ser considerado um produto.

Basicamente, o Ciclo de Vida do Produto de Kotler define a historia completa do
produto pelas suas fases de vendas, que podem ser identificadas de acordo com o funil e
vendas. Nesse sentido, podemos dizer que todos tém inicio, auge e fim, de forma que os
produtos j& surgem com previsdo de serem retirados do mercado.

Segundo Sheema Siddiqi, Diretora da Comunidade de Artistas do 7ikTok, o ciclo de
vida de uma musica em 2022 ¢ de pouco menos de um més, quando se trata do universo
das redes sociais e plataformas digitais de streaming. As chamadas Trends sdo as principais
responsaveis pela viralizagdo de uma obra, através da criagdo de contetidos interativos que
associam a musica a alguma situagdao em especifico, seja ela uma danga, uma interpretacao
da letra ou uma criacao com tom humoristico.

A partir disso, entende-se que os primeiros momentos de lancamento da musica sdo os
mais importantes, de forma que toda essa criacdo de contetidos em torno da obra
impulsionam os algoritmos da plataforma para que se alcance o status do chamado

Conteudo Viral.

6.9 Analise de Publico

Um artista, seja ele pequeno, médio ou grande, precisa se comunicar de forma

eficiente em todo o espectro do marketing, seja durante o lancamento de um novo trabalho

ou no proprio dia a dia, se conectando de forma mais pessoal com seu publico. Para isso, ¢
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necessario compreender a fundo quem ¢ esse publico. O publico do artista ndo consiste
somente em ouvintes finais, portanto, na analise do publico ¢ necessario identificar ndo so6
0s ouvintes ou potenciais ouvintes, mas pessoas que se identificam com aquilo que o artista
tem para passar como mensagem. No ambito artistico, sabe-se que as principais
ferramentas de marketing estdo dentro do universo digital e, por isso, as midias offline ndo
sdo tdo atrativas.

Partindo desse principio, ¢ possivel entender que a comunicagdo do artista deve ser
feita, principalmente dentro das redes sociais, de forma com que seu publico entenda
exatamente qual a mensagem desejada, ou seja, a linguagem de comunicagdo do artista e
do publico devem ser a mesma, passando pelo estilo de vida mostrado no dia a dia até as
girias faladas.

Diante dos dados obtidos do atual publico de Mambelli, somado a sua atual
comunicagdo com o mesmo, o desafio do artista é, basicamente, aumentar sua constancia e
frequéncia nas redes sociais, de forma que a sua interagdo com o seu publico comece a
crescer, bem como uma reavaliagdo na forma de se comunicar, no que se refere tanto as
palavras quanto a sua postura diante de seus lancamentos. Assim, com o inicio da
campanha de seu novo trabalho “Nao H4”, suas redes sociais e plataformas de streaming ja
estardo com um aspecto mais profissional, com uma identidade visual mais chamativa e
condizente com os padrdes de mercado, bem como seus textos de biografia e legendas nas

postagens.

6.10 Resumo do Planejamento

Nesta campanha de langamento da musica “Nao H4” de Mambelli, a Watermelow
terd que trabalhar levando em conta toda a identidade visual pensada para a obra, somado a
linguagem de comunicagdo do artista, principalmente quando se trata de redes sociais.
Mambelli possui um certo reconhecimento regional quando se trata do universo offline,
que, para ele, significa, basicamente, a realizacdo de shows em Varginha e microrregiao.
Porém, quando se fala de langamento musical, o universo digital das plataformas de
streaming e redes sociais, a presenca online ¢ indispensavel.
Pensando nessas necessidades do artista, em primeiro momento, sera necessario uma
estruturagao das redes sociais do artista, principalmente do Instagram, ja que ¢ a rede mais
usada por ele e seu publico. Para isso, serd criada uma biografia mais profissional nos

perfis do Instagram e do Spotify, juntamente com a postagem de fotos de alta qualidade, o
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que dard mais credibilidade para o artista no momento de lancamento de seus trabalhos.

No momento do pré-langamento, serdo feitos posts de anuncio da data e da
disponibilidade para a realizagao do Pré Save. Nessa etapa da campanha, o chamado Pré
Save da musica nas plataformas de streaming ¢ um dos pontos mais importantes que vao
fazer com que os seus respectivos algoritmos auxiliem no desempenho da musica, dentro
das plataformas, nos primeiros momentos de langamento, fazendo com que a musica tenha
a possibilidade de entrar em playlists editoriais, que sao de controle das proprias
plataformas.

Quando ja lancada a musica “Nao Ha”, o foco se torna a sua reproducdo nas
plataformas de streaming, o que sera conquistado através do trafego organico e pago. Para
isso serdo realizados posts de foto e video com Call To Action — CTA — para um LinkTree
contendo todas as principais plataformas de streaming do mercado, de modo que o seu
ouvinte ou potencial ouvinte possa acessar a musica, independente de seus planos de
assinatura. Tais posts, que também serdo impulsionados através do Meta ADS e Google
ADS, deverdo conter a identidade visual da obra, somado a mensagem de CTA e o link
para o LinkTree.

Nas midias offline, serdo realizados shows para a divulgagdo do novo lancamento,
bem como a venda de produtos oficiais do artista, como um modelo limitado de camisetas

oficiais.
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7 CRIACAO E REDACAO

Os setores de criacdo e redacdo sdo essenciais e vistos como uns dos principais
postos de sustentacdo de uma campanha. Para Menna Barreto (2004 [1982]) a criagdo, ndo
s6 em uma campanha publicitaria, mas em qualquer area do conhecimento, ¢ essencial para
a constru¢do de novas ideias, principalmente no que se refere ao uso de referéncias, em que
se utiliza uma ideia previamente concebida para a criagdo de uma nova.

“Presume-se que aquele que cria continuamente ¢ criativo, e que o exercicio de
criagdo, aliado a um repertdrio mental periodicamente alimentado, tem como resultado a
criatividade. Sendo assim, deve-se medir também um profissional de criacao publicitaria,
seja ele habilitado ou ndo, por sua capacidade criativa e ndo apenas por sua titulagdo. No
caso da Criagdo Publicitaria, além do conhecimento de sofiwares e mercado, € preciso ter
um largo conhecimento em outras areas, como a psicologia, a sociologia, a semiotica e
outros conhecimentos subjetivos para que se possa perceber como sujeito ativo e
estratégico dentro de um processo criativo, ao invés de um sujeito passivo e operacional
em um processo mecanizado.” (MENNA BARRETO, 2004 [1982]).

Além disso, designadamente em relagdo aos textos, Citelli (2003) defende que o
elemento persuasivo do texto estd colado ao discurso como a pele ao corpo, ou seja, devem
ser totalmente coerentes entre si, de forma que a mensagem seja transmitida da forma
correta. E muito dificil mostrarmos organizagdes discursivas que escapem a persuasio.
Assim, entende-se que o discurso publicitario €, acima de tudo, persuasivo, utilizando da
argumentag¢do de maneira excessiva. Segundo Breton (1999), “argumentar é construir uma
interse¢do entre os universos mentais nos quais cada individuo vive”. O autor completa
também que a argumentagdo em um texto ou discurso ndo necessariamente vai relatar a
verdade sobre algum fato, mas partilhar uma narrativa provisoria, de forma que a
mensagem seja efetiva.

Como complemento, Martins (1997) defende que o principal objetivo da
argumentagao ¢ vencer o consumidor ou potencial consumidor pela simples razao légica e,
dessa forma ele se sente valorizado com a situagdo, ja que utilizou-se de suas faculdades
mentais para compreender a mensagem. Por sua vez, Barreto (1995) vai ainda mais longe,
afirmando que a argumentagdo utilizada pela publicidade visa a um comportamento
imediato de compra, com uso da manipulagdo e persuasao para com o consumidor.

A campanha realizada para o artista Mambelli teve as ferramentas da Criagdo e

Redacdo como grandes aliadas em toda sua sustentacdo e elaboracdo, atuando
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incessantemente na identidade visual, estética e criacdo de contetidos, abrangendo todos os

veiculos trabalhados, como redes sociais e plataformas de streaming.

7.1 Conceito da Campanha

A campanha gira em torno do langamento da nova musica do artista Mambelli
”Nao Ha”.

A musica, de género predominante rap, e subgénero drill, fala sobre alguns
aspectos de uma realidade sociocultural e econdmica brasileira, bem como alguns pontos
pessoais do proprio artista.

O conceito visual pensado para o artista na campanha “Nao H4” ¢ baseado em dois pilares
principais desejados pelo mesmo: a cultura urbana e, nas palavras do proprio Mambelli, a
soliddo em meio ao caos.

A partir desses dois pontos, foi elaborada a identidade visual da campanha, tanto da
capa, conteudos de divulgacdo e fotografias, como do proprio Video Visualizer para as

plataformas digitais de streaming.

7.2 Pecas da Campanha

7.2.1 Capa do Single
Figura 12 - Capa do Single "Nao Ha"

PARENTAL

ADVISORY

EXPLICIT CONTENT

Fonte: Watermelow
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7.2.1.1 Mockup da Capa no Spotify

Figura 13 - Mockup da Capa no Spotify

PARENTAL

EXPLICIT CONTENT

Nao Ha
Mambelli

Fonte: Watermelow

7.2.1.2 Justificativa

Podemos identificar na capa da obra, destinada as plataformas de streaming e redes
sociais, uma imagem simples, porém que consegue representar os dois pilares da campanha
desejados por Mambelli: a cultura urbana, retratada pela tipografia do nome da musica e de
sua logo, bem como seus acessorios, como o boné virado para tras, seu brinco alargador e
corrente, e a soliddo em meio ao caos, que pode ser percebido pela imagem do artista em

que ndo hé nada a sua volta.



7.2.2 Arte de Pré Lancamento (Pré Save)

Figura 14 - Arte de Pré Lancamento (Pré Save)

“Nio Ha”

/
FACA JA O PRE SAVE

EM TODAS AS PLATAFORMAS DIGITAIS

®0@e®e®

Fonte: Watermelow

7.2.2.1 Mockup da Arte de Pré Langamento (Pré Save) no Instagram
Figura 15 - Mockup da Arte de Pré Langamento (Pré Save) no Instagram

9 1,272 225

Posts Followers Following

MC Mambelli

Artist

Artista revelagao 2023
11/12/2022

Faca o Pré Save de “N&o Ha”
See translation
youtu.be/Ok3AdXQCALs

Following v Message 2

0O

Nova era Lancamento Seloco Cachu...

Fonte: Watermelow
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7.2.2.2 Justificativa

Pensando no momento de pré lancamento e na importancia do chamado Pré Save,
uma postagem com uma chamada para agdo diretamente para o /ink do pré save em todas
as plataformas digitais ¢ de extrema importancia, j4 que quanto maior o nimero de pré
saves na musica, maior serd sua performance, em primeiro momento, dentro das
plataformas. Assim, a partir dos seus respectivos algoritmos, a musica tera mais chances de
adquirir vagas nas playlists editoriais e, consequentemente, maior chances de viralizagao.

No que se refere a pega publicitaria propriamente dita, foram utilizadas as mesmas
tipografias de toda a campanha, mantendo, assim, uma unidade estética no langamento
como um todo. Além disso, a escolha do cenario urbano, somada as vestimentas do artista

para as fotografias e videos, reforcam ainda mais a estética urbana da campanha.

7.2.3 Artes de Langamento e P6s Langcamento

Figura 16 - Artes de Lancamento e Pds Langamento — J& disponivel

“Nao Ha”

JA DISPONIVEL

EM TODAS AS PLATAFORMAS DIGITAIS

SNONCNORC)

Fonte: Watermelow



Figura 17 - Artes de Langamento e Pds Langamento — Ouga agora

OUCA AGORA

EM TODAS AS PLATAFORMAS DIGITAIS

Fonte: Watermelow
7.2.3.1 Mockup das Artes de Langamento e P6s Langcamento no Instagram

Figura 18 - Mockup das Artes de Langamento e P6s Lancamento no Instagram

9 1,272 225
Posts Followers Following

MC Mambelli

Artist

Artista revelagao 2023
11/12/2022

Faca o Pré Save de “N&do Ha”
See translation
youtu.be/Ok3AdXQCALs

Following v Message +2

0

Novaera  Langamento Seloco Cachu..

Fonte: Watermelow
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7.2.3.2 Justificativa

Para os momentos de Langcamento e P6s Lancamento, o principal objetivo da
campanha ¢ justamente levar seu publico para as plataformas digitais para que eles possam
ouvir a musica propriamente dita. A partir disso, foram elaboradas, juntamente com a
estética previamente estabelecida para a campanha, duas pecas diferentes, porém que
transmitem a mesma mensagem.

A opgao por duas artes diferentes se deu justamente pelo fato de que, se utilizada
apenas uma, as chances de o engajamento cair aos poucos ao longo do tempo ¢ maior, ja
que se torna um conteudo repetitivo e cansativo para o seu publico. Dessa forma, a criagdo
de duas pecas publicitarias com o0 mesmo objetivo e, praticamente o mesmo CTA, aumenta
as chances de conversao e, consequentemente, de reproducao da obra dentro das

plataformas de streaming.

7.2.4 Camiseta Oficial
Figura 19 - Camiseta Oficial

S

Fonte: Watermelow
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7.2.4.1 Justificativa

Pensando na divulgacao do langamento da musica “Nao Ha”, foi criado um design
de uma camiseta oficial da obra, contendo a logo do artista, juntamente com trechos da
letra da musica na parte de tras da vestimenta, de forma que a estética de toda a campanha
se mantenha, através das tipografias e cores utilizadas. O principal objetivo da confec¢ao
da pega ¢ utilizad-la como uma espécie de marketing organico, ja que o design foi pensado
para ser ndo uma camiseta muito especifica do artista, mas algo estiloso que pudesse ser
usado pelo seu publico no dia a dia. Além disso, ao vender esse tipo de objeto pessoal para
seu publico, é possivel que Mambelli construa, aos poucos, lagos mais fortes com seus

ouvintes.
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8 PRODUCAO

Para Santos (2005), o setor de producdo, “da concretude as mensagens.” Porém,
mais do que isso, Elin e Lapides (2006) dizem que “Os criadores da agéncia estdo sempre
procurando por um diretor capaz de acrescentar um algo a mais ao comercial, aquilo que ¢
chamado valor de producdo de um comercial”. O papel de diretor ¢ colocado também na
producao, ja que ¢ considerado o profissional que dara a correta interpretacdo do roteiro e
organizard a equipe junto com o produtor de forma a executar a demanda estabelecida.
Para eles, esse valor de producdo “é aquela contribuicdo intangivel dada ao comercial por
um diretor talentoso, que trabalha com capricho na composi¢ao, na iluminagao das cenas, ¢
que percebe quais sdo aquelas de que realmente precisa para contar a historia” (ELIN e
LAPIDES, 2006).

Especificamente neste trabalho iremos dissertar sobre a producdo audiovisual e seus
processos.

O audiovisual, atualmente, possui uma grande importancia nas campanhas de
marketing, langcamentos e nas proprias agéncias de publicidade. De acordo com Rinaldi
(2008), o setor de producdo audiovisual deve, antes de qualquer etapa, definir quais serdo
os meios de veiculacdo dos filmes publicitarios, tanto no que se refere aos formatos
exigidos por cada midia, como a estética de comunicagdo e redacdo de cada uma delas. O
setor de producdo audiovisual é responsavel por criar, elaborar, roteirizar, editar e
coordenar os filmes publicitarios e, para Souza (2014), uma boa producdo de uma peca
publicitaria, todo o seu processo deve ser dividido em trés etapas: Pré produgao, produgdo
e pos-producao.

Pré-producado: essa ¢ a primeira fase de toda a producao, ¢ onde se alinha todos os
pontos necessarios para que o produto final seja concluido da melhor forma possivel.
Segundo Bertomeu (2010) “A Pré-producdo ¢ considerada, pelos profissionais, a etapa que
reflete melhor a execu¢do de um bom comercial. Uma reunido bem elaborada resulta em
uma producao eficiente”.

Produgdo: nessa fase, todo o time responsavel comeca a por em pratica tudo aquilo
que foi planejado no periodo de pré-produgdo. Para Bertomeu (2010) alguns dos principais
processos nessa fase sdo: a preparagao do set de filmagens, o planejamento da filmagem
feita pelo diretor juntamente com o redator e roteirista € os cuidados com a iluminagao
pelo diretor de fotografia.

Pos-producdo: De acordo com Elin e Lapides (2006) esse ¢ o ultimo passo para
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criacdio de um filme publicitario, onde “os elementos audiovisuais, destituidos de
significados por si s6 sdo combinados € passam por uma composicao para formar uma
mensagem persuasiva”. Essa etapa ¢ responsavel pela edi¢do, criacdo, modificagdo e
composicao de elementos visuais, além de também ter a fun¢do de editar e manipular a

trilha sonora, controlando vérias trilhas e criando uma mixagem final.

8.2 Defesa do Video

8.2.1 Conceito dos Videos Visualizer e Chamada

O conceito dos Videos Visualizer e Chamada foi elaborado juntamente com os
desejos do artista e sua interpretagdo da obra. Foram utilizados dois principais pilares de
base para a criagdo de toda a identidade visual da producao audiovisual, sdo eles: a cultura
urbana e a soliddao em meio ao caos.

A partir dos dois pontos mencionados, a identidade visual se torna responsavel por
transmitir tal mensagem para os ouvintes, de forma que a propria letra da musica, somada a
sua producdo com toques “dark”, se torne uma unidade. Isto €, ao ouvir a musica e assistir
o Video Visualizer ou os Videos Chamada, espera-se que o seu publico visualize o todo
como uma unidade, onde todos elementos da obra se correlacionam.

E importante ressaltar a importancia do formato das produgdes audiovisuais que, no
caso, sao no formato de 1080x1920, ja que ¢ o formato exigido tanto pela ferramenta
Canvas do Spotify For Artists, quanto dos stories do Instagram, onde serao utilizadas para
trafego pago e organico a partir de um CTA.

Por fim, pensando na alta frequéncia de postagens acerca do langamento de “Ndo
H4”, optou-se por uma grande variedade de Videos Chamada, de forma que o contetdo
ndo se torne cansativo e repetitivo para o publico, mas que mantenha-se a mensagem ¢ a
estética de toda a campanha, sendo eles subdivididos em: Chamada para Pré Save —
utilizadas no momento de pré lancamento e pds lancamento e duas pecas diferentes para

“Ouvir Agora” — utilizadas nos momentos de langamento e p6s langamento.
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8.3 Pecas Audiovisuais

8.3.1 Mockup do Video Visualizer no Canvas do Spotify

Figura 20 - Mockup do Video Visualizer no Canvas do Spotify

Fonte: Watermelow

Link: https://voutube.com/shorts/J8x-JuDVR90?feature=share

8.3.2 Mockup do Video Chamada — Pré Save — no Story do Instagram
Figura 21 - Mockup do Video Chamada — Pré Save — no Story do Instagram (1)

mcmambelli

FACA JA O PRE SAVE

Send message O V

Fonte: Watermelow

Link: https://voutube.com/shorts/t Turh2f{Gzw?feature=share



https://youtube.com/shorts/J8x-JuDVR90?feature=share
https://youtube.com/shorts/tTurh2ffGzw?feature=share

Figura 22 - Mockup do Video Chamada — Pré Save — no Story do Instagram (2)

mcmambelli

G Do

Fonte: Watermelow

Link: hitps://voutube.com/shorts/RpVkBQOTfIQI?feature=share

8.3.3 Mockup do Video Chamada — J4 Disponivel — no Story do Instagram
Figura 23 - Mockup do Video Chamada — Ja Disponivel — no Story do Instagram (1)

mcmambelli

JA DISPONIVEL

EM TODAS AS PLATAFORMAS DIGITAIS

SYONCNCORC)

o Do

Fonte: Watermelow

Link: https://voutube.com/shorts/U2rv36PEho0? feature=share
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Figura 24 - Mockup do Video Chamada — Ja Disponivel — no Story do Instagram (2)

mcmambelli

“NAO HA”

Mambel|7
°v

Fonte: Watermelow

Link: https://voutube.com/shorts/FMmiQGag3Do?feature=share

8.3.4 Mockup do Video Chamada — Ouga Agora — no Story do Instagram

Figura 25 - Mockup do Video Chamada — Ouga Agora — no Story do Instagram (1)

mcmambelli

; B
B
oA

OUCA AGORA

EM TODAS AS PLATAFORMAS DIGITAIS

SNORCNCONC)

(e o

Fonte: Watermelow

Link: https://voutube.com/shorts/5Zda-05htTE ?feature=share
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Figura 26 - Mockup do Video Chamada — Ouca Agora — no Story do Instagram (2)

mcmambelli

“NAO HA”

Mambell

e o

Fonte: Watermelow

Link:https://voutube.com/shorts/FMmiQGag3Do?feature=share
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9 PLANEJAMENTO DE MIDIA

A palavra midia vem do inglés media e significa meios. Segundo Sissors ¢ Bumba
(2003), o principal motivo pelo qual as midias existem ¢ a entrega de informagao,
entretenimento e publicidade para seus usuarios e espectadores e, por isso, ela deveria ser
compreendida como um sistema tanto condutor quanto distribuidor de conteudo.

A criagao da Internet ¢ um excelente exemplo de que existe a necessidade social
em evoluir tecnologicamente para haver também um desenvolvimento cultural que gere
impactos positivos na sociedade como um todo. Segundo Torres (2009) a internet surge,
em meados de 1970, como uma rede de informagdes, que podem ser publicadas e
acessadas por praticamente qualquer individuo. A partir disso, pode-se entender essa
midia, como um grande catalogo eletronico de produtos e informag¢des mundiais.

Desta forma, ¢ possivel afirmar que o Marketing de Midia Social ¢ um 6timo
caminho a ser seguido por empresas € marcas, por gerarem uma alta visibilidade e
relacionamentos, além de viabilizar o acesso e os custos. De acordo com Weinberg (2010),
“Marketing de Midias Social ¢ um processo que permite aos individuos promoverem suas
paginas da web, produtos e servigos, por meios de canais online € se comunicarem e
explorarem uma comunidade muito mais ampla que pode ndo estar disponivel em canais
de publicidade tradicionais. Essas midias abrangem o coletivo em vez do individual. Com
isso, essa nova forma de marketing ¢ importante para as empresas, pois o investimento ¢
baixo e retorno, quando feito corretamente, ¢ alto e se constroem fortes relacionamentos
com os clientes.”

Como planejamento de midia do artista Mambelli, foi pensada e elaborada toda a
estratégia de publicacdo e distribuicdo dos conteudos criados para os veiculos de
divulgagdo, bem como a monitoracdo de sua eficicia a partir de aniincios pagos € outras

ferramentas utilizadas.

9.1 Planejamento

O planejamento deve ser elaborado em parceria ao setor de criagdo, para que as
pecas sejam construidas em harmonia e em um formato que esteja de acordo com o tipo de
midia que sera utilizado. Além disso, o planejamento deve estar alinhado junto a estratégia

de comunicagdo, com a finalidade de direcionar a campanha até o publico alvo desejado.
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9.2 Objetivo

O plano de midia tem como objetivo determinar os canais de veiculacdo da
campanha de lancamento, considerando as andlises feitas a respeito do consumidor e do
mercado, com o intuito de estabelecer a ligagdo entre artista e piblico. Também cabe ao
plano de midia, estruturar as mensagens de acordo com cada tipo de canal a ser utilizado
na campanha. Especificamente no caso do artista Mambelli, o objetivo geral ¢ o de
aumentar sua visibilidade e, consequentemente, aumentar também o nimero de streamings

nas plataformas digitais.

9.3 Metas

- Estabelecer uma identidade visual para o artista Mambelli

- Aumentar o engajamento do artista nas redes sociais

- Torna-lo conhecido no mercado musical de seu nicho

- Expandir seu trabalho para diversas plataformas de streaming

- Estimular novas parcerias com outros artistas, marcas com representatividade no
seguimento ¢ casas de show

- Fomentar a cultura e consumo do Hip Hop na regiao

- Aumentar o nimero de streamings das obras do artista

9.4 Estratégia

A estratégia da campanha realizada para o artista Mambelli visa o alinhamento do
planejamento, da criagdo e da organizacao das midias, nos meios offline e online, com foco
nas midias sociais, a fim de atingir os objetivos e as metas previamente estabelecidas. O
objetivo da estratégia ¢ trabalhar agdes que proporcionem uma melhoria no atual
posicionamento comunicacional do artista, de forma que seus ouvintes o percebam da

maneira desejada.
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9.5 Meios Escolhidos

9.5.1 Midia Offline

Uma vez que um dos principais objetivos do artista é torna-lo conhecido na regido e
microrregido, a realizagdo de show na cidade e em cidades proximas sdo de extrema
importancia para que Mambelli consiga levar sua arte de forma mais pessoal para seu
publico potencial. Além disso, shows também sdo relevantes quando se trata de

langamentos de novas musicas e vendas de produtos oficiais do artista.

9.5.2 Midia Online

Sabe-se que nos ultimos anos a sociedade tem se tornado cada vez mais ativa na
internet, principalmente no que diz respeito ao universo artistico. Dessa forma, a partir da
criacdo de conteudo nas redes sociais se torna uma das principais ferramentas para que o
artista se engaje e se relacione com seu publico. Pensando na campanha de langamento da
musica “Nao H4” de Mambelli, foram criados conteudos de Call To Action para as
plataformas de streaming, com chamadas pré, durante e pds langamento, bem como
fotografias em alta qualidade para a divulga¢ao do mesmo.

Além disso, as plataformas digitais tornam disponivel a utilizagdo do Canvas, ou
seja, um pequeno video de 15 segundos que representa a identidade visual da musica, o

qual fica em looping durante sua reproducdo, aproximando ainda mais o dudio do visual.



9.6 Orcamento

Orgamento total: R$3.000,00 (Trés mil reais).

Figura 27 - Orcamento de midia para a campanha "Nao Ha"

Midias/Produtos
Midia Offline

Camiseta oficial
“No Ha"

Midia online
Produgdo de Video R$ 300,00

Visualizer

orcamento Mambelli

R$ 25,00

R$ 2000,00

R$ 300,00

. Fotografias de RS 60,00

alta qualidade

R$ 200,00

Google ADS X

R$ 250,00

. Meta ADS X

Fonte: Watermelow

Total investido na campanha: R$3.000,00.

9.7 Metas de Continuidade

- Estabelecer uma identidade visual para o artista Mambelli, mesmo apos o

lancamento de “Nao H&”

- Aumentar o engajamento do artista nas redes sociais, de forma que seu publico
interaja mais com seus conteudos, beneficiando, assim, seus futuros lancamentos;

- Torna-lo conhecido regionalmente, de forma que Mambelli consiga expandir seus

contatos com casas de show e eventos;

R$ 250,00
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- Fomentar ainda mais a cultura e consumo do rap e suas vertentes na regido, através

de novos trabalhos, agdes presenciais e parcerias com outros artistas;

- Aumentar o nimero de ouvintes do artista nas plataformas digitais de streaming.
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10 CONSIDERACOES FINAIS

Esse Trabalho de Conclusdo de Curso fundamenta-se na criagao ¢ desenvolvimento
da Watermelow, um servigo de assessoria e gerenciamento artistico focada na gestdo e
lancamento de artistas e musicas, e a elaboracdo de uma campanha de langamento para o
cliente real, Mambelli. No que se refere ao servigo em si, foram apresentados os principais
pontos de criacdo da identidade da marca Watermelow desde o processo associativo da
criacdo e terminologia de seu nome, logotipo, fontes, objetivos, até o seu /ayout, pensado
de maneira que seja destacada o simbolo da melancia e suas cores em todos os materiais
impressos ou digitais.

Ja em relagdo a campanha, por meio dos resultados obtidos em uma pesquisa
realizada com ouvintes e potenciais ouvintes do artista Mambelli, da cidade de Varginha,
Minas Gerais, que atua no cendrio do rap local, que foi formulada com base no Briefing,
foi possivel perceber como o artista se comporta diante do seu publico e do lancamento de
suas musicas, além de também compreender quais os motivos responsaveis por levar um
potencial ouvinte a se tornar um fa do seu trabalho.

Com isso, a partir de metodologias utilizadas no atendimento ao cliente e pesquisa,
entendeu-se o problema de mercado pelo qual o artista passa atualmente e, juntamente com
estratégias de Planejamento e Midia, tornou-se possivel desenvolver o melhor plano de
acdo possivel para o artista, para que fossem aproveitadas as oportunidades e combatidas
as ameacas do mercado, com a utilizacdo de estratégias de marketing e publicidade, com
foco nas midias digitais, sempre respeitando as limitagcdes e desejos do artista. Todo o
processo foi pensado para que a Producgdo e Criagdo pudessem desenvolver o trabalho mais
assertivo possivel em relacdo ao publico do artista, identificado e definido a partir da
criagdo de uma persona, e seus proprios desejos estéticos em relagdo ao langamento de seu
novo trabalho “Nao Ha”.

Contudo, uma vez que, atualmente, principalmente com a inser¢ao dos meios digitais
como principal método de consumo de obras musicais, o mercado artistico muda
rapidamente, um langamento musical torna-se uma tarefa complexa e delicada. Ele exige
um grande acompanhamento, principalmente nos primeiros momentos, no que se refere a
performance da obra dentro das plataformas em relagdo aos seus respectivos algoritmos,
bem como um acompanhamento de tendéncias dentro das redes sociais, tanto no que se
fala de estética, como das chamadas Trends que, atualmente, sdo consideradas uma das

principais ferramentas responsaveis pela viralizagdo de uma musica.
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A pesquisa de marketing realizada através do Google Forms firmou escolhas
importantes para a composi¢do geral da campanha de langamento da nova musica de
trabalho do artista Mambelli, entendendo com mais assertividade a percep¢ao do seu
publico sobre suas musicas e seu comportamento nas redes sociais. A presente pesquisa
apresentou dificuldade por parte dos autores ao entrevistar a populagdo aderente ao estilo
musical em questdo e, por isso, sugere-se que futuramente sejam feitas pesquisas para
complementar o trabalho em questdo. O questionario aplicado nos forneceu as informagdes
necessarias para que se pudesse elaborar uma estratégia de campanha focada nas redes
sociais e nas plataformas de streaming. Apuramos que o artista Mambelli precisa se tornar
mais presente nas redes sociais, com uma maior constancia e frequéncia na produgdo e
postagem de contetidos, bem como a estruturagao de suas midias, de forma a aumentar sua
credibilidade no meio artistico ¢ também seus nimeros de ouvintes e reproducdes em suas

obras musicais.
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