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Este Trabalho de Conclusao de Curso foi desenvolvido pela
agéncia experimental Maré com a finalidade de explorar todas as
caracteristicas que compdem a estrutura e a comunicacao do cliente
analisado, a produtora musical Original Quality.

Através da aplicacdo dos principios de Relacdes Publicas
absorvidos durante o curso, efetuamos uma analise para identificar
as principais dores do cliente. A partir disso, aplicamos
procedimentos metodoldgicos, estabelecemos objetivos e seus
resultados correspondentes, visando compreender a percepcao da
marca por diferentes audiéncias. Ao término desse projeto
experimental, apresentamos solucdes aplicaveis que fortalecam sua
imagem para consagrar sua reputacdo, posicionando a Original
Quality como lider e referéncia no mercado.

Palavra-chave: Relacdes Publicas; Produtora Musical; Mdusica;
Comunicacao; Lifestyle; Rap, Trap e Funk.

-’e This Final Course Project was developed by the experimental

agency Maré with the purpose of exploring the characteristics that
compose the structure and communication of the analyzed client, the
music production company Original Quality.

Through the application of the Public Relation principles
absorbed during the course, we conducted an analysis to identify the
main challenges faced by the client. Subsequently, we applied
methodological procedures, established objectives and their
corresponding results, aiming to understand the brand’s perception
by different audiences. At the conclusion of this experimental
project, we presented applicable solutions to strengthen its image,
solidifying its reputation and positioning Original Quality as a leader
and reference in the market.

Keywords: Public Relations; Music Production Company; Music;
Communication; Lifestyle; Rap, Trap and Funk.
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Introducao



O trap emergiu como um marcante fendbmeno cultural e musical,
originario do sul dos Estados Unidos no inicio dos 2000 e se expandindo
globalmente como um dos géneros predominantes da musica atual. A sua
popularidade entrelaca-se com o modo como a comunicacao e a tecnologia
reformularam o consumo musical, onde plataformas de streaming e redes
sociais desempenham um papel crucial na divulgacdo e no engajamento dos
ouvintes com a musica.

A comunicacao no trap vai além da promocdo de musicas; € uma
ferramenta estratégica onde artistas criam conteudo auténtico e engajam
diretamente com seu publico. Eles utilizam estratégias de marketing
inovadoras, fortalecendo a fidelizacdo de fas e expandindo sua base atraveés
de uma presenca online constante e colaboracdes com influenciadores e
outros artistas.

Produtoras sao essenciais neste ecossistema, agindo como
amplificadoras da musica e imagem do artista. Elas sdo responsaveis por
orquestrar colaboracdes e oportunidades de exposicao, contribuindo nao so
para o crescimento dos artistas, mas também para o seu proprio status como
empresas inovadoras no campo da producdo musical. Além disso, a estética
do trap se alia a cultura contemporanea, influenciando moda e arte, e
permitindo que a comunicacao no género seja uma expressao de estilo de
vida e valores que ressoam com o publico.

Reconhecendo a importancia da comunicacdo estratégica, a Agéncia
Maré elaborou um plano para a Original Quality que explora as relacdes
publicas com solucdes sob medida, destinadas a reforcar a marca e
estabelecer uma comunicacao clara e efetiva com seus publicos. Esse plano
é fundamentado em analises aprofundadas do cliente e de seus concorrentes,
fornecendo um diagnostico preciso dos desafios e oportunidades, permitindo

uma atuacdo mais assertiva e alinhada com as tendéncias de mercado e as

3],

necessidades dos consumidores.
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Conceituacao
de
Relacoes Publicas




As relacdes publicas sdo uma area de grande importancia na sociedade
contemporanea, pois tém como objetivo gerenciar e estabelecer o
relacionamento entre as organizacdes e seus publicos. Essa atividade
profissional busca promover uma comunicacao eficiente e eficaz entre as
partes, valorizando o didlogo e a construcao de como as relacdes publicas se
relacionam com as organizacdes e seus publicos, bem como vinculos de
confianca e respeito mutuos. Nesse sentido, € fundamental compreender
como as estratégias e programas de comunicacao podem ser utilizados em
diferentes situacdes sociais.

De acordo com Dreyer (2021), as relacdes publicas sdo feitas de atores
sociais. Essa relacdo destaca a importancia da atividade a fim de mediar
conflitos e estabelecer relacdes saudaveis e duradouras entre as partes

envolvidas.

“Sem a presenca de atores sociais, ndo ha como estabelecer
nenhum tipo de relagcao. Os atores sociais vivificam as relacdes
publicas. Por atores sociais entendemos organizacdes publicas
e privadas (ONGs inclusive), grupos, movimentos sociais,
pessoas publicas, individuos, espacos de interacdo (Twitter,
Facebook, Instagram, TikTok etc.), robds e publicos em geral,
entre outros que, de alguma forma, tentam estabelecer uma
relacdo.” (DREYER, 2021, p. 24)

A partir disso, ndés da Agéncia Maré assumimos o compromisso de
oferecer aos nossos clientes uma consultoria efetiva de gestdo de imagem,
com o objetivo de construir e manter relacionamentos entre a organizacao e

seus publicos de interesse.
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“(...) o ser das relacdes publicas & construido e reconstruido
dinamicamente e em sintonia com o ambiente social, cultural,
econdmico, politico, ambiental e digital em que os atores sociais
se encontram. (...)” (DREYER, 2021, p. 26)

A gestdo de imagem € uma area fundamental das Relacdes Publicas,
gue busca gerenciar e construir a imagem positiva de uma organiza¢cao ou
pessoa, por meio de um processo estratégico que envolve acdes de
comunicacao para fortalecer a reputacao e a imagem. Na Agéncia Maré,
utilizamos  diversas estratégias, como planos de comunicacao,
gerenciamento de crises e criacao de conteudo para redes sociais, para criar
uma relacao de confianca e fidelidade entre nossos clientes e seus publicos.
Dessa forma, trabalhamos para garantir que a imagem da organiza¢cao seja
coerente, auténtica e positiva perante seus publicos, contribuindo para o
sucesso e a reputacao da empresa.

Ainda de acordo com Dreyer (2021, p. 27), o proposito das relacdes
publicas & construir reputacao por meio dos quatro niveis de interacao
(interacdo que informa, interacdo qgue comunica, interacdo que gera
participacao, interacdo que gera vinculo), os quais, em conjunto, trabalham
a visibilidade e a confianca entre os atores sociais. E nesse contexto que a
Agéncia Maré se apresenta, como uma agéncia que busca posicionar marcas,
gerenciar reputacdes e agregar valor, ou seja, colocar no imaginario dos
publicos aimagem que a empresa deseja passar e que, em concordancia com
0 publico direcionado, reconhece maior pertencimento a empresa.

Para desenvolver esse trabalho estratégico e integrado, a Agéncia Marée
oferece planejamentos e acdes que aproximem os clientes de seus
stakeholders, considerando todo o contexto, mercado e cenario onde a
organizacao esta inserida. Dessa forma, trabalhamos para garantir que a
imagem da organizacao seja coerente, auténtica e positiva perante seus
publicos, contribuindo para o sucesso e a reputacdo da empresa.

De acordo com Terra (2021), as marcas estdo assumindo o papel da

midia, de publishers.
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“(...) Elas criam e fazem seus proprios veiculos de midia que vao
“falar diretamente” com 0s publicos, elaborando,
discursivamente, conteddo desintermediado. Reduzir a
intermediacdo parece ser o caminho atual de sucesso e de
proximidade com os publicos de interesse da organizacao.

E desintermediacdo significa uma nova maneira de formar
opinides acerca de organizacdes, marcas, produtos e servicos.
Isto é, um novo modelo de comunicacao organizacional e RP em
qgue é preciso ser extremamente interessante, relevante e util
para oS usuarios-consumidores-cidadaos.” (TERRA, 2021, p.
156)

Com base nisso, a Agéncia Maré se dedica a ser um elemento capaz de
identificar as necessidades e vulnerabilidades de seus clientes, como é o caso
da produtora OQ - Original Quality. Através de estudos e principios das
relacdes publicas, a agéncia trabalha de forma transparente e busca alcancar
resultados positivos, mantendo uma comunicacdo alinhada aos objetivos e
propositos da empresa. Além disso, a Agéncia Maré também atua na gestao

e promoc¢ao da imagem da produtora, com o objetivo de torna-la uma

referéncia no setor musical.




1. Penrfil
do
Cliente




1.1 Histdria: Original Quality - OQ

A Original Quality, conhecida como OQ, é uma produtora do género
musical rap com 10 anos de existéncia. Ao longo da sua longevidade, ja
produziu também musicas de muito sucesso do género funk, mas acabou
se encontrando no Rap. Os seus servicos sao desde a realizacdo de
gerenciamento continuo de carreiras de diversos cantores, a realizacao

de producdes musicais e execucao de projetos audiovisuais.

O 2013: A OQ foi fundada e comecou a produzir musicas do género Rap.
Nesse ano, gravaram o primeiro CD do grupo Costa Gold e os primeiros

CDs do Damassaclan.

O 2013 (Mais Tarde): A gravadora comecou a produzir trabalhos voltados
ao Funk e fez sucesso com a musica "Os Muleke é liso"”, de Mc Rodolfinho.

A OQ tambeém foi responsavel pela gravacao do videoclipe da musica.

O Meados de 2017-2018: A OQ passou a trabalhar com o artista Kawe, que

se originou do Funk e migrou para o género Rap.

O 2021: A OQ lancou a musica "MDS” em parceria com o artista Kawe. A
cancao se tornou um hit musical produzido pela gravadora e alcancou o
topo das paradas no Brasil pelo TikTok. Essa conquista marcou uma

virada de chave para a OQ, consolidando-se no mercado do género Rap.

O Com a virada de Chave: Além do sucesso com Kawe, a produtora fez
trabalhos com artistas renomados como KayBlack, Vulgo FK, Caveirinha,

entre outros.

O Agosto de 2022: A OQ iniciou o projeto Music House, a primeira casa
criativa de musica do Brasil. A Music House oferece espaco para gque oS
artistas produzam conteudos digitais, realizem entrevistas e € aberta para

receber artistas que ndo estdo necessariamente ligados a produtora.
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1.2 Briefing

A reunido de briefing ocorreu presencialmente no dia 28 de marco de

2023 na Vila Madalena, onde fica a mansao sede da produtora musical.

1.2.1 Identidade organizacional

A produtora ja realizou alguns trabalhos com a agéncia B+CA, mas sao
trabalhos pontuais, demandados por projetos especificos. Ou seja, projetos
de publicidade, audiovisual e campanhas sdo exercidos com agéncias de

acordo com cada necessidade.

No que diz respeito a gestdao de imagem da empresa, estratégias com
a finalidade de impulsionar a imagem da marca, posicionamento e construcao
de identidade visual, sdo elementos que nunca foram trabalhados pela marca.

Os Unicos pontos estabelecidos pela marca sdo: Missao, Visao e Valores.

O clima e cultura da produtora, € estabelecido a partir de um contato
muito proximo dos socios com cada artista e funcionario. Eles acompanham
de perto cada projeto e sao responsaveis por direcionar e elaborar
estratégias para cada lancamento. O clima é descrito como de uma
verdadeira familia, no qual os artistas possuem a oportunidade de dormir nos
dormitorios da mansao da OQ, o que possibilita um contato ainda mais
proximo, além de um maior tempo para focar na composicdo das musicas,
ou seja, todos os projetos sao realizados com muita proximidade de ambas
as partes envolvidas, principalmente dos socios. Ademais, a produtora relata
qgque a cultura da empresa necessita ser implementada com estratégias
eficientes para que os ideais da OQ sejam refletidos nos ideais dos artistas e
dessa maneira sejam compartilhados com o consumidor final. O objetivo é

gue cada artista seja tratado e atendido de uma maneira uUnica, indo de

encontro com o clima familiar construido dentro do local de trabalho.




1.2.2 Estrutura fisica e localizacao

A produtora fica localizada no bairro da Vila Madalena, contando com
uma localizacdo privilegiada proxima ao metrd. Possui uma infraestrutura
fisica bem ampla para diversas possibilidades, contando com uma mansao
com hall de entrada, sala para reunides, piscina, area externa com
churrasqueira, campo de futebol, cozinha, banheiros, varanda, trés estudios
de producdo musical com isolamento acustico, quatro dormitdrios e
garagem. Ela identifica que toda a sua estrutura fisica esta superior em
comparacao aos demais do meio. Sempre fazendo questao de proporcionar
para o artista a maior experiéncia, no qual ele pode em diversas vezes se
hospedar no ambiente e focar totalmente nas producdes musicais. Alguns
artistas sao de outros estados brasileiros e procuram a produtora pela
qualidade e possibilidade que ela proporciona. No ambiente ja ocorreram
diversos eventos para lancamentos de albuns musicais, confraternizacdes,
producdo e filmagem de clipes musicais com infraestrutura completa, sem

necessitar de um aluguel de espaco para gravacao.

Figura 1 - Hall de Entrada
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Figura 2 - Exposicdo de Prémios

Youlube

Figura 3 - Sala para Reunibes
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Figura 5 - Estudio no Primeiro Andar
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1.2.3 Estrutura Organizacional, Recursos Humanos

Qual o total de funcionarios e como estdo distribuidos: Numero atual
e perfil dos funcionarios no geral (matriz e filiais); organograma com
énfase a drea de marketing, comercial, de vendas e comunicacdo,
politicas de salario, carreira, beneficios e desenvolvimento, estrutura
interna dos departamentos de marketing e comunicacdo, principais

fungcbes dos diretores e gerentes; forma de gestdo.

A empresa é formada por dois socios e sete funcionarios. Além disso,

possui quatro produtores musicais sem vinculo empregaticio.

Os socios estao muito a frente da rotina da produtora, se dividindo para
participar de maneira muito proxima em cada projeto, tanto para tomada de
decisdes, estratégias de desenvolvimento de musicas, direcdo de clipes
musicais, estratégias para lancamentos e divulgacdes de albuns, quanto para
contatos com cada fornecedor para demandas especificas e pontuais. Nao
ha uma equipe especifica em marketing, mas ha o trabalho realizado por uma
gestora de projetos que trabalha juntamente de uma freelancer que realiza o
trabalho de midias digitais para a gravadora, sem identificacdo de uma
estratégia voltada especificamente a conteudos frequentes e um calendario
mensal de postagens. Além disso, a gestora de projetos realiza o
relacionamento com as marcas que enviam propostas para realizar
campanhas com os artistas e marcas que procuram a produtora para realizar

projetos com a produtora.

OQ - Original Quality

, S_—
JAY Pedro Plinta
Fundadore Sécio Sacio
\ |
6 funcionarios Natacha Martins
Gestora de Projetos
]

Social Media
Freelancer

Figura 6 - Organograma Original Quality




1.2.4 Produtos e Servigcos

Descricdo do portfdlio do cliente considerando os Ps de marketing:
Produto (tipos, tamanhos, servicos agregados etc.), Preco (valores

aplicados) e Ponto de Venda (logistica e distribuicdo)

O portfolio de artistas inclui onze pessoas dentre elas: Kawe,
Manocchio, Dalsin, Jotapé, Felipinho, Andrade, Salaga, Marquinho no Beat,
DJ NB, DJ Gui e Lpt Zlatan, que usufruem dos servicos prestados pela
produtora tanto com infraestrutura para producdes musicais, quanto para
gerenciamento de carreira. Artistas esses gque em sua maioria, possuem
origens periféricas, cantando funk, participando de grupos de louvor de
igrejas e batalhas de rima nas periferias do Brasil. Cada contrato com artista
funciona de determinada forma, na qual eles detém de 20% a 50% de ganhos,
e em alguns casos, divide a gestdo de carreira com alguns empresarios,

principalmente os artistas com maior visibilidade e midia.

Figura 7 - Alguns do Artistas mencionados no texto, sendo eles, da esquerda para a direita, Kawe,
Manocchio, Dalsin e Felipinho

A produtora possui um espaco totalmente voltado a producdo de
conteudo musicais, no qual os artistas vao até o local para realizar a producao
de musicas em estudio, sendo assim, o principal produto sdao as producdes
musicais, ou seja, o produto € a musica. Entretanto, a produtora trabalha com
gerenciamento de carreiras de artistas, seu carro chefe € o cantor Kawe, por
sua vez, a produtora presta servicos para o artista possuindo um contrato de
exclusividade. O preco vai ao encontro de alguns dos pontos principais,
principalmente através da monetizacdo de musicas na plataforma Youtube,
além de patrocinios e publicidades, merchandising em que os artistas
participam. Além disso, a produtora realiza investimento financeiro nos

artistas, no qual € investido valores para viagens, passagens aeéreas,
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locomocao, hospedagem, gastos do cotidiano, videoclipes, infraestrutura do
local de trabalho, e ajuda de custo para o artista Marquinhos, que detém um
alcance menor e dessa maneira se mantém financeiramente, assim o retorno
desses investimentos €& obtido através da monetizacdo das musicas,

videoclipes e de parceria com as marcas.

Se tratando de promoc¢des de produtos, embora os artistas de maior
alcance consigam publico suficiente para realizar shows solos, os artistas
menores realizam shows pontuais geralmente ligados a imagem de locais e
marcas, dessa maneira a produtora descreve que 0s shows ndao sao a maior
fonte de renda, pois na pandemia de Covid-19 e todos os ambientes de festas
fechado, foi possivel ndo obter perdas, pois o foco sempre foi o digital.
Portanto, o principal ponto de venda é a vitrine musical que é a plataforma
Youtube, e através dela a produtora publica os projetos musicais dos artistas,
e também, possui o local fisico para o projeto Music House, destinado a
gravacao de conteudos digitais com os melhores artistas do género Rap.
Além disso, o Spotify, maior plataforma de streaming de musica, € o grande
disseminador dos trabalhos musicais realizados pela produtora. Nele, o
consumidor final acessa todos os albuns e as musicas de maior sucesso
produzidas pela OQ. Além de outras plataformas utilizadas para a mesma
finalidade como: Apple Music Deezer, Tidal, Youtube Music entre outras,

utilizadas também para “pré-save” de musicas.

1.2.5 Perfil dos Consumidores

Homens ou mulheres, jovens, entre 18 e 30 anos. Cantores,
compositores, produtores ou DJs ligados ao estilo musical rap. moradores de
capitais do Brasil, principalmente Sao Paulo. Pessoas originarias de bairros

periféricos e consumidores de musicas urbanas.

&L A

N 214N | A 254




1.2.6 Publico Estratégico

Tendo em vista que a Original Quality ndo possui fornecedores
notaveis, pois sdao produtores do produto final, o seu publico estratégico sao
0s consumidores de musica urbana que se tornam os consumidores finais do
produto que é produzido por ela. Assim, o trabalho da produtora é B2B para
o artista, B2C prestando servico de gerenciamento de carreira para o artista
e realizando a ponte até o consumidor final. Embora muito se acredite que o
artista € contratado pela produtora, na verdade, o artista que a contrata para

a prestacdo de servico.

O publico estratégico é formado por pessoas de cidades urbanizadas,
principalmente capitais do Brasil. Em sua maioria, moram em Sao Paulo,
possuem entre 18 e 26 anos e consomem Hip Hop, rap, funk e estilos urbanos,
aléem de serem consumidores do estilo streetwear. Esse publico é
considerado estratégico, pois sdo essenciais na construcao de carreira dos
artistas. A produtora identifica que a maior missdo € criar uma base de fas
para os artistas e seu maior desafio é fazer com que essa base de fas seja

engajada e consuma o produto.

* A produtora tem como cliente os artistas
Produtora

* Os artistas atendem os fas ofertando suas musicas e

_ producdes
Artistas
* Como a produtora tem relacdes de trabalho que
extrapolam somente as producdes de musicas e também
_ administra a carreira dos artistas, também estdo
Fas preocupados em atender os fas

Quadro 1 - Relacdo de Negdcios da Produtora
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1.2.7 Recursos Financeiros

= Grande parte dos recursos da empresa advém das plataformas de
streaming, gerando faturamento em dolar.

= Com seu portifdlio de artistas a produtora busca sempre manter suas
musicas e novas producdes em evidéncias, indo ao encontro de um

faturamento seguro e previsivel dessa que € sua principal fonte de

renda.
Fatura
s g mensalmente
*Gerando novas R$50.000,00
producdes 2 -gesse valor,
eclararam
. *Em conversao investir certa de
*Engajando média dos 2% em
producdes ja ultimos meses marketing
lancadas
Fatura Por volta de
mensalmente US$2.000,00 ou
US$10.000,00 R$5.000,00

Quadro 2 - Faturamento Fixo Confiavel da Produtora
= Com investimento em diversas frentes dos artistas, indo além da
producao musical a produtora conta com saltos isolados de gastos
nesses investimentos.
= Em alguns trabalhos dispde de parceiros de negdcios que aportam nos
investimentos juntamente com a produtora, como € o caso do novo
album do Kawe, onde a produtora também contou com investimentos

da gravadora do artista, a Som Livre.
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1.2.8 Prémios e Certificagoes

Duas placas do Youtube de 100.000 e 1.000.000 de inscritos, embora ja
tenha alcancado 2.000.000 de inscritos. Oito discos: 2 duplos platinas e 5
ouros pelo cantor Kawe, e 1 diamante pelo cantor Dalsin. Além de melhor
musica viral de 2019 com “MDS”, alcancando 114 milhées de visualizacdes no
Youtube.

Figura 8 - Placas de premiacdo do Youtube para os produtores de conteudo

1.2.9 Responsabilidade Social, Ambiental, A¢des Filantropicas

A Produtora realiza acdes sociais na comunidade do cantor Kawe,
realizando um show voluntario para arrecadacao de doacdes e alimentos
para distribuir entre as familias da comunidade. A primeira realizacao foi no
ano de 2021, devido a pandemia, ndo foi possivel realizar em 2022, mas tem
como objetivo retomar em 2023, assim, €& possivel realizar uma melhor
divulgacdao para o publico estratégico das acdes sociais, impacto e

resultados.

1.2.10 Comunica¢ao

Processos comunicacionais (internos, administrativos,
mercadoldgicos, institucionais); gestao, estratégias, objetivos
e decisbes de comunicacao; descricao dos canais, veiculos e
ferramentas utilizadas.

Em questdo de oportunidades, a produtora cita humanizar a marca e

tornar os dois socios como porta-vozes da produtora. O Pedro Plinta, voltado
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para o viés de negocios conversando com a midia, de outro lado, o Jay,
fundador e socio, trabalhando a imagem da empresa e conversando com o
publico consumidor final. Esses sdo alguns dos principais objetivos da

produtora.

A marca majoritariamente se descreve como parte do mundo digital.
Sempre sobreviveu através desse canal e durante a pandemia de Covid-19,
ndo sofreu perdas de faturamento, principalmente motivado pelo
crescimento exponencial do consumo por conteudos @ digitais,
posteriormente, retomaram os shows, mas continuam com tudo nas midias

digitais.

Através do projeto Music House, casa criativa para producdo de
conteudo, a produtora tem como objetivo estreitar os lacos com marcas e
patrocinios. E um projeto com muito potencial, tendo a participacdo do
Saulo, que esta a frente da equipe criativa e € o principal simbolo do projeto.
A ideia da Music House é criacdo de conteudo fora da musica, com os
profissionais e pessoas que estdo ligadas a musica, artistas, produtores e
claro, compositores, mas a monetizacdao do projeto é de meios que surgem
em paralelo & musica e com a comunicacdo das marcas com os artistas. E
notdrio que as marcas querem fazer comunicacdo com esses artistas do meio
urbano, mas nao sabem onde achar, aonde chegar, com quem falar, sendo

assim, a OQ quer se tornar o intermédio entre as marcas e os artistas.

Outra oportunidade é a casa em que a OQ estd localizada. E um viés de
oportunidade para construir relacionamento com as marcas. A produtora
acredita que é necessario enriquecer o projeto para que as marcas vejam
potencial, pois o fluxo de artistas diariamente no local € grande, surgindo a
oportunidade de criar laco e chances de idealizar areas instagramaveis e
eventos no local, fazendo com que a marca ganhe visibilidade através da

producdo de conteudo.

No gque tange a comunicacao institucional, a produtora identifica que

embora tenha anos no mercado, ndao possui uma identidade e imagem
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fortemente consolidada, em comparacdo com outras produtoras com menos
tempo no mercado. Ela identifica que a sua imagem nao € muito divulgada e
atrelada aos artistas quanto poderia, principalmente com relacdo aos
concorrentes. O objetivo é que a sua imagem seja fortemente trabalhada de
uma maneira gque seu nome como marca seja reconhecido facilmente pelo
publico-alvo e target, nao ligado apenas aos artistas parceiros ou aos seus
projetos como o Music House, mas sim, a sua imagem, divulgando suas

praticas e acdes a fim de fortalecer a marca.

A produtora utiliza das ferramentas digitais como o Instagram, TikTok,
Facebook e Twitter, identificando que a presenca nessas midias sociais nao
€ trabalhada fortemente como poderia e deveria. Dessa maneira, nessas
midias digitais, os artistas poderiam se relacionar mais com a imagem da
produtora, criando conexdes e relagbes com a marca para se tornarem
embaixadores, atitude facilmente identificada com artistas de produtoras
concorrentes. Com relacdo ao publico interno, a produtora identifica que ndao
ha um ideal estabelecido para a execucdo da comunicacao interna de maneira
clara, objetiva e eficaz. Assim, ela identifica gue ha a necessidade de melhorar
as questdes culturais da marca, na qual se torna a soma entre equipe e
artistas, pois sdo publicos que trabalham lado a lado e possibilitaria um

melhor relacionamento entre ambos.

A comunicacao interna com os artistas (clientes) e funcionarios, por sua
vez, € pouco trabalhada e estabelecida muitas vezes pela “boca a boca”.
Dessa maneira, vem sendo pouco eficaz na concepcdo da produtora. Ela
estabelece que ha a possibilidade de melhorar e trabalhar assiduamente os
principios de coletividade e clima organizacional, refletindo o significado de
“familia”, termo como se identificam. Nao ha indicios de hierarquia, tendo em
vista que a qualquer momento os sécios podem ser consultados de facil

acesso pelos clientes, trazendo proximidade e humanidade para o negocio.
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A produtora revela através de uma queixa o seu principal objetivo como

marca &,

“Em meio a tantos lancamentos que fizeram histdria nos
consagrando no mercado, como com a musica "MDS"” ou "Os
Muleke é liso”, "Por que ninguém nos conhece?” ... “Se eu falar
da produtora 30praum, ou da Mainstreet Records, até da
Supernova Ent do artista Veigh, produtoras extremamente
novas, todo mundo conhecerda, mas se falar da OQ, poucas
pessoas conhecerdo 0 nosso nome” ... A musica “Os Muleke é
liso” por exemplo, ninguém sabe gue a produzimos e ela fez

sucesso em todos os cantos do Brasil”.

Dessa maneira, quando se fala em OQ Original Quality, quem conhece
sao artistas e produtores do ramo musical, ja o publico final, pouco conhece.
A produtora quer ser lembrada. Quer que o ouvinte final saiba quem sdo os
seus artistas e que executa os projetos musicais deles, mas quer se sobressair
sobre eles, que a sua imagem venha em primeiro ambito. Assim, possibilitara
qgque o publico final aumente e consuma cada vez mais as musicas da
produtora, com consciéncia gue estda consumindo um produto da Original

Quality, ndo apenas consumindo a musica pelo artista.

Ela deseja que a sua imagem seja bem estabelecida para que haja
lembranca espontanea referente a sua marca. O seu objetivo é tornar-se uma
marca top of mind, ou seja, “o mais lembrado”. Objetivo este que nunca
conseguiu alcancar com 10 anos de existéncia, mas que as marcas mais novas
Nno mercado estao se sobressaindo, mostrando o caminho certo. De maneira
explicita, guerem que ao gquestionar um nome de produtora musical de rap,

a resposta seja: Original Quality.

Para isso, a produtora identifica a sua fragueza perante o lado
institucional. Nunca foram elaboradas acdes institucionais que reforcem a sua
imagem desde o inicio da existéncia. A imagem do artista da produtora se
sobressai perante a produtora. Ela quer ser vista como Unica e que suas acdes
e principios se sobressaiam. Ela percebe que ha uma caréncia no
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posicionamento estratégico, através da diferenca que outras marcas estao
fazendo no mercado, estabelecendo a necessidade de construir a
comunicacao institucional, compreendendo as suas caracteristicas unicas
gue possibilitaram se manter ha anos em existéncia, ndo se limitando apenas
a temas relacionados a divulgacao de musicas. Ela acredita que possuindo as
questdes institucionais pré-estabelecidas, e identificando as suas
propriedades, serd possivel alcancar os objetivos comunicacionais, firmando

a sua imagem.

Com o plano de comunicacdao formulado pela agéncia Maré, a
produtora Original Quality espera que seja possivel construir e melhorar o
relacionamento com o target. Ela busca melhorar a sua performance no que
tange a comunicacao, abrangendo todas as suas necessidades e dores. A OQ
espera que através de construcao solida da sua imagem que ja € existente e
bem consolidada para o ramo musical, possa ser estendida para o publico
externo. Dessa maneira, ha a necessidade de implementacdo para acatar o
publico carente de conteudos e informacdes sobre a produtora, para que seja
possivel transmitir a sua mensagem de produtora com 10 anos no mercado,
com producdes mensais ou semanais que sao elaboradas com planejamento
e projetos que levam meses para sair do papel, além de possuir artistas fiéis
e com diferenciais, musicas que foram sucessos nacionais e responsabilidade
social e corporativa. Acredita também, que possui as ferramentas necessarias
com: influéncia no ramo, pioneirismo, espaco fisico para aproveitamento
(mansao), confianca perante o consumidor final, meios digitais e admiradores

gue se tornam engajados com qualguer lancamento.

O seu foco é que os diversos publicos a qual se relaciona sejam
trabalhados, tanto o ouvinte final das cancdes, como os artistas (clientes)
gue ja sao responsaveis por propagar a mensagem e até mesmo o
colaborador interno, por mais gque nao haja vinculo empregaticio. Assim, com
esses critérios estabelecidos, podera alcancar o seu principal objetivo: ser
lembrada e fortificar a sua imagem através da disseminacao da sua

mensagem.
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oqg.originalquality

2.219 publicagbes 88,4 mil seguidores 617 seguindo

ORIGINAL QUALITY
B + DE 1 BILHAO DE ACESSOS
¥ + DE 2M DE INSCRITOS
Fagam o Pré save "EP Saudade™ & b @&
onerpm.link/epsaudade

Figura 9 - Numeros do Instagram da OQ

oqproducoes
0OQ ORIGINAL QUALITY

34 Sequindo 26.6K Seguidores 302.4K Curtidas

+1,9M de Inscritos no Youtube
+1 Bilhdo de Views
Mossas Redes Sociais

& heylink.me/originalquality/

Figura 10 - Numeros do TikTok da OQ

0Q | Original Quality

@0Q-0riginalQuality 2 mi de inscritos 487 v

Inscrevam-se no canal e ativem as notificag ora ficarem por dentro det..

Figura 11 - Numeros do Youtube da OQ
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2. Mapeamento e

Analise de Publicos
de Relacionamento




Ferrari (2003) reforca o papel estratégico que a area de Relacdes
Publicas desempenha nas organizacdes, por meio da implantacdo de
estratégias de comunicacao que consolidam o relacionamento com os
publicos que afetam ou possam ser afetados pela organizacao.

O mapeamento de stakeholders ¢é essencial para o plano de
comunicacao, pois nele é possivel identificar os publicos que impactam e sao
impactados pelas acdes da empresa, avaliando o nivel de envolvimento na
comunicacdo e analisando de forma mais efetiva o cenario onde a
organizacao esta inserida.

De acordo com Franca (2003), ndao se pode conceituar publico como
apenas um agrupamento de pessoas, mas €& preciso especificidade ao
determinar os niveis de interesse de cada um, nas suas relacdes com a
instituicao.

A Original Quality se comunica com diversos publicos que estejam, ou
nao, ligados diretamente a ela. Isso se da por conta do segmento em que a
empresa atua, atingindo diversas areas e envolvendo uma ampla variedade
de grupos. Apesar disso, a persona da marca € facilmente identificada e
consolidada, uma vez que o seu publico-alvo € o consumidor final.

Utilizamos a conceituacao logica de Fabio Franca apresentada na obra
“Publicos: como identifica-los em nova visao estratégica” para a identificacao
e divisdo dos publicos analisados para a OQ. Franca caracteriza 0os grupos
como essenciais (constitutivo e nao constitutivos), nao essenciais e redes de

interferéncia.
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Tabela 1 - Anélise de Relacionamento dos Publicos da Original Quality

Fonte: Agéncia Maré, 2023

Publicos
Primérios Secundarios

Socios: lay e Pedro Plinta Terceirizados: empresas | Consultoria: Concorrentes: emprasas que
Funciondrios: ao todo o time da |que fornecem servigos de  |divulgagdes oferegam servigos que
Original Quality é composto por |locacdo para a composi¢do |esporadicas com possam impactar, de alguma
nove colaboradores que de produgdes agéncia de assessoria |forma, o desenvolvimento e
possuem fungdes como de imprensa resultados da empresa
planejamento, estratégia,
comunicagdo e midia, produgdo
e negociagdes.
Artistas/Clientes: s3o os Patrocinadores: o vinculo Comunicacdo de massa: a
principais elementos para o da empresa com imprensa, veiculos e midias
funcionamento da empresa, patrocinadores faz parte de digitais impactam
uma vez gue acordam em relacionamento estratégico fortemente a imagem da
contrato servigos prestados que pode gerar grande empresa. Além disso, o
entre si, onde os artistas se potencial de repercussdo pulblico-final impactam
tornam os maiores de imagem diretamente na reputagdo e
fornecedores da empresa com resultados dos projetos da
a producdo de seus projetos e empresa.
materiais.

2.1. Publicos Essenciais

De acordo com Franca, tal classificacao € dividida em constitutivos e
ndo constitutivos. Estdo ligados juridicamente a organizacdo e sao
fundamentais para sua constituicao, manutencao, estrutura, sobrevivéncia e
execucao das atividades, como investidores, acionistas, socios, empregados,

fornecedores, clientes e/ou consumidores etc.

e Relagcdo OQ e Funciondrios: A produtora musical opera como
qualquer corporacdo empresarial, distribuindo os papéis de cada
funcionario em funcdo das demandas a serem cumpridas para que a
operacionalizacdao da produtora ocorra de modo eficiente. Tendo em
vista 0os deveres que possui para com seus funcionarios, observa-se
que, dentre os pilares necessarios para que haja fluidez no negodcio,
a flexibilidade corporativa que esta presente na OQ Records, pode
afetar o relacionamento e o desenvolvimento das acdes propostas.
Quando os colaboradores tém horarios de trabalho diferentes, pode
ocorrer dificuldade na comunicacdo entre eles. Isso pode afetar
negativamente atividades que dependem da troca de informacdes

entre colegas, incluindo agquelas que exigem trabalho em equipe.
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e Relacdo OQ e Clientes/Artistas: A relacdo entre produtora e artista
€ considerada um dos pilares mais importantes para o sucesso do
negocio. Ambas as partes desempenham papeéis distintos, mas
complementares, e essa dinamica pode variar amplamente
dependendo das circunstancias especificas. No caso da produtora
OQ Records, nota-se um foco maior na garantia de uma relacado
transparente com o artista a fim de estabelecer uma comunicacao
clara, com o objetivo de tornar o ambiente mais intimo e confortavel
para os artistas. No entanto, nota-se que hd um interesse maior por
parte da produtora em desenvolver estratégias e acdes com os seus
maiores clientes, o que impossibilita a visualizacdao de oportunidades

e aplicacdo de recursos para os seus artistas em potencial.

2.1.1. Publicos Essenciais Constitutivos

Este grupo possui ligacdo com a administracdo da empresa,
possibilitando a sua existéncia e permitindo todos os recursos para tal
sobrevivéncia. Na OQ, é representado pelos sécios da marca, Jay e Pedro
Plinta, atuando direta e ativamente na organizacdo e nos seus negocios. A
empresa foi fundada por Jay em 2013, e apesar de ter entrado na sociedade
depois, Pedro participa ativamente dos processos que envolvem a empresa,
juntamente com Jay, que estd mais a frente de questdes que envolvem
estratégias e planejamento. Pedro se posiciona a frente de questdes legais e

burocraticas.

2.1.2. Publicos Essenciais Nao-Constitutivos

Esta classificacdo ndo possui interferéncia direta, porém esta ligada a
viabilizacdo ou manutencdo no mercado. Este grupo é classificado em duas
subcategorias: primarios e secundarios.

Nos primarios, estdo fornecedores de matérias-primas e colaboradores
diretos. Neste grupo, sdo identificados os funcionarios que mantém vinculo
direto com a organizacao, de relacionamento e negodcios. Além disso, os

artistas vinculados também sdo os proprios fornecedores para a empresa,
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uma vez gque o produto principal € a musica, e os produtores musicais da OQ
sdo os principais fornecedores a entregarem tal produto/conteldo.

Ja os secundarios possuem relacionamento estratégico. Podem estar os
terceirizados e temporarios, que nao estdo envolvidos tdao diretamente
quanto os primarios. No caso da OQ, sao identificados dentro deste grupo
empresas que oferecem servicos temporarios de locacdo de imoveis, moveis,
equipamentos, utensilios, entre outros, para a composicao de producdes,
como videoclipes.

Além disso, patrocinadores também sdao identificados neste grupo,
atingindo um relacionamento estratégico, podendo ser um vinculo

temporario, porém de grande potencial de repercussao e credibilidade.

e Relacdao OQ e Patrocinadores: A relacdo entre uma produtora
musical e seus patrocinadores € uma parte fundamental da industria
da musica, especialmente quando se trata de financiar projetos
musicais, shows ao vivo, festivais e outras iniciativas. Em relacdo a
OQ, nota-se uma presenca forte desses patrocinadores nas midias
sociais de seus artistas, o que € um ponto positivo para a produtora,

guando seus clientes estdo comunicando através das marcas.

2.2. Publicos Nao-Essenciais

Se definem como redes de interesse especifico, atuando externamente
e ndo estdo ligados aos fatores produtivos na organizacdo, mas aos de
prestacdo de servicos. Podem ser divididos em quatro subcategorias: redes
de consultoria e de servicos promocionais, redes de setores associativos
organizados, redes de setores sindicais e redes setoriais da comunidade.

A Porque Assessoria, agéncia que mantinha um vinculo de assessoria de
imprensa com a OQ e atualmente atua como freelancer com divulgacdes
esporadicas, € um exemplo deste publico, por ndo interferir diretamente nas

atividades-fim da empresa.
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2.3. Redes de Interferéncia

De acordo com Franca, os publicos denominados como redes de
interferéncia representam publicos especiais do cenario externo das
organizacdes, ou seja, 0s que podem gerar interferéncias indesejaveis ou
apoiar a organizacao, junto ao mercado e a opinido publica, o que pode
favorecer ou prejudicar a organizacao. Incluem-se neste grupo concorrentes
e as redes de comunicacao de massa. No caso da OQ, as duas categorias
podem causar grande impacto na empresa.

Por ser um mercado amplo, imprevisivel e em constante evolucdo, é
importante estar sempre atento a forma em que as empresas concorrentes
estdo atuando e analisar o tipo de iniciativas e novidades apresentadas ao
mercado.

Ja a comunicacdo de massa é o ponto de maior atencdo e cuidado, pois
a imprensa, veiculos e midias digitais sdo fortes formadores de opinido,
exercendo grande influéncia social, agindo de forma positiva ou negativa na
imagem da empresa. Por investir bastante no digital, a OQ esta fortemente
ligada a comunicacdo de massa, e depende deste publico, na maioria das

vezes, para divulgar o seu produto final e expandir seus resultados.

e Relacao OQ e Redes de interferéncia: Uma das relacdes estratégicas
mais importantes para os clientes da produtora € a relacdao com as
principais midias digitais atualmente. Elas sdo essenciais nao so pela
divulgacao do trabalho de seus artistas, mas também por impulsionar
o nome da produtora. A OQ possui uma grande rede de conexdes e
contato direto com algumas midias relevantes no cenario do
RAP/TRAP no Brasil, o que colabora com o lancamento de musicas

e até novos projetos por parte da produtora.
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3. Analise
Comparativa
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O Benchmarking € uma estratégia que busca melhorar o desempenho
de uma organizacao por meio da comparacao com concorrentes e outras
empresas do mesmo mercado. Essa analise permite identificar praticas e
experiéncias das organizacdes concorrentes, que podem ser observadas,
aprimoradas e aplicadas no modelo de negdcio da empresa. Dessa forma, é
possivel aperfeicoar processos, identificar vantagens e desvantagens, e
trilhar novos cenarios para a empresa.

“De acordo com Charles Christ, da Xerox Corporation, o
objetivo do benchmarking € adquirir uma vantagem
competitiva sustentavel. Ele auxilia no conhecimento dos
concorrentes e a si mesmo, aprender com eles e esta
pronto para adaptar-se as suas melhores praticas.”
(ALBERTIN, M. R. Manual do benchmarking. Fortaleza:
Imprensa Universitaria, 2015)

3.1. Benchmarking competitivo

Para o estudo da OQ utilizamos o Benchmarking competitivo, por ser
uma metodologia que indica uma comparacao direta com outras empresas.
Essa analise comparativa nos permite conhecer melhor a concorréncia e
ampliar a visao perante o mercado musical, sendo de suma importancia para
o resultado das acdes propostas, uma vez que a organizacao esta inserida
em um cenario amplo e diversificado, em constante mudanca e evolucao de

tendéncias.

3.2. Concorrentes diretos

O trap € um género musical que surgiu nos Estados Unidos no final da
década de 1990 e inicio dos anos 2000, com artistas como T.l., Young Jeezy
e Gucci Mane. No Brasil, o trap comecou a ganhar espaco e popularidade por
volta de 2014, com um dos maiores nomes e pioneiros do género, Raffa

Moreira, principalmente impulsionado pela internet e pelas redes sociais.
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Apesar disso, a ascensao do género musical que € uma das
especialidades da OQ, comecou a se desenvolver e ganhar espaco no pais a
partir de 2017. Desde entdo, € observado uma grande versatilidade, inovacao
e novos artistas no segmento. Segundo uma pesquisa realizada pelo Spotify,
desde 2016 até o primeiro semestre de 2019, o consumo de Trap Brasileiro
cresceu em meédia 61% ao ano. Toda essa popularidade tem afetado a
industria musical nacional por completo, estimulando o surgimento de
gravadoras especializadas no segmento. O trap se tornou um fendmeno
especialmente entre os jovens, que se identificam com a sonoridade e as
mensagens presentes nas musicas.

De acordo com a nossa pesquisa realizada através da principal
plataforma de streaming musical do mundo atualmente, o Spotify, listamos
as cinco gravadoras com selos do Rap/Trap nacional com o maior nimero
de ouvintes mensais. Foram avaliados os perfis das produtoras do cenario
musical, que estejam ligadas diretamente ao estilo da musica urbana.
Atualmente, a Original Quality, nosso cliente, possui o total de 1.654.851

ouvintes mensais.

" Artista verificado -~

Originall Quality!

1.654.851 ouvintes mensais

Figura 12 - Numero de ouvintes da Original Quality no Spotify

O cenario atual das produtoras musicais e selos fonograficos dos
géneros de Rap/Trap nacional é bastante competitivo. Observa-se a
individualidade de cada empresa, seguindo uma linha de personalidade com
seus artistas, porém, todas conversam entre si e buscam o mesmo proposito,
sendo o maior ponto de destaque e em comum nessas marcas concorrentes,
a humanizacao e referéncia artistica que colocam como forma de criar
relevancia, a credibilidade e a disputa no mercado. Este é o maior desafio
apontado por Pedro Plinta e Natacha Martins: a falta de reconhecimento da

Original Quality e a gestao de imagem da produtora em si, e ndo apenas dos
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artistas que estejam vinculados a ela, tendo a falta de uma imagem de

referéncia para a empresa.

Primeiro grupo musical a fazer

W Artista verificado

Recayd Mob sucesso ao produzir mdusicas

relacionadas ao género, © grupo

€92.218 ot

paulista Recayd Mob composto

pelos artistas Derek, Dfideliz, Jé Santiago e lgu, explodiu com o hit Plagtudum em
2018, que logo na primeira semana de lancamento desbancou géneros como o
sertanejo, que sempre esta no topo das paradas musicais. Atualmente, o selo
ihdependente conta com 692.218 ouvintes mensais, estando atras dos dados

apurados da Original Quality.

Como citado anteriormente, a

Mainstreet Records e um grande [

exemplo de produtora que segue a MalnStree't
linhagem em criar refevéncia a partir
de um personagem, que seria o rapper Orochi, Com 8.329.645 ouvintes mensais,
a gravadora carioca foi fundada em 2020 pelo artista e foi grande destague no
ano de 2021 com o maior numero de streamings nas plataformas de musica.
Fazem parte da empresa grandes nomes artisticos e de grande repercussdo no
cendrio atual, como Bin, Borges, Mc Poze do Rodo, Chefin, Oruam e Raffé.

Também congquistado um

~  Artista verificado

NADAMAL

e el consideracdo o comercial, a

grande espaco no mercado,
principalmente  levando em

Nadamal Records também é uma produtora que leva um grande nome como fider,
o artista Filipe Ret, um dos maiores nomes do rap nacional com mais de dez anos
de bagagem, e deseja tornar a gravadora uma das maiores do segmento no pais.
A empresa soma 3.083.679 ouvintes mensaijs.

Quadro 3 - Concorrentes
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A ZO0PRAUM marcou a historia do
rap nacional iniciando seu legado
com o artista Matué em 2017, um

dos maiores nomes e referéncia do
segmento, que comanda a produtora ao lado da diretora executiva Clara Mendes.
A label ganhou a categoria de "Gravadora Destaque” no Prémio RAP Nacional em
2023, Atualmente, com apenas 3 artistas, Matué, Teto e Wiu, acumula numeros
exorbitantes. A produtora ndo possui uma pagina oficial no Spotify, portanto, ndo
foi possive! afirmar os dados de ouvintes mensais. Apesar disso, a 30PRAUM
impressiona com seus numeros artisticos individuais, como por exemplo Matué,

que soma 8.821.805 ouvintes mensais sozinho na plataforma de streaming.

Apesar de ter sido fundada muito

S TE S
B 11017

comandada por Nagalli, produtor que ganhou grande destague recentemente,

! recentemente, em 2022, a Supernova
o

Ent ja acumula grandes numeros.

Com 5.301.882 ouvintes mensals, é

principalmente apds os lancamentos de seu principal artista, Thiago Veigh, que
também segue em grande ascensdo com uma grande conquista: seu album Dos
Predios Deluxe conquistou Top 1 Global alem de deter @ maior estreia nacional da
histdéria na plataforma. Em pouco tempo, os dois artistas alcancaram grandes

resultados, apresentando uma nova onda e ameaca a Seus concorrentes.

Supernora

Relacdo de
Concorrentes

Quadro 4 - Concorrentes
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3.3. Concorrentes indiretos

No inicio de sua trajetodria, a OQ realizou projetos no segmento do Funk,
alcancando importantes marcos para a historia da produtora. Porém,
atualmente, o foco principal da empresa sdo os géneros de Rap/Trap e suas
variacdes, como R&B, Acustico, Drill e Grime, levando a producao de projetos
do género Funk de forma secundaria e esporadica, para o uso de divulgacao
na Music House.

A Love Funk € uma produtora de funk e segue em constante crescente em

todo Brasil, acumulando 4.471.568 ouvintes mensais.

+ Artista verificado

Love Funk

4.471.568 ouvintes mensais

Figura 13 - Numero de ouvintes da Love Funk no Spotify
Além da Love Funk, a GR6 e a Kondzilla sdo grandes produtoras de funk que
estdo ha muito tempo no mercado, sendo as pioneiras do género. Apesar do
ritmo funk ser predominante nestas empresas, também ha exemplos de
projetos com artistas trappers que trabalharam ou trabalham com as
gravadoras, como Kayblack e Vulgo FK com a GR6, e a dupla Hyperanhas
com a Kondzilla. As gravadoras ndo possuem pagina oficial no Spotify,

portanto, ndo foi possivel afirmar os dados de ouvintes mensais.

Figura 14 - Logos da GR6 e da KondZilla, concorrentes indiretas




4. Cenarios

e Tendéencias




4.1 Introducao

A Original Quality, OQ, € uma produtora musical que busca se destacar
no mercado cada vez mais competitivo da industria fonografica. Para isso, &
fundamental que a OQ esteja atenta as tendéncias do mercado e as
mudancas gque ocorrem no ambiente em que estad inserida. Nesse sentido, a
analise dos cenarios se mostra uma ferramenta importante para que a
produtora possa identificar oportunidades e ameacas em seu ambiente de
atuacado, desenvolver estrategias eficazes e, assim, manter-se competitiva no
mercado.

4.2 Definicao dos Cenadrios

Nessa observacao, a analise de cenarios sera constituida por dois
ambientes, sendo eles, o microambiente e o macroambiente. Como definicao
desses dois espectros utilizaremos da definicdo feita por Philip Kotler e Kevin
Lane Keller no livro Administracdo de Marketing em sua 152 edicdo, sendo a
definicdo de microambiente:

“O microambiente inclui os participantes imediatos envolvidos
na producao, na distribuicdo e na promocao da oferta. Sdo eles:
a empresa, os fornecedores, os distribuidores, os revendedores
e os clientes-alvo. [...] Incluidos no grupo de fornecedores estdo
0s de materiais e os de servicos... Entre os distribuidores e
revendedores estdo agentes, corretores, representantes de
fabricantes e todos aqueles que facilitam a busca e a venda aos
clientes.” (KOTLER; KELLER, 2015, p.35)
Para o macroambiente, a definicdo é de:

“[...] formado por seis componentes: ambiente demografico,
ambiente econdmico, ambiente sociocultural, ambiente natural,
ambiente tecnoldgico e ambiente politico-legal. Os profissionais
de marketing devem prestar muita atencdo as tendéncias e
evolucdes desses ambientes e realizar ajustes oportunos em
suas estratégias de marketing. Novas oportunidades surgem
constantemente a espera da estratégia certa em termos de
perspicacia e criatividade.” (KOTLER; KELLER, 2015, p.35)
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4.3 Analise de Microambiente

e Artistas: Os artistas sdao pecas-chave em uma produtora musical, uma vez
gque sao responsaveis por criar e produzir a musica que sera
comercializada. Um exemplo é o rapper Kawe, um dos principais artistas
da produtora, com uma grande presenca nas redes sociais, com
aproximadamente 521 milhdes de visualizacdes no Youtube e 1,3 milhdes
de seguidores no Instagram. A imagem do artista é crucial para divulgar e
promover a produtora. Segundo estudos, a relacdao entre artistas e
produtoras €& fundamental para o sucesso da industria musical
independente. Portanto, os artistas desempenham um papel importante
em consolidar a identidade da produtora perante o publico.

e Concorréncia: A industria musical também enfrenta um cenario
competitivo, especialmente com o surgimento de diversas produtoras
independentes nos ultimos anos, impulsionadas pelo crescimento dos
géneros de Trap e Rap no Brasil. Esse mercado se destaca pela diversidade
de subgéneros e estilos dentro do rap, o que intensifica a concorréncia
entre as produtoras na busca por artistas ou projetos relevantes para seus
publicos. Nesse contexto, a analise de concorréncia se torna essencial para
as produtoras, permitindo a identificacdo dos principais concorrentes do
mercado e a avaliacdo de suas diferentes estratégias. E uma maneira de se
manter competitivo e encontrar oportunidades no ambiente musical em
constante evolucao.

e Concorrentes Diretos:

V’(

Mainstreet
Records

E uma das produtoras que mais cresce no cenario do rap
nacional. Fundada em 2018, a produtora tem como objetive
descobrir, desenvolver e promover novos talentos. Conta
com artistas de grande destaque no cenario, como Orochi,
Poze do Rodo, Chefin, Borges, entre outros.

Seu instagram oficial possui 946 mil seguidores. E
recentemente anunciaram a primeira edi¢do do seu festival
o “Mainstreet Festival” com a participacio de grandes
artistas tanto do cendrio nacional como internacional.

Supernova
Entertainment

Superitora

A Supernova Entertainment é uma gravadora que tem
como done o artista Veigh, cantor que foi criado nas
comunidades de Itapevi, zona oeste de Sdo Paulo e hoje
conta com mais de 850 mil ouvintes mensais no Spotify.
Hoje o Instagram da gravadora esta com 40,6 mil
seguidores.

Nadamal
Records

Fundada em meados de 2021 pelo artista Felipe Ret, A
NADAMAL é uma concorrente importante e vem
desempenhando um papel relevante no cendrio do rap
carioca, ndo apenas ajudando a promover artistas locais,
mas também ajudando a trazer novas tendéncias e
influéncias musicais para a cena. Entre os nomes de
destaque da produtora estdo, Felipe Ret, Tz da Coronel, Mc
Maneirinho e Caio Luccas.

AMUSIK

E uma produtora que vem se destacando no cendrio
principalmente por conta de suas grandes contratacdes.
Vulgo FK e Kayblack sdo dois dos grandes artistas que
fazem parte do time da produtora e nos ultimos tempos
vem lan¢ando diversas miisicas e dlbuns com milhares de
acessos nas midias.

Quadro 5 - Concorrentes da OQ
Fonte: Maré, 2023
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e Concorrente Indireto:

Love Funk
Love Funk € uma produtora de conteudo audiovisual de musica

eletronica de periferia do Brasil, mais conhecido como FUNK.

Especializado em videoclipes em constante crescente em todo

Figura 15 - Logo Brasil. E uma das principais produtoras do género em Sao

Love Funk Paulo, seu canal no Youtube possui 9,77 milhdes de inscritos.

e Publico Relevante

e Perfil do Publico: Jovens de 16 a 30 anos sao 0s principais
consumidores do Trap nacional, com grande interesse pela cultura
urbana e hip hop. Ativos nas redes sociais, buscam e compartilham
informacdes sobre seus artistas preferidos. Valorizam autenticidade,
originalidade e a expressao de identidades na musica. A estética dos
artistas, desde videoclipes até moda streetwear, € essencial para eles.

e Canais de Distribuicdao: Conforme apurado pela matéria do G1 tivemos
O seguinte cenario sobre os canais de distribuicdo da industria
fonografica.

e Streaming de musica: O Trap nacional cresce gracas a
plataformas como Spotify e Apple Music. Estas ndo sé ddo acesso
a musicas, mas também sdo vitais para o género no Brasil, com
alta de 24,5% em musicas nacionais gracas ao streaming.

e Streaming de videos: YouTube, Instagram e TikTok sdo mais que
plataformas de divulgacao; elas formam comunidades onde o
publico descobre e interage com artistas, influenciando o cenario
musical. A musica brasileira tem impacto global nestes meios.

e Shows e Eventos: Antes da COVID-19, shows eram centrais para
o Trap, unindo fas e artistas. A pandemia impactou
negativamente, com mais de R$100 milhdes ndo arrecadados em
2020. Ainda assim, a paixao brasileira pela musica mostrou-se
resiliente.

e Fornecedores: A produtora necessita de parceiros confidveis e
competitivos para assegurar qualidade em produtos e servicos.
Parcerias com empresas de video e design sdo valiosas. Contudo, a
produtora opera de forma pontual na gravacao de clipes, sem ter um
fornecedor constante para tais servicos.
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4.4 Analise dos Macroambientes

1. Ambiente Politico-Legal: O ambiente politico-legal da industria
fonografica envolve debates sobre a regulamentacdo dos servicos de
streaming de musica e direitos autorais na era digital. No Brasil, o
governo esta discutindo a regulamentacao dos servicos de streaming,
com propostas que incluem contratos por escrito entre as plataformas e
os artistas, regras claras para a remuneracao dos direitos autorais e
taxacao das plataformas para incentivar a producao nacional.

2. Ambiente Economico: Apesar dos desafios econdmicos, como a alta
inflacao e incertezas politicas, a industria musical esta em crescimento.
A reducdo da inflacdo reflete no setor, que registrou um aumento
expressivo tanto no mercado global quanto no brasileiro. O streaming
tem impulsionado esse crescimento, com receitas de assinatura paga e
total apresentando aumentos significativos. Apesar dos obstaculos, a
industria fonografica tem se mostrado resiliente, aproveitando as
oportunidades oferecidas pelo streaming e investindo em tecnologia e
inovacao. O potencial de crescimento € promissor, especialmente no
Brasil, onde o streaming representa a maior parte das receitas do setor.

MERCADO FONOGRAFICO BRASILEIRD 2022 MERCAOD FONDGRAFICO BRASILERD — 2022
VENDAS FISICAS, DOWNLOADS, MOBILE & OUTROS
STREAMING Fisico :Zz: z:: A
86’2% 0’5% 4,000,000 %4
RS 2.176M RS 12M
+15,4% 3,0% 2.000.000 » //__——-—

92 NO MUNDO 372 NO MUNDO 2019 2020 2021 2022
=2.000.000

=—=Vinyl ===CD Music Video & Other

Figura 16 - Reproducdes dos relatorios da IFPl e da Pro-mdusica

3. Ambiente Sociocultural: O macroambiente sociocultural da industria
musical € dinamico, refletindo a continua evolucao das preferéncias dos
ouvintes com novos estilos e géneros surgindo. As gravadoras, em
resposta, buscam adaptar-se, investindo em artistas e tendéncias
populares. Questdes de diversidade e representatividade também
ganham destaque, enfatizando a inclusdo de artistas de diversas
origens. Entretanto, desafios como a pirataria e o desrespeito aos
direitos autorais ainda sao preocupacdes predominantes. Além disso, a
consciéncia ambiental tem crescido, impulsionando gravadoras a
adotar praticas mais sustentaveis, desde a producao até a distribuicao.
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4. Ambiente Demografico: A andlise do macroambiente demografico da
industria fonografica revela a predominancia do género sertanejo como
0 mais ouvido pelos brasileiros em 2019. No Centro-Oeste, berco do
sertanejo, o género tem uma adesao significativa de 87% dos ouvintes,
principalmente mulheres. O Sul e o Sudeste também mostram uma
forte afinidade pelo sertanejo, com 64% e 55% dos entrevistados,
respectivamente, preferindo esse estilo musical. O Norte, por sua vez,
da preferéncia ao gospel (52%) e o Nordeste a MPB (68%). Além disso,
a pesquisa revelou que o pop € mais ouvido entre os mais jovens, ateé
34 anos, enquanto a musica eletrénica € mais consumida pelos homens
com maior escolaridade e ensino superior. Esses dados demograficos
destacam a importancia de entender as preferéncias musicais e as
caracteristicas demograficas especificas de cada regido para a industria
fonografica.

5. Ambiente Tecnoldgico: No contexto tecnoldgico, o TikTok tem sido
fundamental no consumo musical, promovendo artistas via viralizacao.
Porém, outras plataformas de streaming estdo dominando a industria
musical. Em 2022, o aumento de assinantes desses meios influenciou a
receita da industria fonografica. Tecnologias como deepfake vocal e |A
Nao sao apenas importantes para a personalizacdo em sistemas de
recomendacao, mas também levantam questdes éticas.

Em 2023, a Cisac e entidades do setor criativo publicaram uma carta
sobre os direitos autorais e IA. Com apoio da UBC no Brasil, a carta
alerta sobre o uso indevido de conteudo online por sistemas de IA,
muitas vezes sem autorizacdo ou reconhecimento. A preocupacao
central é a falsa representacao de obras geradas por IA como criacdes
humanas.

A comunidade criativa internacional ressalta a necessidade de
regulamentacao da I|A, principalmente da |A generativa, pedindo
transparéncia, reconhecimento e compensacao para os criadores. O
objetivo é garantir protecdo legal e ética no mundo digital crescente,
assegurando justica para todos os envolvidos.

6. Ambiente Internacional: A industria musical global viveu um periodo
de otimismo com o avanco do streaming e a recuperacdo pos-
pandemia. As receitas da musica gravada cresceram, sendo o
streaming o maior contribuinte. Em 2022, o Brasil voltou ao top 10
global em crescimento fonografico. O streaming impulsiona esse
avanco no pais, embora vendas fisicas e sincronizacdao em obras
audiovisuais também tenham mostrado forca. Apesar de desafios
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previstos, a industria cresce devido a inovacao e conexao entre artistas
e fas.

4.5 Conclusao

A industria fonografica estd passando por transformacdes em seu
ambiente macro e micro. No macroambiente, ha debates sobre a
regulamentacao do streaming e direitos autorais, crescimento econdmico
impulsionado pelo streaming e mudancas socioculturais, demograficas e
tecnoldgicas. No microambiente, os artistas desempenham um papel crucial,
a concorréncia € intensa e o publico relevante é composto por jovens
interessados na cultura urbana. A industria precisa adaptar-se as mudancas,

investir em inovacao, diversidade e parcerias estratégicas para prosperar

nesse cenario em evolucao.

4.6 Principais Tendéncias

= Crescimento do numero de ouvintes e consumidores da cultura urbana.
= Maiores investimentos no género musical trap e rap.
= Foco de producdes direcionadas ao streaming.

= Cada vez mais a “Tiktokzacdo” da producdo de conteudo estara
presente no cotidiano das empresas.

= Sertanejo se aproximar cada vez mais de outros estilos musicais,
levando maior investimento, visto que no mercado nacional sdao os
dominantes.

= Maior procura por experiencias e contato com os artistas, crescimento
da demanda por apresentacdes, seja por festivais ou convites de casas
de show.
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5. Analise de Dados



5.1 Analise SWOT

“Concentre-se nos pontos fortes, reconheca as fraquezas,
agarre as oportunidades e proteja-se contra as ameacas”
(TZU SUN, 2000)

Diversos fatores e cenarios sdo capazes de influenciar o mundo
corporativo, impactando o sucesso de negodcios de forma positiva ou
negativa. A partir disto, a Maré elaborou a Analise SWOT utilizando os pontos
de melhoria, atencdo e desenvolvimento do cliente. A denominacdo desta
matriz € um acrénimo formado pelas palavras Strenghts, Weknessses,
Opportunities e Threats, que definem a analise com a avaliacdo de forcas,
fraguezas, oportunidades e ameacas de uma empresa, que apos trabalhadas,

servirdo de apoio para a decisao estratégica.

Forgas Fraquezas

+ Grande tempo de atuacdo, sendo
uma das pioneiras do trap

» Versatilidade em projetos e artistas,
mesmo que sejam do mesmo estilo
musical

« Ampla estrutura e qualidade
oferecida aos artistas

Riscos Oportunidades

Aumento no consumo de musica urbana
em diversas classes sociais

Crescimento exponencial do Rap/Trap no
pais em 2023, desbancando o génerc mais
consumido atualmente, o sertanejo

Music House como projeto com grande
potencial de crescimento

Rotatividade de produtores e artistas ndo
vinculados para participacao de projetos

Quadro 6 - Matriz SWOT da Original Quality
Fonte: Maré, 2023

A partir deste tipo de analise, e complementando com a pesquisa
realizada e detalhada no proximo tdpico, serd possivel desenvolver um plano
estratégico com acdes assertivas e personalizadas a Original Quality. Ao
combinar uma analise cuidadosa das forcas, fraquezas, oportunidades e

ameacas, a analise SWOT fornece insights valiosos para a tomada de
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decisdes estratégicas. Ela ajuda as organizacdes a capitalizarem suas
vantagens competitivas, superarem suas fraguezas, aproveitarem as
oportunidades disponiveis e mitigarem as ameacas gue possam prejudicar
seu desempenho.

Verifica-se a existéncia de um numero superior de fatores que
alavancariam a organizacao, ou seja, dentre as oportunidades observadas, ha
o grande crescimento de consumo no pais do produto oferecido pela
empresa, o Rap e o Trap. Ainda, através da analise, foi possivel observar
como forcas a existéncia de versatilidade, qualidade, estrutura e busca por
inovacao, sendo um fator essencial para o cliente, uma vez que ha um grande
risco no segmento em atuacao referente ao mercado altamente competitivo

e em constante mudanca.

5.2 Matriz TOWS

A partir da analise anteriormente observada, e para avaliarmos a
relacdo entre todos os fatores, realizamos a abordagem através da Matriz
TOWS afim de gerar estratégias e acdes mais direcionadas. Segundo Hitt e
Ireland, a Matriz TOWS é uma ferramenta estratégica util para identificar e
desenvolver estratégias que sejam direcionadas as combinacdes especificas
de forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas enfrentadas pela
organizacao.

Desta forma, de acordo com Chiavenato e Sapiro, 2016, a Matriz TOWS
€ uma extensao da Analise SWOT, tendo a funcao de cruzar as oportunidades
e as ameacas externas a organizacao com seus pontos fortes e pontos fracos,
formando, dessa forma, uma matriz com quatro células, em que cada célula
apontard um curso de acao especifico, sendo: a vantagem competitiva, a
necessidade de reorientacdo, a capacidade de defesa e a vulnerabilidade. A

SWOT cruzada auxilia na identificacdo de implicacdes estratégicas em cada

combinacao de fatores.




e Forgcas x Oportunidades:
Forgas: Versatilidade em projetos e artistas, mesmo gue ndo sejam do
mesmo estilo musical dentro do Rap/Trap.
Oportunidades: Rotatividade de produtores e artistas nao vinculados

para participacao de projetos.

e Forcas x Riscos:
Forgas: Grande tempo de atuacdo, sendo uma das pioneiras no Trap.
Riscos: Mercado altamente competitivo e em constante mudanca.
Estratégia Confrontativa: A produtora pode utilizar de sua expertise e
tempo de mercado para mapear acdes que resultem no sucesso dos

projetos construidos.

e Fraquezas x Oportunidades:

Fraquezas: Falta de um artista que esteja em ascensao para trazer
maior visibilidade a produtora.

Oportunidades: Music House como projeto com grande potencial de
crescimento.

Estratégia de Refor¢co: A Music House representa um marco
significativo para a produtora, oferecendo um potencial consideravel
de crescimento apesar de seu curto tempo de existéncia. Sua
continuidade promete expandir o alcance da empresa, atraindo
publicos mais amplos e qualificados, incluindo artistas e consumidores,

ampliando assim sua visibilidade e reconhecimento no mercado.

e Fraquezas x Riscos:

RS

Fraquezas: Falta de organizacdo e distribuicdo do orcamento entre
projetos.

Riscos: Instabilidade econdmica.

Estratégia Defensiva: Criacdo de planejamento corporativo que
possibilite a distribuicdo justa e eficaz para cada projeto, artista ou

acdes, sejam internas ou externas, com um controle financeiro maior e
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consequentemente estratégias bem-sucedidas.
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6. Projeto
de Pesquisa

(planejamento e execug¢ao)




6.1 Objetivo da Pesquisa

Entender os motivos que levaram os artistas contratantes a escolherem

0s servicos da produtora musical OQ.

6.2 Metodologia

Pesquisa qualitativa aplicada por entrevistas individuais realizadas
pessoalmente.

O entrevistador formula perguntas abertas e flexiveis que permitem que
0 entrevistado expresse suas experiéncias, percepcdes, pensamentos e
sentimentos de forma livre e natural, segundo Kvale (1996). Conforme
Minayo (2014), a pesquisa qualitativa se preocupa com o nivel de realidade
gque nao pode ser quantificado, ou seja, trabalha com o universo de
significados, de motivacdes, aspiracdes crencas, valores e atitudes, o que

justifica a escolha do modelo aplicado neste projeto de pesquisa.

6.3 Publico

O universo deste projeto de pesquisa € constituido por 4 entrevistados,
qgue representam um total de 37% do casting. O perfil dos entrevistados segue
as seguintes caracteristicas:

Contratantes da produtora (artistas do género musical rap/trap)

o Homens
o Entre 16 e 38 anos
o Residentes das regides Sudeste do Brasil

o Consumidores da cultura urbana

&L A
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6.4 Principais Outputs

Levantar os pontos relevantes para o target em relacdo ao
desenvolvimento de projetos da produtora;

Identificar as necessidades do publico-alvo, lacunas existentes e
oportunidades para projetos e servicos no segmento musical;
Entender o relacionamento atual dos artistas com a produtora OQ;
Entender o diferencial dos servicos oferecidos pela produtora em
relacao aos artistas;

Levantar iniciativas que poderiam colaborar para um melhor

posicionamento da produtora no segmento em que esta inserida.

6.5 Roteiro

Boas-Vindas e Introduc¢ao

Apresentacao da Maré e do Projeto

O

O

Y &L Y ANV L/
YA~ L4V R

Boas-vindas e agradecimento aos participantes

Apresentacdao da Maré - vamos nos apresentar, dizer que fazemos
parte da Agéncia Experimental Maré e estamos realizando um estudo
independente de comportamento, tendéncias e de mercado para
aprimorar os servicos oferecidos pela produtora Original Quality.
Topico: Este estudo trata do mapeamento de oportunidades para
proporcionar uma melhoria no relacionamento e experiéncia entre
artista e produtora.

A entrevista € realizada individualmente para que se sintam
confortaveis de compartilhar vivéncias e opinides.

O estudo é separado em cinco partes, pois queremos conhecé-los, e
logo depois entender o relacionamento deles com o mundo da musica.
Por fim, entenderemos qual seria a “empresa ideal” para o participante:
primeiro, o que € bom e deve continuar; segundo o que € bom, mas
deve melhorar; terceiro, o que esta ruim e deve melhorar.

Ndo existem respostas certas ou erradas. Valorizamos a

espontaneidade e sinceridade nas opinides e colocacdes.

'~ 4
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o Aspectos legais: por questdes praticas, os grupos serdao gravados e
vamos tirar algumas fotos. Este material sera utilizado somente para

uso interno, e excluido apds a conclusao do projeto.

Apresentacao dos Participantes:

Objetivo: Mapeamento dos perfis participantes e a relacdao deles com o
mundo da musica.
o Podem se apresentar, com nome, nome artistico, idade, onde moram...

o Como esta inserido no mundo da musica? (cantor, produtor, Dj...)

Minha Vida
Objetivo: Mapear o relacionamento do artista e produtora, para melhor
entender as necessidades do target com foco em oportunidades de

posicionamento da produtora

Relagcdo com o mundo da musica
o Conte-nos sobre sua trajetdoria como artista
o Origem do nome artistico*
o Um “big moment” da sua carreira*
o Quanto sua vida pessoal estad inserida na sua vida profissional?
o Quem gerencia sua carreira?

o Quem faz parte das decisdes estratégicas da sua carreira?

Relagcdo com a Produtora Original Quality
o Como vocé conheceu a produtora?
o Por que vocé escolheu a Original Quality?
o A produtora esta inserida nas estratégias relacionadas a lancamentos e
campanhas da sua carreira?
o A produtora influencia na tomada de decisdes da sua carreira?

o Alguma pratica (da produtora) ja impactou sua experiéncia com a

7’, N
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musica? Como?
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Relacdo com outras produtoras

o Quais sao as principais produtoras que impactam o mercado da musica
atualmente?

o Quais os valores fundamentais que vocé acha que uma produtora deve
ter?

o Vocé ja trabalhou com alguma delas?

o O que vocé mais gosta na produtora OQ?

o E o que menos gosta?

o O que te faria trocar a Original Quality por outra produtora? Por qué?

Proposta de Posicionamento
Objetivo: Exercitar de forma espontanea e co-criativamente os projetos que
0os participantes tém interesse.
o Vamos imaginar que agora criaremos juntos um projeto que ajude a
alavancar sua carreira. Aqui vale tudo. Todas as ideias sao importantes!

Possiveis estimulos:

o “Presente nas midias sociais”

o “Festas de lancamento”

Encerramento
o Se vocés tivessem a oportunidade de mandar uma mensagem para a

empresa que utilizara esse estudo, qual seria?

AGRADECA, COLOQUE-SE A DISPOSICAO PARA NOVOS INSIGHTS VIA E-
MAIL E ENCERRE.

6.6 Conclusao da Pesquisa

Ao todo, foram quatro artistas entrevistados que nos possibilitaram
analisar os principais fatores por guem vivéncia projetos e a rotina da

produtora Original Quality. O numero de entrevistados reflete 37% do total
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do casting. As entrevistas foram realizadas presencialmente, de maneira a
encaixar os horarios com a agenda dos artistas. Desta forma, apresentamos
a seguir as principais conclusdes obtidas a partir da analise da pesquisa.

Os quatro entrevistados sdo homens, em torno de vinte a trinta anos,
gue iniciaram a carreira com a musica jovens e a profissao de artista € a Unica
fonte de renda. Dois dos trés entrevistados ndo tiveram experiéncia com
nenhuma outra produtora, sendo a Original Quality a primeira. Dessa
maneira, indicaram que a produtora faz parte das decisdes estratégicas de
carreira, mas gque os possibilita ter escolhas diante de novos projetos. Em
todos os casos, os relatos mostram que a escolha da produtora foi devido ao
relacionamento dos sdécios, conhecendo-os através de outros eventos e de
indicacdes de outros artistas que produziram no local.

Ademais, em todos os casos, é relatado a infraestrutura como a principal
qualidade, infraestrutura essa que possibilita a producao de musicas com a
maior qualidade possivel entregando o melhor para os admiradores e
consumidor final.

Além do mais, nas entrevistas foi identificada a presenca de todos os
artistas nas midias sociais (Instagram, Twitter, TikTok, entre outros), sendo
relatado que, embora construam relacionamento com o telespectador
através do cotidiano, isso ndo € a prioridade da produtora. Dessa maneira, é
perceptivel a necessidade de uma frequéncia que possa refletir os ideais e
valores dos entrevistados com a produtora. Foi relatado por um dos
entrevistados que a troca de sua antiga produtora para a OQ, aconteceu
devido ao relacionamento que os socios construiram ao longo de um tempo,
valorizando a troca de experiéncias.

Os quatro entrevistados se referem a produtora 30PRAUM como a
principal do mercado do Rap. Quando questionados quais os valores
essenciais de uma produtora, foram identificadas a organizacao nas tarefas,
a disciplina de produzir musicas que agradem ao ouvinte e, principalmente,
realizar investimentos igualmente para todos os artistas no lancamento de
musicas. Por sua vez, quando o assunto €& realizar a troca para outra

produtora musical, trés entrevistados disseram que sé ocorreria se existissem
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um problema motivado pela OQ gue nao seria facilmente resolvido, e se os
problemas na falta de organizacao de tarefas fossem solucionados, ela seria
a produtora perfeita. Em contrapartida, um dos entrevistados que realizou a
troca de produtora, indicou que estd muito satisfeito e ndo trocaria, pois ha
diversas possibilidades e ja concretizou muitas metas com a Original Quality,
possibilitando alcancar muitos objetivos que nao adquiria se fosse na antiga
produtora, descrita como menor e com menos possibilidades.

Apenas um dos entrevistados se demonstrou abalado a respeito de
favoritismo a artistas maiores, dizendo que, se tratando de novos
lancamentos e investimentos, ndo é tratado como prioridade em comparacao
a artistas maiores com mais numero de ouvintes. A cerca de praticas que
impactaram a experiéncia com a musica, dois entrevistados se referiram a
possibilidade de realizar “feats” (abreviacao de featuring, termo usado para
indicar uma parceria musical) com artistas consagrados, como por exemplo
Edi Rock, citado por um entrevistado como o maior momento da carreira,
além de proporcionar shows e participacao em festivais de Rap.

Foi observado que uma maior organizacao de demandas e divisao de
funcdes entre colaboradores e acdes sao fundamentais para a satisfacao dos
artistas e execucado efetiva de projetos. Em todos os relatos, houve uma
gueixa a respeito de tarefas e colaboradores sobrecarregados, que resultam
na falha do sucesso esperado durante o planejamento destes projetos.

A empresa ja possui um bom ambiente de trabalho, de forma que todas
as pessoas envolvidas no dia a dia estejam contentes em relacdo ao
relacionamento, sendo uma grande vantagem quando relacionada as estas
falhas mencionadas. A partir disto, € de extrema importancia que a produtora
mantenha este ambiente saudavel e amigavel com um bom relacionamento
interpessoal, possibilitando maior liberdade de criacdo e desenvolvimento de
cada pessoa envolvida, e consequentemente, projetos mais maduros e
elaborados.

E indiscutivel que a gravadora tenha uma boa estrutura, equipe e artistas
competentes, com um grande potencial para essa briga de mercado de alta

competitividade. Porém, é importante que haja a consciéncia de que é
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totalmente necessaria a dedicacao aos detalhes para a execucao de projetos
e planejamentos mais aprofundados, que fujam de acdes genéricas e que 0O
mercado ja estd habituado.

Apesar disso, todos os respondentes se mostraram felizes com as
oportunidades e projetos oferecidos pela produtora, sendo que os pontos a
serem melhorados sao identificados ao final de cada projeto, nas acdes de

divulgacdo, por exemplo, para criar um bom alcance e ndo tornarem os

trabalhos que possuem grande forca em lancamentos ‘descartaveis’.
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Conforme o ambito em que o cliente estd inserido, € importante
ressaltar a importancia de relacionamento bem estabelecido com os artistas,
pois sao eles que, por sua vez, refletem a imagem da produtora perante o
consumidor final. Partindo da proposta de Manoel Marcondes, as Relacdes
Publicas possuem pilares principais, sdao eles: Reconhecimento,
Relacionamento, Relevancia e Reputacdo, principios esses, que sao
dificilmente observados na produtora musical OQ. Embora ela esteja
completando dez anos no mercado musical, pouco se sabe sobre quem é a
OQ, quais os seus ideais, o que ela procura nas suas cancdes, qual o perfil de
seus artistas, o que ela guer mostrar para o mercado de Rap Nacional, quais
as suas acdes sociais, quem sao 0s socios por tras dela e, principalmente,

qgual o seu diferencial em um mercado extremamente competitivo.

O seu relacionamento com stakeholders é realizado de uma maneira
sem planejamento primario, de acordo com cada demanda, embora possua
uma otima infraestrutura para explorar e realizar acdes que criem um clima
organizacional e cultura que va de encontro aos seus valores. Além disso, a
produtora pouco utiliza de ferramentas para fortalecer a comunicacado
interna, ponto primordial, principalmente nesse cenario em que o
relacionamento com os artistas deve ocorrer de maneira muito proxima,
possibilitando estratégias direcionadas e Unicas. E um grande fator, pois
influéncia até mesmo no desenvolvimento de projetos e dos proprios artistas
em si, 0 que muitas vezes os servicos ficam a desejar por falta da atencao

devida e total comprometimento a cada projeto.

Mesmo num mercado cheio de possibilidades e caminhos, a produtora
perde oportunidades quando ndo usufrui de cases de sucesso em seus feitos
realizados em prol de reconhecimento pelo publico. Um exemplo disso na

pratica sao os clipes musicais que viralizaram, como a cancao “MDS”, primeira
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musica a ocupar o TOP 1 no Spotify Brasil por conta de um video postado na
ferramenta TikTok, que viralizou, resultando em diversos prémios de “musica
mais ouvida”. Além disso, a OQ produziu uma das cancdes de maior sucesso
da histdria do Funk, chamada “Os Muleke é Liso”, musica de MC Rodolfinho
qgue se transformou em um hino e ficou conhecida por toda uma geracao, e
hoje conta com 133 milhdes de visualizacdes no Youtube. Essas
caracteristicas, embora parecam simples, servem para demonstrar a sua
relevancia no mercado musical. Produzir uma cancdo como essa, cheia de
historia e reconhecimento, revela toda expertise e profissionalismo da

produtora.

Ainda que seja visivel suas diversas qualidades, como infraestrutura,
artistas renomados e em crescimento, lancamento de novos projetos
musicais e a perspicacia de uma gestao trezentos e sessenta graus na carreira
dos artistas, a produtora peca em nao consolidar a sua imagem diante do
consumidor final, ou seja, o ouvinte de musica urbana que preza em visualizar
de maneira clara e objetiva quem é a produtora, quais 0os seus principios, qual
o seu diferencial e qual a sua qualidade comparada com as centenas de
outras produtoras musicais presentes nesse mercado. Desta maneira, embora
a Original Quality possua diversas oportunidades de crescimento e de
aumento de awareness, hd a necessidade de criar campos para explorar o

novo e o diferencial do que as produtoras musicais ja estao realizando.

Ademais, o Brasil ainda ndao concede investimento ao Rap Nacional,
gquando em comparativo a outros estilos musicais, mesmo esse género
estando em ascensdo, dominando todas as plataformas musicais pelo pais,
com musicas sempre nas primeiras posicdes das principais paradas de
streaming. Vindo de um género que se originou nas periferias, possibilita a
utilizacdo de ferramentas comunicacionais que mostram a resisténcia de
jovens da periferia, principalmente porque é o perfil principal dos artistas da
produtora, ndao se limitando apenas a ela, e sim, de maneira geral no mercado

de Rap Nacional. Valorizar um género marginalizado pela sociedade,
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demonstra a responsabilidade social que a produtora possui, principalmente

em apoiar cantores que vieram das famosas batalhas de rimas.

Considerando a amplitude de uma estratégia de comunicacao bem
elaborada, na qual é estabelecida a partir dos principios comunicacionais e
nocdes basicas da verdadeira importancia da comunicacdo, o cliente da
agéncia nao identifica a importancia de ter uma equipe voltada as estratégias
comunicacionais, que possibilitaria o fortalecimento da imagem da marca,
resultando na construcdo de uma imagem consolidada e, posteriormente,
reputacao. Além disso, a importancia de uma estratégia de comunicacao se
traduz quando, para uma marca gque esta presente ha quase dez anos no
mercado, quase ndo ha uma reputacao construida - se tratando da quantia
de tantos anos de mercado para a construcdo de reputacao, entende-se que
sO é possivel obté-la a partir de trabalhos de comunicacdo executados de

maneira direcionada e eficaz.

Com a forte presenca da produtora nos meios digitais, as possibilidades
sdo infinitas para que a OQ use a seu favor. No que tange a assiduidade e
presenca da marca, a empresa ainda nao identificou como o publico presente
gosta e recebe as maneiras de se comunicar e disseminar a mensagem. O
Projeto Music House veio para quebrar barreiras e inovar os meétodos
utilizados por todas as produtoras até o momento. O espaco, uma casa
voltada a producao de conteudos digitais, pode ligar o mundo fisico ao
digital, mas & necessario planejamento e cautela para que os resultados
obtidos ndo sejam genéricos e muito do que ja hd nas producdes de
conteudo. Identificar o publico presente nesse meio, 0 que consomem, quais

as preferéncias, influencia decisivamente nas escolhas.

A analise da comunicacdo integrada ¢ uma ferramenta estratégica
indispensavel, permitindo melhorar a eficiéncia, consisténcia e impacto das
mensagens, fortalecendo a imagem da empresa e construindo
relacionamentos duradouros com os publicos. Na analise abaixo, foram
destacados alguns pontos fundamentais que foram observados durante toda

a pesquisa.
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Comunicacao Interna

PROS -

Bom relacionamento com seus
colaboradores

Presenca dos dois socios nos
projetos da produtora

PROS -

10 anos de atuacdo no mercado
nacional

Reconhecimento pelo publico
‘ interno e externo

Acdes de responsabilidade social
CONTRAS -

Imagem e identidade pouco

C o M U N I C A C A O ::Is:;zz:::nto com imprensa
PROS - Integrada

Alocacao de maiores
investimentos
Promocao e relacionamento com

CONTRAS -
Cultura organizacional

PROS -
facilidade na comunicacdo entre
os setores da produtora

clientes

‘ CONTRAS -
CONTRAS - Ma administracdo em relacdo a
Acdes voltadas para a presenca divisdo de tarefas.

em midias sociais

Comunicacao Administrativa

Quadro 7 - KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de Relacbdes Publicas na Comunicacdo
Integrada. 42 ed. S&do Paulo: Summus, 2017.

Com a analise embasada nas comunicacdes que cercam a produtora,
foi possivel diagnosticar e confirmar as maiores dores encontradas: o mau
planejamento comunicacional que envolve todos os procedimentos do
cliente. A partir disso, serad realizada uma reeducacdo para com todos os

pontos ja citados.

Existem diversos pontos de melhoria. A comunicacao interna, por sua
vez, possui a falta de uma cultura organizacional enraizada, gerando um
desconforto, principalmente por parte dos artistas, no que remete ao
sentimento de pertencimento. Os artistas da cena do Rap e Trap brasileiros,
em sua grande maioria, “abracam” suas produtoras: € o caso de Matué, Teto
e Wiu, que fazem parte da produtora 30PRAUM, por exemplo, de forma que
sempre enfatizam o sentimento de familia da equipe e o ambiente agradavel,

tornando o desenvolvimento de projetos mais simples e fluidos.

E perceptivel como isso gera uma série de ciclos viciosos, nos quais
uma cultura organizacional pode evitar falhas de comunicacao entre artistas
e seus gestores, ou uma maior visibilidade para a produtora e assim, um

crescimento de awareness para a Original Quality.
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Partindo para o ambiente institucional, apesar de estar ha 10 anos
atuando no mercado, a produtora ainda ndao possui uma identidade e imagem
assentados. O processo de construcdo de identidade deve ser prioridade
nesse momento, assim como o relacionamento com a imprensa. Sdo esses

fatores que trardo o reconhecimento desejado para o cliente.

No que tange a comunicacao mercadoldgica, ha diversas possibilidades
de encontro com a vontade e perseveranca dos socios de acompanharem de
perto todas as necessidades mercadoldgicas da produtora. E uma area que
possui bastante investimento por parte da OQ para que as musicas sejam
divulgadas da maneira correta, tanto em midias sociais, como em show e
festivais, dessa maneira € possivel beneficiar primeiramente o artista, mas ha
a necessidade de elaborar estratégias que beneficiem a produtora. Ja em
qguestdes administrativas, € fundamental prezar pela boa comunicacao com
0s setores da empresa e se comunicar de maneira estratégica na divisao de
deveres, havendo uma classificacao de tarefas claras e objetivas que nao
sobrecarregue ninguém, além de determinar prazos com antecedéncia para

a realizacao de projetos que dependam de terceiros.

Por fim, para concretizar as diversas necessidades de acordo com
todos os processos comunicacionais da produtora, serda importante valorizar
0S publicos que a cercam e estabelecer vinculos que perpetuardo para o
futuro da marca, pois sao fundamentos que sem a verdadeira dedicacao e

atencao, tornam a marca apenas mais uma diante das centenas no mercado.
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8. Plano de Acao




Onésimo de Oliveira Cardoso (2006), em sua analise sobre a comunicacao
empresarial e organizacional, destaca a necessidade de uma abordagem
integrada e estratégica que envolve a comunicacdao tanto interna gquanto
externa das empresas. Seguindo esta linha, na Maré, adotamos esses
principios para aprimorar a comunicacao da Original Quality, com o objetivo
de aprofundar nossa conexao com o publico e fortalecer a identidade da

Mmarca.

No primeiro semestre de 2024, nossas acdes se concentrardo em elevar a
presenca da Original Quality no cenario cultural. Iniciaremos com a estreia do
reality show "Your Flow - O Movimento’, um projeto que visa aumentar a
visibilidade da marca e engajar o publico de maneira inovadora.
Paralelamente, celebraremos o evento 'Original Quality 10 anos’, que ndo so
comemora a trajetdoria da marca, mas também serve como uma plataforma

para reforcar sua imagem e valores perante o publico e parceiros.

Tambeém trabalharemos no desenvolvimento de um press kit e a producao
de um video institucional. Essas iniciativas sdo cruciais para encarar oS
desafios da comunicacdo organizacional, promovendo a cultura e os valores

da marca de maneira clara e impactante.

Alinhando nosso trabalho com os conceitos trazidos por Cardoso, nosso
trabalho parte da premissa de construirmos uma imagem publica coesa e
atraente para a Original Quality. Nosso objetivo € posicionar a marca como
um icone distinto no setor musical, com uma identidade nitida, uma imagem

respeitada e uma reputacao solida e duradoura.

N2 L4QY | A4S




8.1 Reality Show: Your Flow - O Movimento

_’6 A proposta da acao se baseia na criacao de um reality show chamado

“Your Flow - O Movimento”, o programa acompanhara o concurso intitulado
de OQ Underground. O reality contara com a participacdao de artistas
amadores e/ou independentes e sera transmitido através do canal oficial da

produtora no YouTube.

Figura 17 - Logotipo ”Your Flow - O Movimento”
Fonte: Agéncia Maré, 2023

O projeto sera dividido em 10 episddios tendo como apresentadores os
artistas da casa: Andrade Mc e Jotapé, que representam o segmento
underground na produtora e ambos sdo referéncias e conhecidos pelas
batalhas de rima de Sao Paulo. O concurso e producao do reality se passara
na mansao da Music House, com 0s proprios artistas da produtora como

jurados.

O reality sera dividido em 8 etapas eliminatorias, nas quais o0s
participantes passarao por provas e seletivas que testarao suas habilidades

musicais.

A acdo possibilitara incentivar o social e trazer mais visibilidade para a
produtora, os artistas e sua estrutura. Além disso, sera possivel explorar
ainda mais o canal do Youtube com acdes diversificadas, diferente do
habitual, incentivando e atraindo o publico organico e indo de encontro com

o objetivo principal do cliente que é o reconhecimento da produtora,

14QY]

fortalecendo a imagem da marca Original Quality.
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Objetivos

Atuando simultaneamente nas midias sociais e no ambiente fisico,
nossa estratégia abrange tanto o publico final, consumidores e receptores da
mensagem, quanto os telespectadores do reality. Além disso, a interacao
com artistas amadores, que atuam como facilitadores organicos da
divulgacdao do 'Your Flow - O Movimento’, permite uma abordagem

comunicacional de 360°.

Ainda, a acdao tem como objetivo maximizar a utilizacdo da
infraestrutura da Original Quality. Utilizando a mansao, frequentemente
descrita como um ’‘campo de oportunidades’, pretendemos nao apenas
gravar, mas também desenvolver, comunicar e planejar o reality show nesse
local. Esta abordagem nado s6 fomenta a imagem da marca, mas também
reforca a percepcao de que a produtora € um lar para talentos dedicados,

garantindo a execucao eficiente de todo o trabalho.

A fim de utilizar todas as ferramentas de comunicacdo, realizaremos
um release para a divulgacao pela imprensa, que é primordial para a
estratégia de divulgacao e relacionamento com jornalistas. Por meio da
imprensa, sera possivel que a acao comunicacional seja realizada de maneira

assertiva e que a noticia chegue ao publico-alvo.
Publico(s)-Alvo(s) e Estratégias Especificas de Divulgacao das Seletivas

O publico-alvo da acdao sao os artistas amadores de rap, que estejam
em Sao Paulo, jovens entre 18 e 34 anos, compositores de todas as classes,
ndo é obrigatério que trabalhem no ramo musical. E essencial que ja
conhecam a produtora ou que se relacionem com pessoas da area do rap,
para assim serem alcancados pela informacado. Atravées da divulgacao
realizada pelas midias sociais da produtora, as informacdes sobre o reality
serdao emitidas previamente, comunicando o local e data das seletivas dos
participantes. Dessa maneira, os artistas terdo acesso as informacdes
diretamente pelas midias sociais, ou indicados por pessoas que forem

alcancadas por essa informacao de maneira atrativa e seletiva.
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Estratégia

Entre as acdes especificas esta a divulgacdo realizada antes da
gravacao das seletivas, realizada nas midias sociais e através da elaboracao
e divulgacao de release. Ademais, existem estratégias de divulgacdo apods a
gravacao do reality e como comunicar o seu lancamento. Sera elaborado um
video “teaser” do reality com suspense e prévias de cenas especificas que
funcionarao como maneira de atratividade e curiosidade. Além disso, o
material ndo terd custos financeiros extras, pois o reality sera gravado pela
propria produtora com seus proprios “videomakers”, ja utilizados para
gravacao de clipes no local e os mesmo editores ja existentes na produtora

realizardao a edicdo do video.

Dessa maneira, o video serd divulgado previamente nas midias sociais
da produtora. Nas estratégias de comunicacdao da divulgacao, tera um
calendario mensal que antecede um més antes da exibicao do primeiro
episodio do reality, com posts para o Instagram nos stories, reels e fotos no
feed. Ademais, o video sera exibido no evento de 10 anos da produtora para

alcancar os jornalistas e artistas presentes no evento.
Meta(s)

o Alcance e Engajamento: Alcancar um numero significativo de
visualizacdes e engajamento no canal do YouTube da produtora, com um
objetivo especifico de visualizacdes por episddio.

o Reconhecimento da Marca: Aumentar o reconhecimento e a lembranca
da marca Original Quality entre o publico-alvo, especialmente entre os
jovens de 18 a 34 anos, interessados em musica e cultura underground.

o Desenvolvimento de Talentos: Identificar e promover novos talentos
musicais, proporcionando uma plataforma para artistas amadores e/ou
independentes.

o Parcerias Estratégicas: Estabelecer parcerias com marcas e locais
relacionados a musica e cultura urbana, incluindo a negociacao de

permutas quando viavel.
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Mecanica da Acao

Os episodios possuirdao um roteiro buscando em cada um atingir parte

do objetivo geral da acado, e seguirdao a seguinte estrutura:

Episdodio 1 - Apresentacdo: |nicia-se com a introducdo do reality show,
acompanhada pela apresentacdo da Music House e da marca que a
representa, um projeto derivado da produtora Original Quality, que ja possui
uma trajetdria consolidada. Este episddio concentra-se na apresentacao
detalhada do concurso, incluindo suas etapas, estrutura, beneficios e a
premiacao final, abrangendo e destacando as diversas iniciativas
proporcionadas pela Music House. Todo esse conteudo serda entregue de
maneira envolvente no formato que ditard o tom do reality, complementado

pela narracdo e participacao ativa dos artistas associados a casa.

Durante este episddio, o publico tera a oportunidade de conhecer os artistas
da produtora, explorando suas origens, suas musicas mais "virais” e, ao
mesmo tempo, serd apresentado o painel de jurados do programa. Vale
ressaltar que esses jurados sao, eles proprios, artistas afiliados a OQ Original

Quality, reforcando assim a sinergia e identidade da marca.

Episodio 2 - Seletiva: Serdo apresentados ao publico a seletiva que ocorrera
na Mansao OQ, que contara com 50 inscritos no programa através do site da
produtora. Nesse site, o interessado enviard um video mostrando as suas
habilidades musicais e a produtora selecionara 50 participantes. Desses 50,

apenas 10 passarao para a proxima etapa.

A partir do 32 episodio, serd desclassificado um participante por
episoddio e no final da disputa (92 episddio) haverd trés participantes
para 12, 22 e 32 lugar. Em todos os episoddios sera transmitido todo o
processo criativo das musicas autorais e 0S ensaios para as
apresentacdes de musicas selecionadas. Dentro do reality havera

momentos de exibicdo e publicidades de marcas voltadas ao ramo.
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Episodio 3: Etapa musica autoral: Cada participante apresentarad uma musica

autoral ja existente de sua preferéncia.

Episdodio 4: Etapa revivendo algum “Hit” da produtora: os participantes

apresentardo hits da produtora que fizeram historia e que admiram.

Episdédio 5: Etapa cantando um rap classico: dando continuidade a corrida,
0s participantes selecionardao uma musica considerada por eles um classico
do rap e se apresentardo revivendo sucessos do estilo. O foco € mostrar que
o Rap se transforma ao longo do tempo e a sua longa existéncia pode resultar
em novos e diversos estilos dentro dele, que inovam e firmam ainda mais esse

estilo como um simbolo nacional, mas sem perder a sua real esséncia.

Episodio 6: Etapa R&B: Os participantes testardo suas habilidades com um
novo desafio, cantando uma musica do estilo R&B, explorando um estilo mais

lento e com mais desafios para o género musical.

Episddio 7: Etapa Trap: Com a alta do mercado de musicas no trap nacional,
e se tornando o estilo musical mais ouvido na plataforma Spotify, os
participantes se desafiardo escolhendo um trap nacional e dando tudo de si

para passar para a proxima etapa.

Episddio 8: Etapa Boom Bap: se desafiando em um estilo tradicional do Rap,
os participantes testardo suas habilidades executando musicas de um estilo

forte e marcante na corrida pela vitoria.

Episodio 9: Etapa processo de criacdo Mashup (trabalho criativo musical,
criado pela mistura de duas ou mais musicas preé-gravadas, geralmente
podendo haver a misturas de estilos como Funk, Pop etc.): os trés
participantes finais realizardo um processo criativo mashup, podendo-se
utilizar 1 musica ou mais e a melhor producdo e execucao votada pelos

jurados sera a vencedora.

Episodio 10 (final): Exibicdo do processo criativo da gravacdo da musica em

estudio do ganhador com o objetivo de apresenta-la ao publico juntamente
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dos bastidores e desafios encontrados. Neste episodio, sera possivel mostrar
o crescimento e evolucdo do artista como um todo, como & o processo de
criacdo da produtora, como ela “abraca” os seus artistas e como € o seu dia
a dia de producado. Além disso, a produtora promoverd um show (sugestao
de local para apresentacdo: casas de show noturnas, como Amata, Audio,
etc.) com todos os artistas da OQ e contara com a apresentacao da nova
musica do artista vencedor, mostrando o backstage (os bastidores da
apresentacdo), de uma apresentacao em uma casa noturna, a fim de estreitar
lacos com o publico. Ousando e apostando num formato inovador, o reality
nao termina na vitdria do ganhador, e sim nos frutos e desafios vencidos

deste artista.

Adicionalmente, estda planejada a criacdo e distribuicdo de um release
envolvente com imagens exclusivas dos bastidores, funcionando como prévia
do projeto. Este conteddo sera enviado a contatos selecionados nos nichos
de lifestyle urbano e musica, especialmente rap e o circuito underground.
Este esforco de comunicacdo serd integrado a um evento iminente para a
imprensa e influenciadores do setor, ampliando o alcance e impacto da

mensagem.

Pecas de Comunicagao

Figura 18 - Flag Banner Acdo Your-Flow
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Cronograma

MARCO ABRIL MAIO
YOUR FLOW = ICNER

REALITY

2s 3s 4s s 2s 3s 4s 1s 2s 35 | 45 1s 2s 3s | 4s

Planejamento de
cronograma e roteiro

Convite para os artistas,
apresentadores e
patrocinadores

X |X|=

Divulgacéo - midias sociais

Abertura incrigoes -
evento

Langamento dos episddios x x x x x x x X x x

Divulgagao e realizagio
do show final x

X X

Quadro 8 - Cronograma da Acdo Your Flow
Fonte: Agéncia Maré, 2023

O cronograma para "Your Flow Reality” abrange de marco a junho,
delineando claramente as etapas cruciais para o lancamento e promoc¢ao do
reality. Iniciamos com o planejamento detalhado e preparacao do roteiro em
marco, seguido por convites aos artistas, apresentadores e patrocinadores
para garantir participacao e apoio. A divulgacdo nas redes sociais se
intensifica ao longo de abril e continua vigorosamente ateé o final da exibicao,

mantendo o publico engajado e informado.

As inscricdes abrem ainda em marco, aumentando a visibilidade e
interacdo com o evento. As gravacdes e edicdes ocorrem também em marco
e abril, culminando no lancamento dos episdodios de abril a junho e
construindo antecipacdo para o show final também em junho, sendo na
ultima semana. Com o término do reality, em julho, a fase de avaliacdo dos
resultados se inicia, permitindo medir o sucesso através de visualizacdes no
YouTube e engajamento do publico. Esta fase de analise é essencial para

captar aprendizados e orientar futuras iniciativas de comunicacao.
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Investimento

Tabela 2 - Investimento da A¢ao Your Flow

Item Descrigdo Estimativa de Custo (R$)

Marketing - Custos para parcerias com influenciadores

Influenciadores digitais na promoc¢ao do reality show. i R0

T — Despesa~s com evc_.»ntos para lancamento e RS 6.000.00
promogéao do reality show.

Cugtos Administrativos I?espefas gerals_e administrativas relacionadas RS 25.000.00

e Diversos a gestao do projeto.
Custo com aluguel de cameras, ilumina¢ao, som

Aluguel de ; i

3 e outros equipamentos essenciais para a R$ 7.500,00

Equipamentos -
producéo.

Cenografia Despesas com a criagao d.e cenarios e R$ 5000'00
ambientes para as gravacdes.

Aliausi He gt Cu.stfas_ de Iocacag de locais para gravacao dos RS 15.000,00
episédios do reality show.

Salanos_ da Equipe de Pagam%nto para va equipe t.ecnlca e de RS 30.000,00

Producéo producéao envolvida no projeto.

Cachés para Jurados e Remunera¢do para os jurados e apresentadores R$ 45.000,00

Apresentadores do programa.

Transporte e Cus.tos de trar}sporte e hospedagem para a RS 22.500.00

Hospedagem equipe e participantes.

AN TEREANE Despes:as com ahmentacao_ durante as R$ 7.500,00
gravacdes e eventos associados.

Wobsite Crracaog mqnutencaci de um we‘b3|te para RS 3.000,00
promog¢aoc e informagdes do reality show.

Prer‘f’nlf:s para Valqr .dos prémios a serem oferecidos aos RS 15.000,00

Participantes participantes vencedores.

Licenciamento e Custos com direitos autorais de musicas e RS 7.500.00

Direitos Autorais outras propriedades intelectuais usadas. ' )

Segures §eguros para cob_rlr eyentuals riscos associados R$ 3.500,00
a produ¢ao e realizacao do evento.

Total Estimado :\‘,‘:;‘t’;m' estimade paraa produsio do RS 198.500,00

Fonte: Agéncia Maré, 2023

Para a elaboracdao da tabela de investimentos, foram consideradas
diversas variaveis, resultando em estimativas de custo. Notavelmente, no
planejamento dos episddios, o show de encerramento foi previsto para
ocorrer em um bar externo a estrutura da produtora. Embora isso possa
inicialmente ser interpretado como um custo adicional, &€ importante
considerar a possibilidade de permuta. Tal consideracao se baseia nas
relacdes estabelecidas entre a produtora, os artistas envolvidos e os
proprietarios dos estabelecimentos selecionados. Essa estratégia de
negociacao potencialmente reduziria custos diretos, refletindo uma
abordagem pratica e relacional no gerenciamento de despesas do projeto.
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Controle e Revisdao da A¢ao (Sistema de Avaliacdao de Resultados)

Andlise de Métricas Digitais: Monitorar regularmente as métricas de

@)

desempenho no YouTube, como visualizacdes, curtidas, comentarios e
compartilhamentos. Utilizar ferramentas de analise de midia social para
rastrear o crescimento do canal e o engajamento do publico.

o Feedback do Publico: Realizar pesquisas ou coletar feedback
diretamente dos espectadores e participantes para avaliar a recepc¢ao do
programa e identificar areas de melhoria.

o Andlise de Cobertura de Midia: Monitorar a cobertura de midia e as
mencdes do reality show em outras plataformas, incluindo imprensa e
redes sociais, para avaliar o impacto na reputacdo e na imagem da marca.

o Revisao de Parcerias: Avaliar o sucesso e o retorno das parcerias
estabelecidas, incluindo a eficacia das permutas e o valor agregado ao
projeto e a marca.

o Relatorios de Desempenho: Preparar relatorios periddicos durante e apods
a conclusdao da série para revisar o progresso em relacdo as metas

estabelecidas e fazer ajustes conforme necessario.
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8.2 Evento: Original Quality 10 anos - Memoédria e

assertividade na caminhada

—‘6 O ano de 2023 marca um momento significativo para a Original Quality

(OQ) - uma década de inovacao, criatividade e impacto no cenario musical.
Para celebrar este marco historico para a OQ, propomos como acao um
evento especial: um camping musical de trés dias que nao apenas honra seu
legado, mas também abre novos caminhos para o futuro. Este evento
multifacetado, denominado “Original Quality 10 anos - Memodria e
Assertividade na Caminhada”, € mais do que uma comemoracao; € uma
demonstracao vivida da jornada da OQ, sua influéncia no mundo da musica,
especialmente nos géneros funk e trap, e seu compromisso continuo com a
arte e a comunidade. Projetado para ser um ponto de encontro para artistas,
produtores, influencers e a midia especializada, este evento promete ser um
catalisador para novas colaboracdes, celebracdes de sucessos passados e o
lancamento de iniciativas inovadoras, como o reality show 'Your Flow - O

Movimento'.
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Figura 19 - Backdrop e Identidade Visual do Evento
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Objetivos
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Celebracdao de Marco Histérico: Comemorar os 10 anos de sucesso e
crescimento da Original Quality, destacando sua trajetdria e conquistas
no setor musical.

Fortalecimento da Marca: Reforcar a imagem e a identidade da Original
Quality no mercado, enfatizando seus valores de autenticidade e
pioneirismo, especialmente em comparacdo com concorrentes mais
recentes.

Engajamento com Stakeholders: Criar uma plataforma para engajar
profundamente com os stakeholders chave, incluindo artistas,
produtores, e a imprensa especializada, fortalecendo as relacdes
existentes e construindo novas parcerias.

Lancamento de Novas Iniciativas: Utilizar o evento como um palco para
lancar novas iniciativas, como o reality show "Your Flow - O Movimento”,
introduzindo-o a um publico engajado e receptivo, além de alcancar
novos publicos com o novo video institucional.

Geracao de Conteudo e Cobertura Mididtica: Gerar conteldo atraente
para a midia e redes sociais, garantindo ampla cobertura e visibilidade
para o evento e para as iniciativas associadas.

Estimulo a Producao Criativa: Fomentar a criatividade e a producado
musical através de atividades interativas e sessdes de gravacao durante
o evento, destacando o papel da OQ como um centro criativo.
Construcao de Rela¢gdes com a Midia: Estabelecer e fortalecer relacdes
com a midia especializada, utilizando o evento como uma oportunidade
para envolver jornalistas e influenciadores no mundo da musica.

Medicao de Impacto e Feedback: Avaliar o impacto do evento em termos
de reconhecimento de marca, engajamento do publico e cobertura de
midia, utilizando feedbacks para medir o sucesso e identificar areas para

melhorias futuras.




Publico(s)-Alvo(s)

O evento celebrativo da Original Quality (OQ) é direcionado a um
publico diversificado, englobando varios segmentos que sdo essenciais para

o crescimento e o impacto da marca no mercado musical:

o Artistas e Produtores Musicais: O evento enfoca os géneros funk e trap,
reunindo novos e renomados talentos da musica. Funciona como um
espaco de conexao, colaboracao e celebracdo das conquistas artisticas.
Além disso, a participacao dos artistas da propria produtora no camping
musical favorece o fortalecimento das relagdes internas.

o Midia Especializada: Jornalistas e influenciadores de midia especializados
em lifestyle urbano, cultura de rua, entretenimento e industria musical. O
evento busca atrair a atencdo da midia para cobrir o aniversario da
Original Quality, o lancamento do reality show e as atividades culturais
associadas. Surgindo também, a elaboracdo de um press kit para
jornalistas convidados especialmente para o evento de 10 anos.

o Comunidade de Mdusica Urbana e Cultura de Rua: Aficionados e
entusiastas da musica urbana e da cultura de rua, incluindo fas de funk e
trap. O evento visa engajar essa comunidade, oferecendo-lhes uma
experiéncia imersiva e interativa, além de conectividade com a marca OQ.

o Parceiros e Patrocinadores: Marcas ligadas a cultura urbana e musical,
incluindo Red Bull e Amazon Music, sdo essenciais para novas parcerias e
contribuem significativamente para a estética e as atividades do evento.

o Influenciadores Digitais: Influenciadores e criadores de conteudo que
tém relevancia na musica, moda urbana e entretenimento. Eles sao
fundamentais para amplificar o alcance do evento nas redes sociais e

entre seus seguidores.

Este publico-alvo reflete a missdo da OQ de construir uma comunidade
inclusiva e diversificada, unida pela paixao pela musica e cultura. O evento é
planejado para ser um ponto de convergéncia para todos esses grupos,

criando uma experiéncia memoravel que celebra o passado, presente e futuro

3],

da OQ no cenario musical.
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Estratégia

o Integracao de Midia e Experiéncia Ao Vivo: Promover o evento e o reality
"Your Flow - O Movimento” através de estratégias que misturam midia
digital e interacdes presenciais, como cabines fotograficas no evento para
engajamento nas redes sociais e teasers online para atrair atencao.

o Engajamento com a Imprensa e Influenciadores: Convidar a midia
especializada e influenciadores digitais para a cobertura do evento,
garantindo assim uma ampla divulgacdo e cobertura jornalistica. A
entrega de press kits personalizados visa incentivar uma cobertura
positiva e detalhada do evento e das iniciativas associadas.

o Ativacoes de Marca e Parcerias: Colaboracdes com marcas como Red
Bull e Amazon Music, ja parceiras da Original Quality, buscam enriquecer
o0 evento e expandir seu alcance, aumentando a visibilidade e valor de
imagem da produtora e suas iniciativas.

o Celebracao e Conteudo Retrospectivo: Criar um video retrospectivo que
conta a historia da Original Quality, destacando seu pioneirismo e impacto
na industria musical. Esse conteudo servira para celebrar o legado da
produtora e reforcar sua imagem de marca.

o Interatividade e Entretenimento: Proporcionar entretenimento constante
no evento, com shows, batalhas de rima e atividades ludicas, para engajar
os convidados e dinamizar o ambiente.

o Utilizagcdao Estratégica da Infraestrutura: Utilizar a mansdo da Original
Quality, com suas salas de estudio, para sessdes de gravacao, destacando
a expertise técnica e criativa da produtora.

o Produgido de Album Comemorativo: Compilar um album com as melhores
producdes realizadas durante o evento, servindo tanto como uma
lembranca do aniversario de 10 anos quanto como um meio de destacar

talentos e producdes da Original Quality.

Essa estratégia visa ndo apenas celebrar um marco importante para a
Original Quality, mas também fortalecer sua marca, ampliar seu alcance e

consolidar relacdes com stakeholders importantes no setor musical.
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Metas

o Alcance e Engajamento: Alcancar um numero significativo de
participantes no evento, incluindo artistas, produtores e membros da
imprensa. Gerar alto nivel de engajamento nas midias sociais, tanto em
termos de interacdes durante o evento (como compartilhamentos,
curtidas e comentarios) quanto na cobertura pods-evento. Assim,
alavancando a audiéncia para os proximos projetos musicais da produtora
e fortalecendo a sua presenca no género trap nacional.

o Cobertura da Midia: Obter uma cobertura abrangente do evento pela
imprensa especializada, destacando os aspectos unicos do evento e suas
atracdes. O objetivo € ter o evento e o lancamento do reality “Your Flow
- O Movimento” mencionados por grandes veiculos em matérias influentes
relacionadas a musica e entretenimento.

o Langcamento Bem-Sucedido do Reality Show: Usar o evento como uma
plataforma para lancar com sucesso o reality show "Your Flow - O
Movimento”, criando expectativa e interesse entre os participantes e a
audiéncia online.

o Fortalecimento da Marca: Aumentar a reputacao da Original Quality no
setor musical, com foco em autenticidade e pioneirismo, avaliado pela
reacao positiva do publico e mencdes na midia.

o Construcdao de Relacionamentos Duradouros: Estreitar lacos com os
participantes, incluindo artistas, produtores e midia, visando futuras
colaboracdes e parcerias. O sucesso pode ser medido pelo feedback dos
participantes e pelo numero de conexdes ou acordos de parceria
formados como resultado do evento.

o Producao de Conteudo de Qualidade: Gerar um conteudo retrospectivo
impactante e um album comemorativo que ressoem com o publico e os
participantes, servindo como uma capsula do tempo da histdria e das
conquistas da Original Quality.

o Retorno Sobre Investimento (ROI): Alcancar um retorno positivo sobre o
investimento, tanto em termos de visibilidade da marca quanto em termos

de parcerias e oportunidades de negdcios geradas a partir do evento.
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Descricdo da Ac¢ao

A fim de valorizar o marco de 10 anos de existéncia da produtora, o
evento “Original Quality 10 anos - Memoaria e Assertividade na Caminhada”
surge com o proposito de resgatar memorias de projetos ja realizados, além
de exaltar a sua assertividade ao longo dos anos. O evento ocorrera na
mansao da produtora, precisamente no amplo campo de futebol e contara
uma estrutura metalica pequena de palco montada, com sistema de som e
teldo para exibicdes audiovisuais. Havera a participacao de um Dj selecionado
pela produtora para comandar o som ao longo do evento inteiro, além da
participacdo dos artistas da casa: Andrade e Kawe, responsaveis pela
interacdo com o publico e comando das exibicdes audiovisuais. Ao longo do
evento, serad exibido o video institucional da produtora nos teldes presentes

no palco.

Havera um camping musical de trés dias de duracdo ao longo do
evento, criando maior conexao com os artistas da cena e producdes, entre
todos que passarem pelo evento. Dessa maneira, sera possivel valorizar o

meio musical e a cultura do rap nacional.

O evento contarda com convites para artistas e produtores
(selecionados a partir de recomendacdes filtradas pelos proprios artistas da
produtora), e principalmente convites para a imprensa especializada, que
possui a possibilidade de realizar a cobertura do evento. Serao convidados
jornalistas da midia especializada em /ifestyle urbano e cultura de rua, aléem
de noticias e cobertura sobre entretenimento e o meio de producdo musical
como: Rap Mais, Jornal do Rap, Nothesamo, Rap em movimento, Popline
entre outros. Além de contar com um catering de 6tima qualidade para os

convidados, a fim de agradar ao publico do evento.

Haverd um espaco “instagramavel” com cabines fotograficas para que
a imprensa, influencers e artistas presente no evento possam interagir
fisicamente com o novo reality, criando conexao e surgindo a oportunidade

de publicar nas midias sociais engajando o novo projeto com o publico-alvo
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do reality (possiveis espectadores). Além disso, possiveis patrocinadores e
parceiros farao o complemento de ativacdes e estética do ambiente, como
as marcas Red Bull, Amazon Music, One Rpm, Orange House, Cavalera e
Chivas.

Para firmar a imagem e toda a trajetdria da produtora, sera possivel
exibir um video de retrospectiva que valoriza e demonstra respeito pela longa
existéncia da OQ. Tendo em vista que para os donos da marca, a sua
trajetdria € de muita autenticidade e pioneirismo ao mundo das producdes
musicais do funk e trap, em comparativo aos concorrentes novos e que
possuem maior visibilidade, mesmo que a OQ carregue “mais anos de
estrada”. A retrospectiva surge com o objetivo de trazer visibilidade para a
sua longevidade, fortalecendo a sua marca com pioneirismo e objetividade.
De maneira informativa, este video conta com flashs das musicas mais
marcantes produzidas por eles, partes de clipes de audiovisual, viés muito
explorado pela produtora ao longo dos anos, além da chegada de cada artista
na produtora e os beneficios que puderam proporcionar para a OQ. Podendo
dessa maneira, além de firmar a autenticidade e pioneirismo, fortalecer a
conexao com todos os artistas ali presente, evidenciando que fazem parte de
toda a trajetdria. E valido ressaltar que para maior assertividade, o video sera
vinculado simultaneamente nas midias sociais da produtora com um ree/s no
formato “teaser’” para que o espectador va através dele para o canal do

Youtube da produtora e assista ao video completo.

Além disso, serd possivel atrelar o reality “Your Flow - O movimento”
ao evento, divulgando-o durante a comemoracao de 10 anos da produtora.
Esta acdo proporcionara que a propria produtora execute um video teaser
(video rapido contendo a prévia do reality) para a divulgacdo com clima de
suspense e expectativa para a disputa, sendo exibido no teldo do palco para
todos os presentes no evento. Além disso, o video serd postado
simultaneamente nas midias sociais da OQ, ou seja, estara presente no online
(midias digitais) e offline (presencialmente no evento). Isso possibilitara que,

no dia seguinte ao evento, enguanto a imprensa esta divulgando o reality na
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midia, o publico final também esteja impactado e comentando sobre o reality
nas midias sociais. Dessa maneira, sera possivel alcancar a midia

(disseminadora de informacao) e o publico final ao mesmo tempo.

Para o entretenimento e descontracdo do evento, entre uma sessao e
outra do camping musical, os artistas da OQ irdao interagir com os
convidados, realizando apresentacdes musicais e atividades como batalha de

rima e jogos recreativos para animar o publico.

Ao todo, sdo 3 salas de estudio dentro da mansdo da produtora que
serdo divididos em horarios para as sessdes e o0s artistas que estarao
presentes no evento poderdao agendar suas producdes com os produtores
disponiveis da casa. Além disso, os outros convidados e artistas do evento
poderdo assistir e fazer parte de todo o processo dessas sessbdes, podendo
visitar e estar dentro dessas salas. Para isso, um painel estara disponivel na
sala de reunides da mansao, com uma atualizacdao em tempo real do status
de cada estudio, com todas as informacdes de quem estd na sala produzindo

e o horario da disponibilidade de cada uma.

Um album em comemoracao ao marco de 10 anos sera lancado pela
OQ com um compilado das 10 melhores producdes realizadas durante o
camping. A fim de construir relacdes com a midia especializada e com os
responsaveis por transmitir a mensagem para o publico final, precisamente
0s cantores convidados e produtores de conteudo digital, o album sera
adicionado em todas as plataformas musicais digitais que a produtora esta
inclusa. Ao final, o conteudo sera divulgado nas midias sociais, e serdo criadas
acdes de e-mail marketing e envio de release para a midia especializada e
para os participantes do camping musical. Dessa maneira, sera possivel

construir relacdao continua que se perpetuar até o lancamento do novo reality.

Um press kit serd entregue como convite para a imprensa especializada,
personalizado com a identidade da produtora e itens que remetem ao que o

publico podera esperar do evento. Além disso, havera backdrops para fotos.
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Na semana seguinte ao evento, sera enviada uma pesquisa de
satisfacdo para medir os resultados e satisfacao dos participantes do evento,
a fim de medir resultados, elaborar melhorias e estratégias para as proximas

acdes comunicacionais da marca.

Pecas de Comunicag¢ao

ASSERGIVIDADE 1A CRMIhADA ASSERGIVIDADE A CAMINhADA

Figura 20 Peca de Press Kit OQ 10 Anos

Figura 21 - Peca de Midia Out Of Home OQ 10 Anos
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caminhada
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Figura 22 - Peca Podcast fruto da acdo OQ 10 Anos
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Figura 23 - Palco para as apresentacbes do Evento
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Cronograma

FEVEREIRO MARGCO
0.Q 10 ANOS JANEIRO c

EVENTO

1s 2s | 3s | 4s 1s | 25 | 3s | 45 | 1s 25 | 35 | 45

Planejamento de
cronograma - agdes x
Lista convidados

Elaboragdo do video de x
retrospectiva e teaser do reality

Envio - press kit

Envio convite - artistas
produtores

Follow de confirmagdo com
imprensa, artistas e produtores. x x x
Montagem do evento

Evento x

Publicacao do video de
retrospectiva e video teaser do ) t

XX

reality show na midias sociais
simultaneamente ao evento
Lancamento e divulgacado do
album de comemoragao aos 10 x
anos

Monitoramento pos-evento x x
(pesquisa de satisfagao)

Quadro 9 - Cronograma Acdo Evento OQ 10 Anos
Fonte: Agéncia Maré, 2023

De janeiro a marco, o evento "OQ 10 Anos” segue um cronograma
estratégico, iniciando com o planejamento e definicdo de convidados,
prosseguindo com a producao de um video retrospectivo e teaser para
engajar o publico. A divulgacdo antecipada por meio de press kits e convites
cuidadosamente preparados para artistas e produtores €& essencial para

assegurar a presenca de figuras chave e a cobertura da midia.

Em fevereiro, o foco € a execucao bem-sucedida do evento, com a
promocao simultanea em midias sociais visando amplificar o alcance. Apds o
evento, a atencdo se volta para o lancamento do album comemorativo e para
o monitoramento do sucesso através de uma pesquisa de satisfacao,

garantindo um feedback valioso para aprimoramentos futuros.
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Investimento

Tabela 3 - Investimento A¢cdao Evento OQ 10 Anos

Item

Descricdo

Estimativa de Custo (R$)

Producio do Evento Inclui cus.tos de palco, som, |Igm|nacao. e RS 6.000,00
cenografia para o evento musical.

Marketing e Divulgac¢do Abrangg GUSLes d,e ,pUb“c'.d?de’ matenal R% 2.750,00
promocional, e midias sociais.

Logistica - Transporte e CusiEO§ com transpc‘:vrte e hospedagem para RS 10.000,00

Hospedagem participantes e equipe.

Logistica - Alimentacado Despesas com alimentac¢édo durante o evento. R$ 7.500,00

Custos Operacionais - Seguroi para CObrII’J’ISCOS associados a RS 10.000,00

Seguros producac e realizacao do evento.

Aluguel de Espaco Cus’tos para alugar o espa¢o onde o evento RS 30.000,00
sera realizado

Cenografla e Despesas com decoracdo e cencgrafia do local RS 15.000,00

Decoracéo do evento.

Equwpr-:imerjtos de Som Custlos cS>m aluguel de equipamentos de som e R$ 22.500.00

e lluminacao iluminacao.

Material Promocional CUsLos ;ie cr\a)gao € proglucae de; matenal R$ 7.500,00
promociconal fisico.

. Custos com campanhas de marketing e
C has Digit o s R 4.500,00
AmpaiEs Digikals publicidade digital. $

Press Kits Qustos conr.\ acriacdo e dlst_rlbuu;ao de press RS 3.000.00
kits para a imprensa e convidados.

Shows e Apresentacdes Custos com shows e performances ao vivo RS 45.000,00

ao Vivo durante o evento,

Cabines Fotogréaficas e Custos com cabines fotograficas e outras

. ) R . . R$ 6.000,00
Ativacdes Interativas ativacdes interativas para os convidados.
= , Custos com a produg¢ac de um video

Prodicao Qe Video retrospectivo sobre a histéria da Criginal R$ 7.500,00

Retrospectivo .
Quality.

- Custos com a produgadc de um album

Producao d? Albumn comemorativo sobre os 10 anos da Original R$ 15.000,00

Comemcrativo
Quality.

Segurosj Licencas e Custos ‘cgm seguros, licencas e permissdes RS 4.500,00

Permissdes necessarias para o evento.

Despesas . .

AdiRiEtrativas.S Outra‘s despesas administrativas e gerais R$ 7.500,00
associadas ao evento.

Qutras

Total Estimado g\‘,':;‘t’:‘"a' esHmadoparamprodugio do R$ 204,250,00

Fonte: Agéncia Maré, 2023

A tabela de investimento estimado para o evento dos 10 anos da

Original

Quality aponta para um custo total

de R$ 204.250,00. Este

orcamento cobre elementos essenciais como producao, divulgacdo e

logistica. Inclui também custos para atividades chave como shows ao vivo e

conteudo de video retrospectivo, fundamentais para a experiéncia do evento.

H3a uma expectativa de que as parcerias existentes da produtora possam

ajudar a otimizar os custos, enfatizando a eficiéncia do planejamento

financeiro.
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Controle e Revisdao da Ag¢ao (Sistema de Avaliacao de Resultados)

o Monitoramento de Engajamento nas Redes Sociais: Utilizar ferramentas
analiticas para acompanhar o engajamento nas redes sociais antes,
durante e apods o evento. Isso inclui o monitoramento de métricas como
curtidas, compartilhamentos, comentarios e visualizacbes de videos
relacionados ao evento e ao lancamento do reality show.

o Anadlise de Cobertura de Midia: Analisar a cobertura da imprensa,
utilizando ferramentas de monitoramento para rastrear mencdes e o tom
da cobertura em publicacdes relevantes.

o Feedback dos Participantes: Coletar feedback direto dos participantes
do evento, incluindo artistas, produtores e membros da imprensa, por
meio de pesquisas pos-evento ou entrevistas. Isso ajudard a avaliar a
satisfacdo geral e a coletar sugestdes para melhorias em eventos futuros.

o Andlise de Participacdo e Presenca: Para avaliar o sucesso do evento e a
eficacia das estratégias de divulgacdo, € importante contabilizar o
numero de participantes e convidados especiais presentes.

o Avaliacdo do Langcamento do Reality Show: Avaliar o impacto e a
recepcao do publico ao lancamento do reality "Your Flow - O Movimento”
durante o evento.

o Analise do Retorno Sobre Investimento (ROI): Medir o ROI considerando
a visibilidade da marca, cobertura de midia, engajamento online e novas
oportunidades comerciais.

o Revisao dos Objetivos Alcancados: Comparar os resultados obtidos com
0s objetivos estabelecidos para o evento, identificando pontos de sucesso
e areas que necessitam de melhorias.

o Relatorios Pdés-Evento: Elaborar relatdérios pds-evento com analises

numeéricas e de feedback para avaliar o sucesso e planejar futuras acdes.

Essa abordagem sistematica e multifacetada garantird uma avaliacdo
completa do evento, permitindo que a equipe da Original Quality
compreenda seu impacto e identifique oportunidades para otimizacdes

futuras.
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8.3 Press Kit

—’6 O press kit é essencial para o sucesso de uma acao de comunicacao,

proporcionando uma fonte centralizada e organizada de informacdes
cruciais. Ele simplifica o acesso a mensagem, garantindo eficiéncia na
compreensao e promovendo uma narrativa consistente, porque prepara
jornalistas para a cobertura, facilita parcerias e patrocinios, e ainda promove
0 engajamento do publico. Ao incluir metas mensuraveis, o press kit também
permite a avaliacdo objetiva do sucesso da acao. Em resumo, € uma
ferramenta estratégica que potencializa a eficacia da comunicacdao, neste
caso sendo utilizada visando o sucesso do evento de 10 anos da Original
Quality, além de ser uma oportunidade de divulgar o trabalho da produtora,

para com jornalistas e membros da midia.
Objetivos

A acdo em questdo tem como objetivo impulsionar o evento de
comemoracao aos 10 anos da Original Quality, que consistird num camping
musical com 3 dias de duracao para aumentar a conexao com os artistas da
cena e producdes, entre todos que passarem pelo evento. Ao apresentar de
forma clara e concisa os detalhes sobre o evento, artistas envolvidos e
conceito do camping, o press kit visa garantir que a narrativa seja
compreendida eficientemente pela midia e imprensa. Além disso, ao incluir
elementos visuais cativantes, como imagens e videos, ele busca atrair a
atencdo dos stakeholders da produtora e da industria musical, promovendo

cobertura extensiva e exposicao.
Publico(s)-Alvo(s)

O publico-alvo sao stakeholders externos, incluindo midia especializada
em lifestyle urbano e cultura de rua, jornalistas e veiculos focados em
inovacao musical. A Original Quality busca chamar atencdo para sua
influéncia na musica brasileira, atraindo também influencers, patrocinadores

e parceiros interessados em projetos inovadores. Exemplos de veiculos alvo

3],

sao Rap Mais, Jornal do Rap e Popline.
. 4 , A v
L N

Cr~ )2




\/\/W

Estratégia

A estratégia da acdo encontra-se com o objetivo do evento de comemoracao
aos 10 anos da produtora OQ. O press kit, além de ser uma alavanca para
aumentar a visibilidade da Original Quality, também servird para estreitar o
relacionamento com a imprensa. Por isso, o publico-alvo dessa acao, citado
anteriormente, recebera uma caixa, contendo os itens a seguir, todos de

acordo com a identidade da produtora:

o Release, detalhando o projeto;

o Fones de ouvido;

o Ecobag;

o Eco-copo;

o Bucket

o Keychan

o ltens dos parceiros da produtora, como: energético Red Bull, itens de

tabacaria Orange House, boné Cavalera, miniatura da bebida Chivas.

Ainda visando o sucesso do evento, as estratégias que envolvem o press kit

Sao:

o Midias Sociais: Utilizar plataformas de midia social para criar
antecipacdo, compartilhando teasers dos bastidores, entrevistas
rapidas com os artistas participantes do projeto e trechos exclusivos
das colaboracdes;

o Colaboracao com influencers e figuras-chave da industria musical para
amplificar a conscientizacdo, alcancando publicos diversos e relevantes
para o evento;

o Conteldo exclusivo para imprensa e patrocinadores: Oferecer aos

patrocinadores acesso privilegiado e conteudo para fortalecer

parcerias e maximizar o alcance da marca durante e apds o evento.




Metas

o Cobertura de midia: Garantir cobertura em publicacdes relevantes,
tanto no ambiente online, quanto no offline, destacando a originalidade
e impacto ndo apenas do projeto de comemoracdo ao aniversario de
10 anos, mas também da produtora na industria musical;

o Fortalecer o relacionamento da produtora com a imprensa;

o Aumentar a visibilidade da produtora para patrocinadores e parceiros.
Descricao da acao

O evento de 10 anos da produtora celebra uma década de inovacao e
influéncia no trap e funk, promovendo uma experiéncia imersiva que
rememora a histdoria e destaca a assertividade da produtora no cenario
musical. Através do camping musical, o evento constrdoi pontes entre o
passado e o presente, homenageando as colaboracdes marcantes e
permitindo aos fas e participantes uma apreciacao profunda do processo
criativo que definiu a produtora. Para impulsionar a acdo, a produtora
utilizard um sistema de mailing, enviando mensagens a veiculos selecionados
para expressar interesse em compartilhar o press kit e solicitar enderecos

para entrega, otimizando o processo de distribuicao.

O press kit, destinado a jornalistas e membros da midia, proporciona
acesso exclusivo aos bastidores, entrevistas com os artistas e uma visao
aprofundada do processo de criacao. A estratégia de engajamento visa nao
apenas entreter, mas também inspirar, incentivando a audiéncia a explorar “o

novo” e celebrar a conexdo que a musica proporciona.
Identidade Visual e Estilo

A estética do kit que sera enviado ao publico-alvo da acdo deve estar
alinhada com a identidade visual do projeto de comemoracao aos 10 anos da
produtora Original Quality, além de elementos graficos modernos que
contenham referéncias visuais tipicas do rap e do trap. A tipografia e o design

devem seguir a mesma estética.
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Pecas de comunicagao
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Figura 26 - Caixa da Acdo Press Kit




Figura 28 - Bucket da Acdo Press Kit
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Cronograma

JANEIRO FEVEREIRO MARGO
0.Q 10 ANOS

PRESS KIT

1s 3s 4s 1s 2s | 3s 4s 1s 2s | 3s 4s

Selecdo de jornalistas para x
lista de envio

Pedido fornecedor

Coleta de enderegos para
envio

Envio - press kit
(Impreensa) x

Follow de confirmacgao de

recebimento e x x

participagdo no evento

XXX |»

Quadro 10 - Cronograma Acdo Press Kit
Fonte: Agéncia Maré, 2023

O cronograma estabelecido para a distribuicao do press kit do evento
'0.Q 10 Anos’ inicia em janeiro, com a selecao criteriosa de jornalistas e a
preparacdo da lista de envio, garantindo que o material atinja os
representantes mais influentes da midia. Ainda em janeiro, procede-se a
coleta dos enderecos e ao pedido dos press kits ao fornecedor, assegurando
gue todos os componentes estejam prontos para a distribuicao. O envio
efetivo dos kits é feito em fevereiro, proporcionando aos jornalistas tempo

adequado para planejar a cobertura do evento.

Apos o envio, a equipe realiza um follow-up para confirmar o
recebimento e a participacao dos convidados, assegurando uma alta taxa de

resposta e envolvimento no evento.
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Investimento

Tabela 4 - Investimento Ag¢ao Press Kit

Descricdo Estimativa de Custo (R$)
Producio de Press Kit Custos.de design, produ¢do e montagem dos R$ 7.500,00
press kits.
Marketmg p|g|tal e Cl,’ls_tos de _ca_mpanhas digitais e estratégias de RS 2.600,00
Social Media midias sociais.
Colaborgcao com Estlmatlva dgs custos associados a parcerias RS 22.500,00
Influenciadores com influenciadores.
Bistibulnise et Cus’tols relacionados ao envio dos press kits e R$ 4.000,00
logistica.
Material Promocional e Criacdo de material promocional e conteldo
. y . ; ; R$ 7.500,00
Conteldo Exclusivo exclusivo para imprensa e patrocinadores.
Total Estimado ::(:it:sto total estimado para a produc¢do do press R$ 44.100,00

Fonte: Agéncia Maré, 2023

A tabela detalha um orcamento meticulosamente preparado para a
producdo e distribuicao do press kit da Original Quality, com um custo total
estimado em R$ 44.100,00. Este orcamento abarca desde o design até a
distribuicao, passando pelo marketing digital e parcerias com
influenciadores. Importante ressaltar que, além destes itens orcados, o press
kit serd enriguecido com contribuicbes de parceiros da produtora, que

fornecerdao itens adicionais sem custo adicional, realcando o valor do kit e

demonstrando o forte apoio da rede de parcerias da Original Quality.
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Controle e revisdao da acao (sistema de avaliagcao de resultados)

o Monitoramento de Distribuicdao: Acompanhamento da entrega dos press
kits para garantir que atingiram o publico-alvo pretendido.

o Anadlise de Cobertura de Midia: Avaliacdo da presenca do evento e do
reality show em publicacdes da midia, citando o material fornecido nos
press kits.

o Feedback dos Receptores: Coleta de feedback dos jornalistas e
influenciadores que receberam o kit para medir a eficacia dos materiais e
a clareza das informacdes fornecidas.

o Impacto nas Parcerias: Avaliacdo do impacto do press kit nas
negociacdes de parceria e patrocinio, tanto existentes quanto novas.

o Engajamento nas Midias Sociais: Monitoramento das mencdes e do
engajamento gerado nas redes sociais a partir dos teasers e conteudos
compartilhados.

o Relatério de Avaliagdao: Compilacdo de um relatério detalhado pds-acao,
reunindo todos os dados de avaliacao para revisar a eficacia do press kit

e identificar areas de melhoria.

Este sistema ajudara a garantir que a acao atinja seus objetivos e

permitird ajustes estratégicos com base nos resultados obtidos.




8.4 Video Institucional

—’Z Com o propodsito de elevar a credibilidade da marca Original Quality

como uma produtora de qualidade no mercado, propomos a criacao do video
institucional da empresa. A acao possibilitara uma visao mais ampla aos
stakeholders dos servicos oferecidos pela produtora, bem como seus
processos e seu maior projeto, a Music House, podendo ser divulgado da
forma que a empresa desejar, a fim de comunicar ao espectador os valores e

diferenciais da gravadora.
Objetivos

A acdo tem como objetivo principal apresentar a Original Quality de
uma forma atrativa e impactante, transmitindo sua identidade, servicos e
diferenciais, sem perder a esséncia e a forma de comunicacao da empresa,
criando um conteudo relevante, utilizando linguagem e mensagens que
ressoem com o publico-alvo. O video institucional deve mostrar a historia,
missao, visdo e valores da produtora, de forma com que estabeleca uma

conexao com o publico.

E necessario destacar os servicos e qualidade, inovacdo e como a
empresa pode beneficiar o mercado musical, principalmente com o projeto

Music House, que € aberto para quaisquer artistas e produtores.

O video também deve conter cases gue mostram a experiéncia e
credibilidade da empresa, destacando projetos anteriores bem-sucedidos,
clientes satisfeitos e prémios conquistados para gerar confianca, como por
exemplo, destacar os anos de carreira dos artistas Kawe e Dalsin, produzidos
pela empresa e com grandes sucessos, além dos numeros alcancados por
reproducdes musicais, como os discos de diamante, duplo platina, platina e
ouro. Além disso, também é essencial destacar o que faz da produtora Unica

e diferente das outras do mercado.

Ao final do video, pode ser utilizado a CTA (call to action em traducao

livre chamada para acao), acao que incentive o publico a tomar alguma acao
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especifica, como entrar em contato, seguir as redes sociais ou consumir os

projetos ja lancados.
Publico(s)-Alvo(s)

A produtora comunica com diversos stakeholders, principalmente por
seu projeto Music House que atinge diversos publicos, desde artistas e
produtores que nao sao contratados da produtora, mas procuram uma
produtora para ajudar na gravacao, producdo, mixagem, masterizacdo de
algum projeto, e outros profissionais da industria musical em busca de

parcerias ou servicos para producao.

Além disso, o publico geral que acompanha os estilos musicais que a
produtora trabalha e interessados em descobrir novos artistas, conhecer os

bastidores da producdo ou entender como os projetos sdo criados.

Por fim, potenciais patrocinadores e/ou investidores que desejam

verificar o potencial e qualidade do trabalho da Original Quality.

Assim como em qualquer video institucional, entender o publico-alvo
especifico é fundamental para criar conteddo relevante e envolvente que

atinja e ressoe com esses diferentes grupos de interesse.
Estratégia

A estratégia da acao vai totalmente de encontro com o objetivo geral
do plano de comunicacdo, que é criar a credibilidade e reconhecimento da
Original Quality como produtora, ser reconhecida como empresa, além de

seus artistas, agregando valor e impacto.

Para isso, o video institucional sera totalmente focado em transmitir a
autenticidade e a paixdao da produtora no setor musical e pela especialidade
Nnos géneros trabalhados, o Rap e Trap e seus derivados, mostrando como a
empresa contribui e se destaca neste mercado, além de incentivar novas

colaboracodes, iniciativas, projetos e parcerias dentro deste nicho especifico.
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Metas

o Alcancar novos publicos;
o Agregar valor como uma das melhores produtoras do segmento
disponivel no mercado;

o Aumentar a visibilidade da produtora e de seus servicos oferecidos.
Descricdao da acao

Para que a acado seja realizada de forma eficaz, deve-se considerar
diversos elementos: visuais, sonoros e de conteddo que estejam alinhados

com a cultura e estética dos géneros musicais que nos quais a produtora atua.
Pesquisa e Planejamento

Conhecer o publico-alvo, compreendendo a demografia e os interesses
e analise de videos institucionais de produtoras concorrentes afim de

identificar pontos fortes e areas de oportunidade.
Identidade visual e estilo

A estética deve estar alinhada com cores vibrantes, imagens urbanas e
elementos graficos modernos que contenham referéncias visuais tipicas do
rap e do trap. A tipografia e o design devem seguir a mesma estéetica, e

também, o que a produtora ja trabalha atualmente.
Contetido do video

O video deve conter uma introducdo que seja atrativa para o
espectador. Sugerimos uma introducdao com cenas de maiores
acontecimentos e projetos conhecidos pelo publico, que ja chamem a
atencdo e prenda para continuar assistindo o conteudo. Em seguida,
apresentar a historia da produtora, valores e como ela esta relacionada com
a cultura do rap e do trap, e de que forma influencia o mercado. Além disso,
também deve conter cenas de estudio, que mostrem os bastidores de

producdo, equipamentos, rotina de artistas, gravacdes e o processo criativo.

7’, N
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A partir destas cenas, a Music House estara incluida, com takes dos diversos
artistas que passam e ja passaram pela casa para produzir e/ou gravar
conteudo para o projeto, de forma que seja um convite para que outros

artistas se interessem a participar do projeto.

A trilha sonora deve conter musicas produzidas pela produtora,
destacando a qualidade e estilo, aléem de mostrar a diversidade de producdes
que a empresa pode oferecer. Trechos com falas rapidas/depoimentos de
artistas que trabalham na produtora, que destaguem como a empresa foi

importante em sua trajetdria e destaquem impacto positivo.

Ao final do video, uma CTA destacando os beneficios e diferenciais da
produtora, que incentive e direcione o publico para as redes sociais para
continuar acompanhando a rotina da empresa e seus artistas, e

consequentemente, lancamentos de projetos.

Pecas de comunicagao

ORIGIN ALITY

APRESENTA

Figura 32 - Peca representacdo Acédo Video Institucional
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Roteiro do video

Descriglo

{Sugestac de Trilha Sonora: lluminado - Kawe)
Abertura

Sequéncia de imagens vibrantes e dinamicas, com cenas de
(0:00 - &:30) maiores acontecimentos e projetos conhecidos pelo
Cena 1: Introdugdo publico, representando a identidade visual do trap: cores
intensas, grafismos, flashes rapidos.

Texto na Tela

Introdug&o breve sobre a produtora.
Historia da Produtora

Imagens que ilustram a fundacio/inicio da empresa, seus
fundadores e/ou sécios (Jay e Plinta) e a evolugio ao longo

(0-30 - 1:00) do tempo.

Cena 2: Apresentacao da Produtora Entrevicta com o Fundadar

Explicacao sobre valores da empresa e como ela esta
relacionada com a cultura do rap e do trap, inovagio
musical e de gue forma influencia o mercado.

{5ugestao de Trilha Sonora: Parabellum - Dalsind
Cenas de Estldio e Producio Musical

Maostrar o ambiente de trabalho, equipe trabalhando,
equipamentos modemos, com énfase nos processos de
producSo de misicas de trap. Mostrar cenas de estidio, que
contenham os bastidores de producao e shows,
equipamentos, rotina de artistas, gravacfes e o processo
criative. Mostrar o ambiente de trabalho e equipe

(1:00 - 1:307) trabalhando.

Cena 3: Demonstragac de Producbes
Tambem incluir cenas de agbes da Music House, com takes
dos diversos artistas que passam e ja passaram pela casa
para produzir /ou gravar conteldo para o projeto.

({Incluir trechos dos diversos artistas que fazem parte da
produtora)

Reproducic de trechos de misicas produzidas pela
empresa, alternando entre diferentes estilos dentro do trap
para destacar a versatilidade.

Entrevistas Rapidas/Trechos de ColaboracSes Anteriores

(1:30 - 2:00)

Cena 4: Depoimentos e Colaboracées Flashbacks de colaboragGes bem-sucedidas, intercalados

com depoimentos, reforcando a reputacic e experiéncia da
produtora.

Call-to-Action

(2:00 - 2:30)

Cena 5: Chamada & Acdo e Contato Beneficios e diferenciais da produtora, com as redes sociais

para continuar acompanhando a rotina da empresa e seus
artistas, e consequentemente, lancamentos de projetos.

Encerramento Impactante

(2:30 - 3:00)

Canz B Encerramenta Imagens finais destacando o logo da produtora,

acompanhadas por uma dltima batida musical intensa e
wvisual marcante.

Quadro 11 - Roteiro Acdo Video Institucional
Fonte: Agéncia Maré, 2023
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Cronograma

JANEIRO FEVEREIRO MARCO
o - Q
VIDEO INSTITUCIONAL

1s 2s | 3s | 4s 1s 2s | 3s | 4s 15 2s | 3s | 4s

Alinhamento equipe O.Q x

Elaboracao do roteiro x

Producgao do video

Aprovacao de video

XX

Divulgacao no evento de 10
anos

Publicag¢ao nas midias sociais x

Quadro 12 - Cronograma Ac¢do Video Institucional
Fonte: Agéncia Maré, 2023

O cronograma para a criacao do video institucional da Original
Quality detalha as fases de desenvolvimento e divulgacao ao longo dos
primeiros trés meses do ano. Janeiro é dedicado ao alinhamento estratégico
da equipe OQ e a elaboracao do roteiro, assegurando que o conteudo reflita
os valores e a visao da produtora. A producao do video ocorre ja no final de
janeiro, seguida de uma fase de revisao e aprovacao, garantindo a qualidade

e a aderéncia do video aos padrbdes estabelecidos.

A estratégia de lancamento do video é bifasica: inicialmente, o
video € apresentado como uma peca central no evento de comemoracao de
10 anos da produtora em fevereiro, permitindo um impacto imediato no
publico presente. Posteriormente, o video é compartilhado nas plataformas
de midias sociais, ampliando seu alcance e solidificando a presenca digital da
Original Quality. Este planejamento cuidadoso visa ndao apenas fortalecer a
identidade da marca, mas também engajar efetivamente com a audiéncia

interna e externa.
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Investimento

Tabela 5 - Investimento Acao Video Institucional

Item Descrigdo Estimativa de Custo (R$)
Producéao de Video Custos relacionados a produc¢do de um video
o R : p 2 o R$ 15.000,00

Institucional institucional, incluindo filmagem e edicéo.

Pesqu.flsa e Despf.\sas com peSC]LfIS? de me‘rcado e RS 7.500,00

Planejamento planejamento estratégico do video.

Ideptldade Visual e Custgs de 'd.esenvole|mento da identidade visual RS 4.500,00

Estilo e estilo grafico do video.

Betsire s Bortaiide Custos dg criagéo de roteiro e desenvolvimento RS 6.000,00
de conteudo.

Broducis e Edicis C.ustos de produ¢ao, filmagem e edi¢cao do RS 7.500,00
video,

Trilha Ssrota Despesas com a} criacdo ou aquisicdo de trilha RS 3.500,00
sonora para o video.

D!vullgaﬁ;aiz e _Cus_tos Fle divulgac¢éao e distribuicéo do video RS 5.000.00

Distribuicao institucional.

Marketing Digital Custos com campgnhas de marketing digital RS 2.000,00
para promover o video.

Enggiamlento com Cus!:?s &.ISSOCIBCIOS a estratégias para engajar a RS 3.500,00

Audiéncia audiéncia.

Total Estimado CHELO:Colul MSEHNEC: PACk % prodiegso do R$ 55.500,00
video institucional

Fonte: Agéncia Maré, 2023

A tabela apresenta uma previsao orcamentaria cuidadosa para a
criacdo do video institucional da Original Quality, totalizando R$ 55.500,00.
Este valor inclui desde a producdo e edicdo do video até estratégias de
marketing digital para promover o conteldo. E fundamental destacar a
infraestrutura da propria produtora, que dispde de equipamentos de alta
qualidade e profissionais experientes, possibilitando uma significativa
reducdao nos custos de producdo. A capacidade interna da Original Quality
para realizar grande parte do trabalho de producdo audiovisual assegura uma
retorno sobre o investimento

economia substancial, maximizando o

enquanto mantém o alto padrao de qualidade que caracteriza a empresa.
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Controle e revisao da acao (sistema de avaliagao de resultados)

o Monitoramento de Visualizacdes e Engajamento: Rastrear o numero de
visualizacdes, curtidas, comentarios e compartilhamentos do video
institucional nas plataformas de midia social e no site da empresa para
medir a recepcao do publico.

o Feedback Qualitativo: Coletar feedback de stakeholders internos e
externos, incluindo funcionarios, parceiros e clientes para avaliar a
percepcao da marca e a clareza da comunicacao.

o Andlise de Desempenho Digital: Utilizar ferramentas de analise de video
para entender como o0s espectadores interagem com o conteudo,
incluindo métricas como tempo meédio de visualizacdo e taxa de retencao
de espectadores.

o Impacto na Credibilidade da Marca: Avaliar o impacto do video
institucional na construcao da credibilidade e reconhecimento da Original
Quality, possivelmente através de pesquisas de marca antes e depois da
divulgacao do video.

o Conversdes e CTA: Monitorar as taxas de conversdo relacionadas a
chamada para acao (CTA) do video, como o numero de novos seguidores
nas redes sociais, consultas recebidas, inscricdes para o Music House ou
outras acdes especificas solicitadas.

o Alcance da Cobertura de Midia: Verificar o alcance e a frequéncia com
gque o video institucional € mencionado ou utilizado em materiais de
cobertura de midia, e se estd sendo referenciado por influenciadores e
jornalistas da industria musical.

o Relatério de Avaliacdo: Criar relatdrios periddicos que sintetizem os
dados coletados, oferecendo insights sobre o sucesso do video e areas

para melhoria continua.

Este sistema de avaliacdo permitird um acompanhamento continuo e
uma analise detalhada do desempenho do video institucional, assegurando
qgue ele contribua efetivamente para os objetivos de comunicacao e

marketing da Original Quality.

&L A
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9. Investimento

Total



Tabela 6 - Primeiro Plano de Investimento Total

Descricio

Maré Baixa

Estimativa de Custo (R$)

Descricio

Estimativa de Custo (R$)

Marketing - Custos para parcerias com influenciadores digitais na RS 4.000,00 Producdo do Inclui custos de palco, som, iluminacdo, e cencgrafia para o 3 2.000,00
Influenciadores promacao do reality show. = ‘ Evento evento musical. 3 i
L Despesas com eventos para lancamento ¢ promocao do Marketing e Abrange custos de publicidade, material promocional, &
Eventos Associados reality show. R% 2.000,00 Divulgacao midias socials. <3 1.500,00
Custos Administrativos Despesas garais @ aoministrativas relacionadas a gestao do  p, G0 Logistica - Custas com transporte e hospedagem para participantes @ ¢ J—
e Diversos projeta. B Transporte e equipe. R
Aluguel de Custo com aluguel de cameras, iluminacdo, som e outros R3 5.000.00 Logistica - Despesas com alimentacic durante o evento. RS 5.000.00
Equipamentos equipamentos essencials para a producdo. o Alimentacdo h o
Sanoarity Despesas com a criacdo de cendrios e ambientes para as RS o g“:r';imn“ _ Seguros para cobrir riscos associados & produgtia & = S
2 gravagaes, AR wams realizacao do evento. e
o  Aluguel de Espaso ::c“:”‘&s;:\ifc““ Sia ioEals pots gravEcao dos spsdina g0 oy 10,000,00 g‘s‘g‘és He Custos para alugar o espaco onde o evento serd realizado,  R$ 20.000,00
€ . ¢ 2
§  Saldrios daEquipe de  Pagamanto para a equipe tenica @ de producho envalvida o S COROABs  franmmsyirs s s o g 6606
E  Producae no projeto. G Decoragdo : s
] L Equipamentos
£ Fachesipaaiiuadoaies Remumiipio)paraios U radoais:agrese tadorss:da R$ 30.000,00 de Sam o Custos com alugusl de aquipamentas da som o iluminacdo.  R$ 15.000,00
©  Apresentadores programa. lluminagao
5 Transportoe Custos de transporte e hospedagem para a equipe e Rs et Material Custos de criagdo e producio de material promocional . Sl
&  Hospedagem participantes, o g Promocional fisica, T
5 Aimentacso S;Z?::i:"m AlimerEetn dyconte as IENEDas R aniniog 5.000,00 g gi:’;i”has Custos com campanhas de marketing e publicidade digital.  R$ 3.000,00
>.'. Wabsite Criacdc @ manutencao de um website para promecao e RS 2.000,00 a Pross Kits Custos com a criacdo e distribuicdo de press kits para a RS 2.000.00
E informacdes de reality show. . ! 3 imprensa @ convidados. e
£
© Fremios para Valor dos prémics a serem oferecidos acs participantes. R 10.000.00 8 i"‘::’;:m s CUStOs com shows e performances ao vivo durante o Re 40.000.00
£ Participantes vencedores. - H ESVWD 0 avento. )
] H
& @ Cabines
Licenciamento e Custos com direitos autorais de musicas & outras RS s Fotogrdficas e Custas com cabines fotograficas e outras ativagdes R$ o
Direitos Autorais propriedades intelectuais usadas. : Ativacoes interativas para os convidados i
Interativas
N Producso de N N
Sequros Segures para cobrir eventualis riscos associados a producdo Rt 2.000.00 Video Custas com a producac de um video retrospectiva sobre a RS 5.000,00
i e realizacso do evento. S Retrospectivo  N1st0ria da Original Quality. e
Produggo de
Total Estimado Custo total estimado para a producdo do reality show RS 133.000,00 Alburm S:sltu"i:z;“ i gr‘fd;"i?‘:nz:l:’“ album comemorativa sobre  pg 10.000,00
Comemorative d &
Custo total dos servicos da agéncia Segucs, Custos com seguras, licencas e permissoes necessdrias para
FEE da Agéncia s " 19.950,00 Licencas & el Sl L P R$ 3.000,00
(15% do total da agao) Permissaes o evento.
Dineay Qutras despesas administrativas e gerais associadas a0
Producéo de Press Kit  Custos de design, producdoe @ moentagem dos press kits. R% 5.000,00 Administrativas avento, 9 R$ 5.000.00
e Qutras :
Marketing Digitala:  :Custos dlecampanhas dighals e.estratégias damidlas RS 1.200,00 Total Estimado  Custo total estimado para a produgio do evento R$ 130,500,
Secial Media socials.
Colaboracdo com Estimativa dos custos associadoes a parcerias com .. Custo total dos servigos da agéncia
-
$  Influenciadores influenciadores el iy FEE da Agéncia ey 4 total da acso) R¥ 10.575,00
w
§  Distribuicio e R I e St re Fobioh Producdo de  Custos relacionados a producae de um video institucional, o 10,060,00
£ Logistica Video incluindo filmagem e edi¢so
Material Promocional e Criagio e material promocional o conteido exclusiv para g 000,00 Fesquisa & Despesas com pesquisa de mercado @ planejamento =% 000,00
Conteudo Exclusivo imprensa e patrocinadoras. . B Planejamento estratégico do video. : H
Total Estimado Custo total estimado para a produche do press kit RS 25.200,00 et ;r“:f::‘ S ineimee e igendcisdevisialeientios  spg 2.000,00
Custo total dos servicos da agéncia Roteire & Custos de criacho de roteiro e desenvelvimento de
FEE da Agéncia (15% do total da ac&o) R$ 3.760,00 g Contetide contetdo. R$ 4.000;001
5 ProducBale Custos de produco, filmagem o edicdo do video. RE 5.000,00
S Edicio
5 Trihasonora  DEPESAS com a criaco ou squisicao de trilha sonorapara o g 200000
£ video. '
@ Divulgacio & P
i Distribuicao Custos de divulgagdo e distribuicle do video institucional R$ 2.000,00
= e S
Mar_kctlng Cus_tos com campanhas de marketing digital para promaover RS 1.500,00
Digital o video,
Engajamento i
com Audisncia Custos associados a estratégias para engajar a audigncia. R$ 2.000,00
Total Estimado Custo total estimade para a producio do video RS 35.500,00
institucional
Custo total dos servigos da agéncia
FEE da Agéneia 1o in aco) R$ 5.325,00
Total das Acdes R$ 324.200,00
Total do FEE da Agéncia R$ 48.630,00
Margem de C. ~Valor de para das agoes ns o

(5% do total das agbes)

R$

Investimento Total

389.040,00

Fonte: Agéncia Maré, 2023
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Marketing -

Tabela 7 - Segundo Plano de Investimento Total

Descrigdo

Custos para parcerias com influenciadores digitais na

Meio da Maré

Estimativa de Custo (R$)

Producac do

Descricdo

Inclui custos de palco, som. iluminacdo, @ cenografia para o

Estimativa de Custo (R$)

Influenciadores promegdo do reality show. R$ Ska00 Evento evento musical. RS PLO00I00
Eventos Assaciadgs  D@SPESas com aventos para lancamento o promocao do s 6.000,00 Marketing e Abrange custos de publicidade, material promacional, e Re ——
reality show. Divulgacao midias sociais.
Custos Administratives Despesas gerais @ administrativas relacionadas  gestao do o et Logistica - Custos com transporte e hospedagem para participantes e o G066
@ Diversos orojeta. Transperte @ equipe.
Aluguel de Custe com alugusl de cameras, iluminacde, som e outros oo Srne Logistica - Easpresas. com et tatit dirattaowventis RS ey
Equipamentos equipamentos essenciais para a produgao. Alimentacio
Despesas com a criacso de cendrios ¢ ambientes para as Slistos Seguros para cobrir riscos associados & produco e
Cenografia A i B RS 5.000,00 Operacionais - gLIToZ pal Rrodue RS 10.000,00
gravaces. realizasdo do evento,
Sequros
o Aluguel de Espaco fc“;‘”t::f;”o';“‘a" geiiocaisipara giaverdoosepisodionds; oo 15.000,00 ?;‘;gzg' ] Custos para alugar o espaco onde o evento serd realizado.  R3 30.000.00
£ ' A Y
E Saldrios da Equipe de  Pagamento para a equipe técnica e de producde envelvida RS 30.000,00 Cenografia e Despesas com decaracso e canoarafia do local do evento, RS 15.000,00
3 Praducio no projeto. Decoragio
Equipamentos
X [Cochispanilmadosy Remunerselio/pars'os Jursdise sprasentadores o, R$ 45.000,00 de Som e Custos com aluguel de equipamentas de som e iluminacdo. RS 22.500,00
0  Apresentaderes programa. Suminaces
3 Trensporte e Custos de transporte ¢ hospedagem paraa equipe ¢ RS 2250000 Material Custos de criacdo e produsde de material promocional RS 7500100
g Hespedagem participantes. ) Promacional fisico.
5 Almentacio Efsi‘::;snzm L 7.500,00 £ g‘aq”"ltp;s””“ Custos com campanhas de marketing o publicidade digital. RS 4.500,00
> - 5 ) N
Y wobste Criacio e manutencao de um website para promogao e s 3.000,00 ; Sross Kits Custos com a criagso e distribuic8o de press kits para a re 000,00
2 informagdes do reality show. o imprensa e convidados.
B pramios para Valor dos prémios a serem oferecidos aos participantes g Jowse Custos com shows e performances ao vive durante o
> B B RAECIP R$ 15.000,00 £ Apresentactes R R3 45.000.00
3 Participantes vencedores. 5 oy evento.
= € aoVivo
& L7} Cabines
Licenciamento e Custos com direitos autorais de musicas e outras Fotograficas e Custos com cabines fotegraficas e outras ativacoes
% 4 R% 7.500,00 5 R$ 6.000,00
Direitos Autorais propriedades intelectuais usadas. Ativactes interativas para os convidados.
Interativas
Seguros para cobrir eventuais riscos associados a produsdo Produclo de  ¢tos com a preducde de um video retrospectivo sobre a
Seguros o il L RE 2.500,00 Video e B E 5 RE 7.500,00
& realizac#o do evento. histéria da Original Guality
Retrospective
fodicsdide Custos com a producdo de um Slbum comemorative sobre
Total Estimado Custo total estimado para a produgéo do reality show R$ 198.500,00 Album peOCLIC: RE 15.,000,00
os 10 anes da Original Quality.
Comemarative
Custo tatal dos servicos da agéncia Seouros, Custos com seguros, licengas e permisses necessarias para
FEE da Agéncia ol 9 R$ 29.775,00 Licengas e Lt Rt g 4,500,00
(15% do total da acdo) o evento,
Permissdes
Daspeass Qutras despesas administrativas e gerais associadas ac
Produco de Press Kit Custos de design, producdo e montagem dos press kits. RS 7.500,00 Administrativas o' P NS geral R% 7.500,00
e Outras -
Marketing Digital e Custos de campanhas digitals ¢ estratégias d= midias RS 2.600,00 Total Estimado  Custo total estimado para a produgdo do evento R$ 204.250,00
Social Media sociais.
Colaboracdo com Estimativa dos custos associados a parcerias com Custo total dos servigos da agéncia
& R 22.500,00 FEE da Agén R 30.637,50
€ influenciadores influenciadores. : o 5% do total da ago d
“ i - =
§  Distribuicao e Sustanreidianaiins ao-eniio s prass ks e fogiliea e SHoEs Produciode  Custos relacionados a producio de um video mstitucional, o =000
£ Logistica Video incluindo filmagem e edicc.
Material Promocional e Criacéo de material promocional e cantatdo exclusive para Pesquisa e Despesas com pesquisa de marcada e plansjamento
RE 7.500,00 R$ 7.500,00
Contetdo Exclusivo __imprensa e patrocinadores. Plangjamento  estratégico do video.
Total Estimado Custo total estimado para a producéo do press kit R$ 44.100,00 ‘d.c"t'dadc . Cu'slus de d§5cnvu\wmcnto da identidade visual e estilo RS 4.500,00
Visual e Estilo grafico do video.
X Custo total dos servigos da agéncia Roteiro e Custos de criacae de roteiro e desenvolvimento de
FEE da Agéncia (15% do total da ag3o) R$ 6.615,00 E  Conteudo conteddo. R$ 6.000,00
% ;:fdu‘:ao N Custos de producdo, filmagem e edicdo do video. RE 7.500,00
2 icsa
2 Trilha Sonora D.Esnesas €Om a criacdo ou agquisicao de trilha sonora para o RS 2.500,00
£ video,
o Divulgacdo o — —
I ’ 000,
§ Distribuicao Custos de divulgacae e distribuicdo do video institucional RS 5.000,00
= s s
Marketing Cus‘ms com campanhas de marketing digital para promowver RS 3.000,00
Digital o video.
Engajamento
o udoneia  Custos associados a estratégias para engajar a audiencia, R$ 3.500,00
Total Estimado  CUsto total estimado para a produgdc do video Saaals
institucional
.. Custo total dos servicos da agéncia
FEE da Agéneia (10 00 i aeson RS 8.325,00
Total das AcSes R$ 502.350,00
Total do FEE da Agéncia RS 75.352,50
R SRR I A SR SR ERE e Ae AT R EEE
Margem Contingéncia - Valol guranca a execucdo das agdes RS 25.117,50

(5% do total das a¢5es)

R$

Investimento Total

602.820,00

Fonte: Agéncia Maré, 2023
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Marketing -

Tabela 8 - Terceiro Plano de Investimento Geral

Descrigio

Custos para parcerias com influenciadores digitais na

Maré Alta

Estimativa de Custo (R$)

RE

8.000,00

Produgao do

Descricio

Inclui custos de palco, som, iluminagdo, ¢ cenografia para o

Estimativa de Custo (R$)

R

10.000.00

Influenciadores promogdo do reality show. Evento evento musical.
Eventos Assaciados  DESPESES COM eventos para langamento e promocao do R$ 10.000,00 Marketing e Abrange custos de publicidade, material promocional, @ RS 4000.00
reality show. Divulgacao midias sociais.
Custos Administratives Despesas geras e administrativas relacionadas 4 gestdo do o 30.000.00 Logistica - Custos com transporte ¢ hospedagem para participantes e oo 15.000.00
e Diversos projeto. Transporte e equipe.
Aluguel de Custo com aluguel de cameras, iluminagdc. som e outros s 5 aRGa Logistica - e R o
Equipamentos equipamentos essencials para a producée. Alimentacao
Despesas com a criacdo de cendrios @ ambientes para as Custos Seguros para cobrir riscos associados & producdo e
Cenografia RS 7.000,00 Operacionais - ~o 9. P RS 15.000.00
gravacdes. realizacdo do evento.
Sequros
o Aluguel de Espaco rc::mss‘i“;fc““ 8 |ocals para gravacso dos eplalios dol 20.000,00 ;;‘;2‘;2' o Custos para alugar o espago onde o svento serd realizade.  R§ 40.000,00
€ ; 5 : Ao N
§  selériosdsEquipe de  Pagamento para a equipe técnica e de producso snvolvida oo 600000 Conografise oo e s Sandralia S 106 o BtRRte) 5006,00
= Producao ne projeto. Decoracao
] 5 Equipamentos
£ Cochoeparacradose Hemuneracio para:os Jurados:e apresantadores do RS 60.000,00 de Sam e Custos com aluguel de equipamentos de som e iluminagao.  R$ 30.000,60
o Apresentadores programa. &
. lluminacio
g Transportee Custos de transporte e hospedagem para a equipe & RS 30.000.00 Material Custos de criacae e produgao de material promocional RS 10.000.00
&  Hospedagem participantes. - g  Promocional fisico,
§  Almentacso E;f;;;;;“m stttk Uit B SR RN g 10.000,00 3 S?;Ri?;has Custos com campanhas de marketing e publicidade dioital. R 6.000,00
= b " F a . s = .
v -
¥ Wabsite Criacéo @ manutencéo de um website pare promosdo & RS o 2 presskits Custos com a criacdo e distribuicie de press kits para a R Seoen
Q informacdes do reality show. o imprensa e convidados.,
s Shows e
& F'rcn_m_os para Walor dos prémios a serem oferecidos aos participantes R$ 20,000,00 % Apresentacoes Custos com shows e performances ao vivo durante o RS £0.000,00
£ Participantes vencedores. g evento.
= ¢ a0 Vivo
g @ Cabines
Licenciamento e Custos com direitos autorals de misicas e outras Fotogréaficas e Custos com cabines fotograficas e outras ativacoes
R$ 10.000,00 R$ 8.000,00
Direitos Autorals propriedades intelectuals usadas. Ativactes interativas para os convidados.
Interativas
Seguros para cobrir eventuais riscos associados 4 produgao Produciode ¢ qr0s com a produsac de um videa ratrospectiv sobre a
Seguros guras:pa Produzac pe 5.000,00 Video o produgdo . 3 10.000,00
e realizaco do evente, histéria da Original Quality.
Retrospective
Producio de
Total Estimado Custo total estimado para a produgio do reality show RS 264.000,00 Album TSGR BT rediiio g iovdlbUin comamantie SBE oy 20.000.00
05 10 anos da Original Guality
Comemorativo
Custo total dos servicos da agéncia Saguros, Custos com seguros, licencas & permissoes necessarias para
FEE da Agéncia (15% do total da acso) 39.600,00 Licencas e S R§ £.000,00
Permissies
Despesas Qutras despesas administrativas e gerais associadas a0
Preducac de Press Kit  Custos de desion, producéo & montagem dos press kits, R$ 10.000,00 Administrativas o = R§ 10.000,00
e Outras 3
MarketingDigitslla;  Custosice campanhas igitals:e astratdgine deymidias RS 4.000,00 Total Estimado  Custo total estimado para a produgiio do svento R$ 278.000,00
Social Media sociais.
Colaboracso com Estimativa dos custos associadas a parcerias com Custo total dos servigos da agéncia
-
£ Influenciadores influenciadores. R§ 34.000,00 FEE da Agdncia oy 45 potal da acio) RE 41.700,00
" : > -
H D‘Smb.u'cao = Custos relacionados ao envio dos press kits e legistica. RS 5.000,00 Prudugao =8 .Cusu.“ Feleishacos B pe i Be i i ec ena R% 20.000.00
13 Logistica Video incluindo filmagem e edicdo.
Material Promocional @ Criacao de material promocional & conteuds exclusiva para Pasquisa o Despesas com pesquisa de mercado e plansjamentc
R$ 10.000,00 . R$ 10.000,00
Conteddo Exclusive imprensa e patracinadores. Planejamento estratégico do video,
Total Estimado Custo total estimado para a producSo do press kit RS £3.000,00 Identidade Flstas die deconunlinitntd o) idestiledi visLel i Rstld RS £.000,00
Visual e Estilo gréfico deo video,
Custo total dos servicos da agéncia Rotairo e Custos de criacho de roteire & desenvalvimento de
FEE da Agéncia (15% dlo total da acho) R§ B.850,00 E Contetdo contetido. RS E.00%00
5. [frodichol Custos de produgao, filmagem e edicio do video. RS 10.000,00
8 Edigao
2 i
2 Trihasonora  DeSPEsascomacriaciio ou aquisicdo de trilha sonoraparac oo 5.000.00
2 video.
o Divulgacao & i " f i I "
£ Cireibuiese Custos de divulgacio e distribuicie do video institucional.  R§ 7.500,60
£ G .
Marketing Custos com campanhas de marketing digital pars promever [ 4.500,00
Digital o video,
Engajamento 5
com Audigncia Custos associados & estratégias para engajar a audiéncia, RS 5.000.00
Total Estimado CUste total estimado para a produgo do video RS 75.500,00
institucional
Custo total dos servicos da agéncia
FEE da Agéncia (15% do total da agac) R$ 11.325,00
Total das Agbes R$ 680.500,00
Total do FEE da Agéncia R$ 102.075,00
Margem de Contingéncia - Valor de seguranca para execucio das acoes RS 34,025,00

(5% do total das agdes)

R$

Investimento Total

816.600,00

Fonte: Agéncia Maré, 2023
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Ao vislumbrar o cenario de acdes planejadas, a Agéncia Maré
desenvolveu trés distintos planos de investimento - Maré Baixa, Meio da Maré
e Maré Alta - cada qual representando diferentes escalas de aplicacao
financeira nas mesmas acdes estratégicas. Essa modelagem permite uma
adaptacao flexivel ao orcamento disponivel, mantendo o foco na otimizacao

dos recursos para alcancar resultados superlativos.

O plano "Maré Baixa” reflete um investimento mais enxuto, direcionado
para execucdes eficientes e impactantes sem comprometer a qualidade.
"Meio da Maré”, o plano intermediario, € um equilibrio entre custo e
beneficio, permitindo um alcance consideravel sem excessos. Ja o "Maré
Alta” é a expressao maxima do investimento, abrindo portas para um maior
numero de influenciadores, ativacdes e um engajamento mais profundo com

O publico.

Independentemente da magnitude do investimento, nossa crenca esta
na forca de uma execucdo que valoriza a criatividade e a estratégia em
detrimento do volume de gastos. A Original Quality, com seu arsenal de
equipamentos de ponta e um time de profissionais experientes, esta
posicionada para transformar cada plano em uma série de acdes memoraveis,
demonstrando que o verdadeiro impacto nasce da habilidade de fazer mais

com menos.

O plano de comunicacao proposto pela agéncia Maré € ambicioso e
reflete a nossa visao para posicionar a Original Quality como uma lider
inovadora no mercado musical. O investimento total para as iniciativas
estratégicas, que incluem a producdo de um reality show, um evento
comemorativo, o desenvolvimento de press kits e a criacdo de um video

institucional, estd estimado no plano médio em R$ 602.820,00.

Entendemos que este orcamento supera a projecao de faturamento
anual da produtora, que é de R$ 600.000,00. Contudo, é importante destacar
gue a Original Quality tem histdrico de formar parcerias estratégicas bem-

sucedidas, como evidenciado pelo apoio da Som Livre no lancamento do
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album do artista Kawe. Com isso em mente, a agéncia Maré recomenda que
a produtora busgue apoio de parceiros confidveis para a execucao desses

grandes projetos.

Incluimos no orcamento um fee de servico de 15%, que garante a
qualidade e a atencao aos detalhes pela qual a Maré é conhecida. Ademais,
uma margem de contingéncia de 5%, € proposta para assegurar flexibilidade

e adaptabilidade frente a varidveis inesperadas.

Estes valores, embora excedam o faturamento anual projetado, segue
o briefing do cliente de que nem todas as acdes precisam ser executadas
simultaneamente. A Original Quality pode optar por implementar uma ou
mais acdes conforme o alinhamento estratégico e a disponibilidade de
recursos financeiros, maximizando assim o retorno sobre o investimento e

mantendo a sustentabilidade financeira.

A Maré esta comprometida em oferecer solu¢cdes que nao so6 atendam
as expectativas, mas também impulsionem a Original Quality a novos

patamares de reconhecimento e sucesso no cenario musical, respeitando

sempre as capacidades financeiras e os objetivos estratégicos da produtora.
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Tabela 9 - Cronograma Geral

YOUR FLOW Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho
REALITY 18 28 3s 48 1s 2s 3s 45 1s 25 3s 46 1s 28 3s 48 1s 2s 3s “5 1s 25 3s 48
Planejamento de cronograma e roteiro x
Convite para os artistas, apresentadores e x
patrocinadores

Divulgagso - midias sociais K| K| K| K| K| K| HK|HK| KK K| KKK X

Abertura incrigoes - evento x
Gravagdes e edicbes x x x
Langamento dos episédios x x x x x x x x x x

Divulgagao e realizagao do show final x
0.Q10 ANOS Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho
EVENTO 15 2 3s 4s 18 25 3s as s 25 35 4 1 2 35 48 18 25 3s 4 s 25 38 s
Planejamento de cronograma - agdes x x
Lista convidados Elaboragio do video de x
retrospectiva e teaser do reality

Envio - press kit x

Envio convite - artistas produtores x

Follow de confirmagao com imprensa, artista) x x x
produtores. Montagem do evento

sero p 3

Publicacdo do video de retrospectiva e video
teaser do reality show nas midias sociais x
simultdneamente ao evento

Langamento e divulgagao do x
dlbum de comemoragdo aos 10 anos
Monitoramento pés-evento x x
(pesquisa de satisfacdo)
0.Q10 ANOS Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho
PRESS KIT 1= 25 3s 45 15 2s 3s 4 1s 2 3s 4 15 2 3s 4 1s 2 3s 45 s 25 3s 4
Selecdic de jornalistas para lista de envio x x
Pedido fornecedor x
Coleta de enderegos para envio x
Envio - press kit (Impreensa) x
Follow de confirmacao de x x
recebimento e participacéo no evento
0.Q Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho
VIDED INSTITUCIONAL 1. 28 38 48 1 2s 38 45 1 28 35 48 1 28 35 4 15 28 3s 45 s 25 38 4
Alinhamento equipe 0.Q x
Elaboragdo do roteiro x
Produgao do video

Aprovagao de video

XX
X

Divulgagio no evento de 10 anos x

Publicagao nas midias sociais x

Fonte: Agéncia Maré, 2023
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Compreendendo a complexidade e o dinamismo das acdes de
comunicacao, a Agéncia Maré delineou um cronograma detalhado para o
projeto da Original Quality, estendendo-se ao longo do primeiro semestre de
2024. O planejamento estratégico inicia com o lancamento simultaneo do
press kit e do video institucional, dois pilares fundamentais que estabelecem
o tom da narrativa da marca e disseminam sua identidade corporativa e

cultural.

O video institucional, uma peca-chave na comunicacao da esséncia da
Original Quality, € meticulosamente preparado em janeiro, com a finalizacao
e aprovacdo programadas para o inicio de fevereiro. Este alinhamento
assegura que a mensagem central da produtora seja coesa e poderosa,
pronta para ser compartilhada com o publico no evento de celebracdo de 10

anos e nas plataformas digitais.

Simultaneamente, a montagem do press kit é executada com precisao,
visando equipar os jornalistas e influenciadores com todos os recursos
necessarios para uma cobertura abrangente do evento de aniversario. A
distribuicao deste material € cuidadosamente cronometrada para preceder o

evento, otimizando a curiosidade e o engajamento do publico.

Finalmente, o evento “Original Quality 10 Anos” se posiciona como o
auge das celebracdes, culminando em marco com a promessa de uma
experiéncia memoravel para todos os participantes. Apds a realizacao do
evento, o foco se desloca para a producdo e lancamento do reality show
"Your Flow"”, aproveitando o terreno fértil preparado pelas atividades
precedentes para maximizar o impacto e o alcance. Essa sequéncia
estratégica de acdes reforca a sinergia entre os diferentes componentes do
plano de comunicacdo, mirando um resultado final que ndo apenas atenda,

mas exceda as metas estabelecidas pela Agéncia Maré e pela Original Quality.
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11. Avaliacao da
Comunicacao e
Mensuracao de
Resultados



A mensuracao de resultados € um componente critico do nosso plano
de comunicacao, permitindo-nos validar o sucesso das iniciativas e informar
decisdes futuras. Para cada acao implementada, estabelecemos métodos e
indicadores de performance para avaliar a eficacia e o impacto sobre os

objetivos propostos.
Métodos de Avaliacao

o Pesquisas e Feedback: Coleta de feedback direto dos participantes e
stakeholders através de pesquisas online e entrevistas, proporcionando
insights qualitativos sobre a recepcao das acdes.

o Analise de Dados de Midias Sociais: Utilizacdo de ferramentas analiticas
para rastrear engajamento, alcance e conversdes nas plataformas de
redes sociais.

o Monitoramento de Midia: Acompanhamento da cobertura da imprensa e
das mencdes na midia, avaliando a extensdo e o tom da cobertura

recebida.
Indicadores de Performance

o Alcance e Impressdoes: NUumero total de vezes que as acdes foram
visualizadas, refletindo a amplitude do impacto.

o Engajamento: Medidas de interacdo, como curtidas, compartilhamentos
e comentarios, indicando o nivel de interesse e participacao do publico.

o Taxa de Conversao: Porcentagem de audiéncia que realizou uma acao
desejada, como inscricdo em um evento ou visualizacdo de um video, em

relacdao ao total que foi exposto a comunicacao.

&L A
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o Retorno sobre Investimento (ROI): Anadlise financeira comparando o0s
resultados alcancados com os custos das acdes, avaliando a eficiéncia do

investimento.
Mensuracao de Resultados

A mensuracao sera realizada ao final de cada acao e consolidada no
término do plano de seis meses. Os resultados serdao comparados com 0s
objetivos iniciais para determinar o sucesso e identificar areas de melhoria.
Relatorios detalhados, incluindo métricas-chave, serdo preparados para

proporcionar uma visao completa do desempenho.

O monitoramento continuo e a avaliacdao dos resultados garantem que
nosso plano de comunicacdo seja responsivo e adaptavel, assegurando que

a Original Quality permaneca na vanguarda da comunicacao efetiva em um

mercado em constante mudanca.




12. Recomendacoes
Gerais




Ao concluirmos nosso plano de comunicacdo abrangente, é
essencial olhar além do escopo imediato e considerar a trajetoria de medio e
longo prazo da Original Quality. Enquanto o plano atual estabelece uma base
solida para os marcos imediatos, nossa visao se estende para estratégias que
podem ndo ser viaveis imediatamente, mas sdo cruciais para o crescimento e

sucesso sustentado.

Parcerias Estratégicas e Colabora¢des: Recomendamos que a Original
Quality busque continuamente parcerias estratégicas e colaboracdes. Tais
aliancas podem abrir portas para projetos inovadores e recursos
compartilhados, que, embora nao estejam diretamente ligados a

comunicacao, sao criticos para a estratégia de negocios mais ampla.

Investimento em Tecnologias Emergentes: Na era digital, o investimento em
tecnologias emergentes para criacdao e distribuicdao de conteddo pode
proporcionar a Original Quality uma vantagem competitiva. Essa abordagem,
embora ndo seja imediata, deve fazer parte das consideracdes de

desenvolvimento continuo.

Programas de Desenvolvimento de Talentos: Estabelecer programas de
desenvolvimento de talentos e mentorias pode assegurar um fluxo continuo
de artistas inovadores, garantindo assim o futuro da Original Quality em uma

industria musical que esta sempre em evolucao.

Diversificacdao das Fontes de Receita: Explorar novas fontes de receita,
como mercadorias, conteudo digital e servicos de transmissao ao vivo, pode
proporcionar estabilidade financeira e oportunidades de crescimento além

das receitas de producao tradicionais.

7’, N
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Sustentabilidade e Responsabilidade Corporativa: Incorporar praticas
sustentaveis e responsabilidade social corporativa nas operacdes de
negocios pode melhorar a imagem da marca e as relacdes com os

consumidores a longo prazo.

Pesquisa de Mercado Continua: Defendemos a realizacdo de pesquisas de
mercado continuas para se manter a frente das tendéncias da industria e
entender as necessidades e comportamentos em evolucdo do publico. Esse
aprendizado continuo pode informar futuras estratégias de comunicacao e

decisdes de negodcios.

Estratégia de Branding de Longo Prazo: Deve ser desenvolvida uma
estratégia de marca de longo prazo para garantir gue todos os esforcos de
comunicacao estejam alinhados e contribuam para uma narrativa de marca

consistente.

Estas recomendacdes sao projetadas para posicionar a Original

Quality ndo apenas como uma participante no mercado atual, mas como uma

lider visionaria moldando o futuro da industria de producdo musical.




- 13. Consideracoes
Finais
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Ao chegarmos ao término deste Projeto Experimental, € momento
de contemplar a jornada percorrida e o significado intrinseco deste trabalho.
O projeto proposto nao apenas delineou um caminho estratégico para
fortalecer a comunicacao da Original Quality, mas também serviu como um

valioso campo de aprendizado pratico e tedrico.

A importancia deste projeto transcende o papel convencional de
um plano de comunicacdo. Ele € um testemunho da capacidade de inovar,
adaptar e criar estratégias que ressoam com as dinamicas atuais do mercado
musical. As recomendacdes e estratégias aqui detalhadas visam posicionar a
Original Quality como uma referéncia em seu segmento, capaz de engajar

seu publico de maneira eficaz e duradoura.

Nossas expectativas ao embarcar neste projeto eram altas, e os
resultados obtidos ndo apenas atenderam, mas em muitos aspectos,
superaram O que esperavamos. A experiéncia de alinhar teoria e pratica
revelou-se imensamente enriquecedora, proporcionando uma compreensao

mais profunda do poder da comunicacao estratégica e do marketing.

Durante a realizacdo deste projeto, enfrentamos desafios e
ultrapassamos obstaculos, cada um contribuindo para o nosso crescimento
profissional e pessoal. Aprendemos a importancia da pesquisa meticulosa, do
planejamento detalhado e da execucao focada. Testemunhamos a
transformacao de ideias em estratégias tangiveis e a sua implementacdo em

acdes concretas.

Este trabalho € mais do que um requisito académico; € uma
contribuicdo significativa para a nossa formacdo como profissionais de

comunicacao e para a industria da musica como um todo. As habilidades e
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conhecimentos adquiridos serao levados adiante em nossas carreiras, e 0s
insights obtidos continuardo a informar nossas futuras contribuicdes para o

campo da comunicacao.

Em suma, este Projeto Experimental reafirmou nossa crenca no
poder da comunicacao estratégica e no papel vital que desempenha no
sucesso de qualquer empreendimento. Seguimos em frente, confiantes nas

habilidades que aprimoramos e nos principios que adotamos, prontos para

enfrentar novos desafios e criar mais histdrias de sucesso.
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