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RESUMO

Esse trabalho apresenta o plano de comunicacdo do Aftercash, um duo de
musica eletrénica, com influéncia da house music e suas vertentes. O objetivo
€ desenvolver uma gestao de marca para posiciona-los no mercado, torna-los
conhecidos dentro da cena nacional, e aumentar o numero de reproducées em
suas musicas disponiveis nas plataformas de streaming. O duo atua no mercado
de entretenimento com foco em eventos: festivais, shows, boates, lounges etc. A
partir do desenvolvimeto de todas as etapas do trabalho, como o desdobramento
do briefing, a analise ambiental interna e externa, a analise SW.O.T e
diagnodstico, apontou-se o0s principais aspectos a serem trabalhados para
melhorar a gestdo e, em seguida, iniciar um plano de comunicagdo com as

estratégias e taticas para alcangar bons resultados para o duo Aftercash.

Palavras-chave: Aftercash. Musica Eletrénica. House Music. Eventos. Streaming.

DJ. Producéo Musical Eletronica. Goiania. Brasil.



ABSTRACT

This work represents the Aftercash communication plan, influenced by house
music and its fields. The goal is to develop a brand management to position them
in the market, and make them known inside the national stage, and to increase
the number of reproductions from its songs available on the streaming platforms.
The duo operates in the market of entertainment, focused on event: festivals,
shows, clubs, lounges, etc. As of the unfolding of all work stages, like briefing
development, both internal and external environmental analysis, Swot analysis
and diagnostic, pointed out the main aspects to be worked on, to enhance the
management, and afterwards, initiate a communication plan, containing tactics

and strategies to reach greats results for the Aftercash duo.

Key Word: Aftercash, Electronic Music, House Music, Events, Streaming, DJ,
Electronic Music Production, Goiania, Brasil.
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1. INTRODUCAO
1.1 MUSICA ELETRONICA

A histéria da musica eletronica, popularmente conhecida ao redor do
mundo, surge a partir de 1948. O compositor francés, Pierre Schaeffer, em
experimentos, juntou diferentes instrumentos e gravacoes de toca-discos em uma
s6 musica, que, posteriormente, fez nascer as mixagens sonoras. Pouco tempo
depois, os alemaes Werner Meyer-Eppler, Herbert Eimert e Robert Beyer, deram
inicio aos osciladores elétricos, atualmente conhecidos como sintetizadores.

Assim, com o advento tecnoldgico, surge a House Music em Chicago, nos
Estados Unidos no inicio da década de 80. Desde entdo, a musica eletrbnica
vem ganhando popularidade além dos clubes e festivais, como nas radios, nos
filmes e na vida cotidiana. Atualmente existem muitos subgéneros da house
music, dependendo das regides onde ela é produzida, alguns exemplos: tech-
house, bass-house, progressive-house, deep-house etc. Todos caracterizados
pelo elemento comum, o uso da batida 4/4 gerada por uma bateria eletrénica,
completada por uma linha de baixo, amostras de som e por outros instrumentos.

No Brasil, a partir dos anos 90, a Aouse music surge com grandes
produtores nacionais, que foram responsaveis por exportar inumeras musicas
importantes para o mercado regional e internacional, que, de certa forma,
contribuiu para o desenvolvimento da cena no pais. Hoje, artistas como Alok,
Vintage Culture e lllusionize, sao considerados celebridades com o
desenvolvimento da cena nacional e internacional. Atualmente, a industria da
musica eletrdnica gira bilhdes de dolares ao redor do mundo com eventos,
direitos de imagem, royalties etc.

De acordo com a IMS (International Music Summit)?, a industria de musica
eletrénica lucrou 7.3 bilhdes de ddlares em 2019. No entanto, com a pandemia
ocasionada pelo SARS-CoV-2, em 2020, o faturamento da industria caiu para
3.3 bilhdes de ddlares, uma queda significativa de 56% em relagcdo ao ano

anterior. Isso foi resultado das consequéncias ocasionadas pelo virus, como a

1 O International Music Summit foi criado em 2007 para inspirar debates, discussdes e ajudar a implementar
mudangas progressivas na musica eletrénica. Desde entdo, a conferéncia se tornou amplamente considerada como
“A plataforma principal para pensamento e lideranga em musica eletronica”. Acesso em: 1 de abril 2021
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quarentena, restricbes no comércio, distanciamento social e o lockdown

estabelecido pelas nagdes ao redor do mundo.

1.2 AFTERCASH

Para falar sobre o duo € necessario introduzir os participantes, e contar
um pouco sobre eles. Comecgando pelo K3YS (Carlos Henrique), com cinco anos
de producao musical e dois anos de mixagem e discotecagem, percebe-se um

tempo bom de caminhada na cena local. Além do mais, possui algumas
apresentacoes em eventos, e langcamentos com seu antigo projeto: Three K3ys.

Maska (Daniel Maschietto Freitas) possui o caminho inverso. S&o seis
anos de mixagem e discotecagem, e dois anos de produgdo musical. Teve seu
primeiro contato com a musica eletrébnica na infancia, através de seu primo
Vinicius. No ensino fundamental, se aprofundou ainda mais nas aulas de musica
da escola, ministradas pela professora Rebeca. Desde entdo, possui
participacdes em grandes eventos feitos pela boate Roxy, e os pubs ldeologia62,
Varanda Cultural etc.

Apods alguns encontros informais durante apresentagbes em eventos na
cidade de Goiania e amigos préximos, os produtores Maska (Daniel Maschietto
Freitas) e K3YS (Carlos Henrique) se conheceram. Desde entdo, fizeram
algumas apresentacoes despretensiosas juntos, que sempre eram retomadas
em convites para repetir a dose. No dia 14 de julho de 2020, os produtores
decidiram criar em meio a pandemia do SARS-CoV-2, o duo de musica eletrénica
Aftercash.

Com origem na cidade de Goiania, o duo traz em suas producoes, a
oscilagdo de maneira moderna e conceitual dos elementos presentes nos
subgéneros da house music, como o Tech House, Bass House e Deep House.
Dessa maneira, a combinacgao entre os estilos utilizados cria um som irreverente,
sofisticado, moderno e conceitual, além da interagdo e o carisma de Maska e
K3YS, desenvolvendo uma atmosfera na pista que ultrapassa uma simples
performance, transformando o duo Aftercash em uma experiéncia musical unica.
Atualmente, eles possuem seis langcamentos autorais presentes nas plataformas
de streaming, como Youtube, Spotify, Soundcloud etc. Somando tudo, sdo
mais de sessenta mil visualizagées/plays em suas producdes, comaudiéncia
em mais de 64 Paises.
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2. BRIEFING
2.1 REFERENCIAL TEORICO

Com origem inglesa, o termo briefing se resume em instru¢des. Um guia
para dar o itinerdrio de um projeto, de forma clara e objetiva, contendo
informacgdes chaves. E a partir disso, mapear os problemas para ter o caminho

em maos, com intuito de encontrar e chegar nas solucoes.

Durante a Il Guerra Mundial, os militares com a intencdo de melhorar os
ataques aéreos, faziam reunides minutos antes dos voos, passando
coordenadas e instrucdes sobre as missdes que seriam executadas (CORREA,
2004). De acordo com as palavras de Lupetti (2006, p. 195), briefing € um
levantamento de informacgdes contendo as diversas instrucbes que o cliente
fornece para orientar o trabalho de planejamento. E o somatério de

conhecimentos que abrange a situagdo de mercado, produto, servigos etc.

Segundo Publio, a palavra briefing se originou justamente na Il Guerra
Mundial (2008), assim como foi falado por Corréa (2004), a partir dos registros
feitos por militares nas reunides antes dos voos. Dessa forma, ao dar inicio a um
plano de comunicagéao, o ponta pé inicial € dado com a solicitagao do briefing ao
cliente, com intuito de levantar dados para o diagnéstico da empresa e do seu
ambiente (PUBLIO, 2008). A partir de entdo, apds receber o briefing, o plano é
iniciado. Todavia, caso a quantidade de informacdo seja insuficiente, o
profissional de planejamento deve fazer uma pesquisa externa para levantar
dados complementares, a fim de obter resultados melhores na conclusdo do

servico solicitado pelo cliente.

Agregando com o que foi dito, a definicdo de Sampaio sobre briefing,
consiste em ser simples e direto. O briefing € uma fase completa de estudos e
deve conter as informacoes a respeito do produto, do mercado, do consumidor,
da empresa e os objetivos do cliente (SAMPAIO, 1997: 206).

Diante o exposto, as definicbes dos autores citados anteriormente foram
bem entendidas e interpretadas. O briefing € um instrumento de extrema
importancia e necessidade para um projeto publicitario. Contudo, existem
diversos modelos, cada um com o mesmo objetivo, porém, todos com sua
particularidade devido a demanda e o cenario.

13



Com isso, o modelo de briefing utilizado sera o de Corréa (2008), com
personalizacao a ser feita de acordo com a demanda do projeto Aftercash e
adaptacdes de acordo com modelos utilizados no mercado. Que neste caso, sera
o modelo utilizado pela produtora de musica Pomar Cultural> com seus
respectivos clientes. Dessa forma, a escolha ocorrera por conta do detalhamento
dos itens presentes no briefing, por estar no mercado e pelo fato de possuir
melhor instrugdo, facilitando o entendimento do cliente. Concluindo, segue

sequéncia dos itens presentes no modelo escolhido e adaptado (Modelo Corréa).

2.2 SITUACAO DE MERCADO

Por conta da situacdo e o agravamento da pandemia do COVID-19, a
industria de musica eletrénica obrigou artistas e produtores de shows a se
reinventarem. Dessa forma, diante das consequéncias decorridas por conta
disso, como o lockdown, o fechamento de boates e o cancelamento de shows, o
mercado teveque procurar maneiras de se promover, em busca de manter a

renda e os contratos no final do més.

Diante deste cenario, as lives viraram parte da rotina dos artistas, assim
como a producdo de conteudo, o consumo de musica e o0 entretenimento.
Todavia, para artistas independentes como o Aftercash, monetizar as lives é
bastante dificil, fazendo com que elas sejam inviaveis. Dessa forma, pelo fato de
o duo ter sido estabelecido durante a pandemia, nutriram o publico com materiais
produzidos por eles mesmos. Hoje, eles sao considerados promissores na cena
local de acordo com produtores de eventos e artistas da regido, porém, séo

desconhecidos para o publico.

2 Pomar Cultural é uma produtora de musica que gerencia langcamentos e o dia a dia dos artistas, além de
planejar e executar a atuacao no digitall
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2.3 DADOS DO PRODUTO E SERVICO

O produto do Aftercash sdo as musicas. Elas sdo comercializadas a partir
da firmacdo de contrato entre gravadora e artista, com todos os direitos
reservados. Dessa forma, € papel da gravadora distribuir o produto no mercado
digital, disponibilizando a musica em algumas lojas como ltunes, Beatport,
Bandcamp, plataformas de streaming, como Spotify, Tidal, Deezer, e as
plataformas de midia social, como Instagram, TikTok e Facebook. No momento,
colecionam mais de sessenta mil plays em suas musicas somando as

plataformas de streaming em que elas estao presentes.

2.4 REFERENCIAS

Hoje, uma das referéncias é o duo Almanac de Minas Gerais. O projeto
deles é resultado da representatividade e da imaginacao dos jovens produtores
componentes da dupla, Dave e Lester. Com muita personalidade e presenca de
palco, conquistando o publico de norte a sul do Brasil. O projeto conta com uma
linha de som que é resultado de uma mistura de Tech House e Bass House
presente na cena mainstream nacional e timbres especificos que o duo
desenvolveu em suas produgdes ao longo dos anos. Eles se posicionam de
maneira muito alegre e irreverente em suas apresentacoes.

Outro duo que é considerado como referéncia € o BeMore, de Goiania. O
inicio da dupla na musica eletrdnica foi através de um show em um evento ao
vivo de musica eletronica em 2018. Desde entao, foram atras de informacdes da
cena e estudos sobre musica eletrénica. Assim, formalizaram o duo em 2020 e

ja colecionam milhares de fas e plays com o projeto.
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Figura 1 - Almanac Figura 2 - BeMore

Fonte: Perfil do Instagram do Almanac? Fonte: Perfil do Instagram do BeMore*

2.5 OBJETIVOS DE MARKETING

Hoje, o duo Aftercash pretende ser conhecido e fidelizar os seus ouvintes
através da comercializagdo e distribuicdo das musicas nas lojas digitais e
plataformas de streaming, além da producao de conteudo e a participagdo nos
futuros eventos de musica eletrbnica, apresentacdées em clubs e lounges. E
também aumentar a quantidade de seguidores e apoiadores do trabalho, para
fortalecer a marca Aftercash, construir boas relagdes com o mercado interno e

com o publico, aumentar a visibilidade, e engajar com os colaboradores.

2.6 POSICIONAMENTO

O duo Aftercash busca ser visto e reconhecido por serem artistas com uma
proposta mais comercial ® da house music, trazendo modernidade, sofisticagao,
seducédo e uma personalidade marcante. O projeto conta com uma linha de som
que é resultado da mistura do Tech House, Bass House e Deep House presente

na cena nacional e dos timbres que o duo desenvolveu durante as producgoes.

3 Disponivel em: <https://www.instagram.com/duoalmanac/. Acesso em 27 de marco. 2021.
4 Disponivel em: <https://www.instagram.com/duobemore/. Acesso em 27 de marco. 2021.
> Artistas expoentes, mas que pertencam ao mainstream musical do nicho.
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2.7 PUBLICO-ALVO E LOCALIZACAO

O publico-alvo sao homens e mulheres entre 18 e 34 anos, adeptos e que
frequentam eventos de musica eletronica, bem como produtores de eventos, djs,

produtores musicais e donos de clubs e lounges do nicho.

Sobre as cidades e os paises, percebe-se que a audiéncia € presente em
mais de 77 paises ao redor do mundo. A seguir, segue o print das métricas
retiradas do perfil do artista no Spotify, com o gréafico do publico, as 10 cidades e

paises com mais audiéncia.

Figura 3 - Métricas da Audiéncia
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Fonte: Spotify For Artists Aftercash © 2021 Spotify AB.6

6 Disponivel em: <https://artists.spotify.com/c/artist/76AVKRtWZLeGxFNavmO0j8Y/audience.
Acesso em 5 de abril de 2021.
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2.8 PROBLEMA DE COMUNICACAO

Atualmente, o duo precisa rever sobre a gestdo de marca, o0
posicionamento e a comunicagao atual, pois ndo possuem frequéncia, alcance
e relevancia no conteudo dos materias dentro das redes sociais dos artistas.
Dessa forma, influenciando diretamente na promoc¢édo da marca Aftercash, na
captalizacdo e retencdo do publico, em suas musicas e no aumento da
quantidade de plays dentro das plataformas de streaming. Por esse motivo,
contribuindo para que sejam desconhecidos por nédo alcancarem o publico alvo
e sua audiéncia desejada. Diante o exposto, os contratantes percebem que o
publico de seus eventos, clubs e lounges, ndo conhecem os artistas,
influenciando para que o duo nao seja contratado por nao levar publico para os

eventos do contratante.

2.9 OBJETIVOS DE COMUNICACAO

O duo busca aperfeicoar a gestdo de marca para ser conhecido e
lembrado pelos seguidores; reposicionar; aumentar a participagdo no mercado
através das aparigcoes e do gerenciamento de carreira; estimular o publico nas
redes sociais a fim de fortalecer o relacionamento; fidelizar o publico-alvo para

criacao e estabelecimento dos fas.

2.10 OBRIGATORIEDADE DA COMUNICACAO

O duo nao requer uma obrigatoriedade de comunicacao, estando bem

flexiveis em relagdo a isso.

2.11 VERBA DE COMUNICACAO

A verba disponibilizada sera de acordo com a realidade financeira dos
integrantes. O valor disponibilizado chega a um total de R$ 8.000,00 reais
durante o ano. O periodo sera entre janeiro de 2022 a junho de 2022. Vale

lembrar que, caso ocorra algum imprevisto, o valor podera aumentar ou diminuir.
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2.12 CRONOGRAMA

O desenvolvimento do projeto tera inicio quando o duo completar um ano
e meio,em janeiro de 2022, visando reestruturar e solucionar os problemas.
Sobre a distribuicdo das musicas, sera feito no minimo um langamento por més.
Sobre acampanha de pré-langamento, sera de 7 a 15 dias antes da data de
lancamento,e uma de pos-langamento, com duracdo de 7 a 15 dias apos a data

lancada.

Sobre os conteudos, eles passarao a ser postados com mais frequéncia,
variando entre fotos da dupla, conteudos e matérias de langcamento. Sobre as
postagens e legendas, elas serdo definidas durante o més, de acordo com os

encontros entre a equipe.
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3. ANALISE AMBIENTAL

De acordo com a definicdo de Oliveira (2006, p.93), “analise ambiental
corresponde ao estudo dos fatores e forcas do ambiente, as relagdes entre eles
ao longo do tempo e seu potencial efeito sobre uma empresa/marca [...]". Dessa
forma, Publio (2008) divide a analise ambiental em duas: microambiente e

macroambiente.

O microambiente € composto por distribuidores diretos, fornecedores,
concorrentes e empresas que regulam o setor, € o “setor de atuagcdo da
organizacao” (PUBLIO, 2008, p.56). Em resumo, microambiente é tudo que esta
proximo a empresa/marca. Ja o macroambiente € tudo aquilo externo, que vai

além do controle do negadcio.

Alguns exemplos de macroambiente, sdo as questdes politicas, os fatores
econdmicos, crises sanitarias, culturais, tecnoldgicas etc. E papel da
marca/empresa se antecipar e estar preparada para questoes imprevisiveis e se

adaptarem e reciclarem para se manterem competitivas no mercado.

Hoje, o duo é fortemente influenciado por conta da Pandemia do SARS-CoV2
e toda crise gerada diante dela. Por conta das acdes tomadas a fim de conter as
consequéncias, como distanciamento social e lockdown, os eventos foram
cancelados, assim como o fechamento dos clubs e dos lounges. Dessa forma,
impossibilitando com que o duo tivesse datas de apresentacao no calendario.

3.1 MACROAMBIENTE
3.1.1 Demogréfico

A populagdo do Brasil de acordo com a estimativa do IBGE’ (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica) € de 212 milhdes de habitantes. Sendo que,
o percentual de mulheres é de 51,4 % em contraposi¢cdo ao de homens, que esta

em 48,6 % do total de habitantes do nosso pais.

No estado de Goias, a populacao estimada € de 7 milhées de pessoas.

Em Goiania séo cerca de 1,5 milhdes de pessoas. De acordo com a pesquisa

’ Disponivel em: <https://www.ibge.gov.br. Acesso em 8 de abril de 2021.
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nacional por amostra de domicilios continua (PNAD), aponta que cerca de 51%
da populacao é do sexo feminino. Baseado nos dados do Censo de 2010, o

numero de mulheres hoje é maior do que os 83 milhdes daquela época.

De acordo com a Entourage?, o publico de musica eletrénica no Brasil
ultrapassa 25 milhdes. Diante esses humeros, a Associagao Brasileira de Musica
Independente (ABMI), observou um crescimento de 30% de uploads diarios de
musicas em aplicativos de streaming durante a pandemia. Sendo que esses
numeros, se deram por conta do cancelamento de apresentagdes presencias.
Por fim, diante os dados apresentados, percebe-se que existe um mercado e um
publico com bastante demanda de consumo dentro da industria de musica

eletronica.

3.1.2 Tecnoldgico

Com o advento da tecnologia e da internet, surge cada vez mais sistemas
e técnicas que estreitam a comunicacao e facilita os relacionamentos humanos.
Essas ferramentas contribuem diretamente na industria, no comércio, na
educacao e no setor de investimento. Lembrando que, essa evolugédo tem papel

fundamental na criagdo da musica eletrénica.

Com a alta demanda de tempo e a mudancga no cotidiano das pessoas ao
decorrer do tempo, as empresas fornecedoras de internet e fabricantes de
smartphones tiveram que se reinventar. O uso do celular e das redes moéveis
passaram a ser cada vez mais presente em nosso dia a dia, sempre emconstante
mudanca de acordo com o surgimento de novas tecnologias. Segundoo relatério
da Anatel® (Agéncia Nacional de Telecomunicagdes), o Brasil fechou o ano de
2020 com 234 milhdes de acessos moveis, um aumento de 7,39 milhées em

relacdo a 2019, equivalente a 3,26%.

O ambiente tecnoldgico do Aftercash é constituido pelas tecnologias de
distribuicdo, presentes nas gravadoras e a midiatizagdo, das redes sociais.
Antigamente, o processo de distribuicdo durava meses por conta da tecnologia
da época. Hoje em dia, o prazo entre o contato com a gravadora até o

8 Agéncia de representacdo e gerenciamento de artistas e producio de eventos.
3 Disponivel em: https: <//www.infomoney.com.br/economia-. Acesso em 17 de maio de 2021.
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lancamento da musica é questdo de semanas ou até dias. Isso acontece
justamente por conta da flexibilidade e fluéncia de estarmos todos conectados.
Sem contar também com os formatos de audio que surgiram com essa demanda,

como os arquivos mp3 e Wav.

Segundo uma pesquisa feita pela Kantar'®, empresa especialista em
pesquisa de mercado, as redes sociais tiveram um crescimento de 40% durante
a pandemia. Um estudo feito pelo Nucleo de Marketing e Consumer Insights'"
(NUMA) da Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM), mostrou que
os aplicativos de streaming foram os mais utilizados durante a pandemia pelos
Brasileiros. O Instagram em segundo lugar, presente na rotina de 88% dos
Brasileiros, e o Youtube presente na terceira posi¢cao, com 75%. Vale lembrar
também do aumento significativo do consumo de musica pelas plataformas de
streaming como foi dito anteriormente e a ascensdo do aplicativo TikTok,

podendo ser uma opcgao de conteudo para o duo.

Para os artistas, o uso de redes sociais € de extrema importancia, elas
sdo fundamentais no alcance orgénico, no fortalecimento da identidade visual,

na acessibilidade, e no relacionamento com o publico e potenciais seguidores.

Diante o exposto, com o uso adequado das ferramentas e das técnicas de
comunicacao promovidas pelo ambiente tecnoldgico, o Aftercash passara a ser
cada vez mais conhecido. Serao artistas presentes no mercado, pois passarao
a ter um posicionamento e identidade, fazendo com que o publico se identifique

com eles.

3.1.3 Econbmico

Em virtude da pandemia ocasionada pelo novo corona virus, os habitos e
0 consumo em relagcao a musica mudaram. Com o aumento da ociosidade e do
isolamento social, os aplicativos de streaming de musica viraram os favoritos
durante esse periodo. De acordo com Associacdo Brasileira de Musica

Independente (ABMI), o Brasil possui uma margem de crescimento no setor,

10 Disponivel em: <https://www.kantar.com/campaigns/brazil/brasil. Acesso em 10 de maio de 2021
11 Disponivel em: <https://www.gazetadopovo.com.br/gazz-conecta/10-apps-mais-usados-no-brasil-
durante-isolamento-mostra-escalada-nos-streamings/. Acesso em 15 de maio de 2021
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podendo alcangcar mais 70 milhdes de assinantes, representando

aproximadamente um terco da populagéao.

Por outro lado, as medidas protetivas a fim de diminuir as consequéncias
causadas pelo novo corona virus, influenciaram significativamente na industria
da musica eletrénica no pais. Com o cancelamento de shows ao vivo, a fim de
conter aglomeragdes, a industria musical teve uma queda drastica no
faturamento. De acordo com o relatério do banco Goldman Sachs'?, era
esperado um faturamento global no segmento no entorno de U$ 77 bilhdes,
porém, com a pandemia do novo corona virus, o valor atingido foi apenas de U$
57,5 bilhoes.

Diante o quadro e a situagcdo ocasionada por conta do SARS-CoV2,
artistas, empresarios e executivos que atuam no segmento, buscaram
alternativas para continuarem monetizando no setor. Lives patrocinadas,
producao de conteudo com merchandising, parcerias etc. Inumeras ideias a fim

de se manterem relevantes e continuarem recebendo.

Pelo fato de o Aftercash n&o ser a unica fonte de renda dos integrantes,
eles ndo passaram necessidades financeiras. Porém, com o estabelecimento de
decretos e o lockdown, o duo néao teve oportunidade diante o publico ao vivo.
Sendo penalizado no contato, a fim de um relacionamento com a audiéncia e na

divulgagao do trabalho.

3.1.4 Politica e Legal

De acordo com o sistema atual e suas politicas publicas, podemos perceber
algumas normas para o segmento. O direito autoral aparece como o principal fator
no trato contratual entre artista e gravadora. Direito autoral é o conjunto de
prerrogativas conferidas por lei a pessoa fisica ou juridica criadora da obra
intelectual, regulamentado pela Lei de Direitos Autorais (Lei 9.610/98). E a partir
do registro da obra que o autor monetiza os royalties'3, tendo direito em relagéo a

permissao do uso, sua distribuicdo e comercializagao.

12 Goldman Sachs é um grupo financeiro multinacional, sediado no Financial District de Nova lorque.

13 Quantia paga ao proprietario de um determinado bem ou marca para obter o direito de explora-los
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Atualmente, as plataformas digitais possuem uma fiscalizacdo pesada em
relacdo a esse aspecto. Ao concordar com os termos e as diretrizes, vocé esta
automaticamente sujeito a fiscalizagado, podendo ser penalizado em qualquer
lugar do mundo. Vale ressaltar que, caso ocorra uma irregularidade, a gravadora
que distribuiu na plataforma, responde pelo uso indevido. Em resumo, o ponto
crucial e determinante na diretriz das plataformas, € que a propriedade intelectual

seja exclusiva e inédita.

Outro ponto importante, € sobre o registro de marca. No Brasil, o
requerimento e o registro sao feitos pelo Instituto Nacional da Propriedade
Industrial (INPI). A marca bem gerida, gera um diferencial competitivo, podendo
ter lucros bastantes significativos e impacto expressivo pelo publico. Registrar a
marca garante todo direito legal e protecao contra copiadores, além de garantir
e prevenir perdas em relagao a potenciais processos. Uma marca registrada
possui maior valor, assim, sendo um argumento de venda, fazendo com que o
consumidor se sinta mais confortavel e seguro. Hoje, o Aftercash possui uma

solicitacao do registro da marca no INPI.

Por fim, € importante dizer a respeito sobre a falta de leis de incentivo
durante a pandemia do Sars-CoV2 para artistas independentes da industria da
musica. Com o fechamento dos estabelecimentos e os cancelamentos dos
eventos, os profissionais que atuam na industria foram prejudicados
drasticamente por contado virus. Na maioria dos casos, muitos artistas possuem

apenas aquela fonte derenda para sustentar a si mesmo e suas familias.

Todavia, o governo federal vem se esforcando cada vez mais para criagcao
de editais e ampliacao de investimentos voltados para o incentivo da cultura nos
estados brasileiros, porém, vale lembrar que eles podem interferir em leis e
licencas que por vezes dificultam ou até mesmo inviabilizam eventos.
Recentemente, a prefeitura de Goiania, por meio da SECULT (Secretaria

Municipal de Cultura), realizou o langcamento de um edital municipal de Lei de

Incentivo a Cultura, com montante no valor de R$ 4,4 milhdes de reais.
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3.1.5 Ambiente Atual

Nos ultimos anos, a musica eletrénica ao redor do mundo passou a ser
cada vez mais consumida, tanto nos aplicativos de streaming, quanto nos
eventos ao vivo, festivais, clubs etc. Segundo a pesquisa feita pela Federacao
Internacional da Industria Fonografica (IFP1)'4, a musica eletronica é o terceiro

estilo mais popular do mundo, atras apenas do pop e do rock.

Porém, com a pandemia, os eventos estao suspensos ao redor do mundo,
e a maior fonte de monetizagao esta sendo através das lives. Recentemente no
Brasil, o dj/produtor Alok somou mais de 1.7 milhdes de expectadores
simultaneos no Youtube, aproximadamente R$ 77.000,00 pagos pelo Youtube,
sem contar com patrocinios envolvendo grandes marcas. Dessa forma,
comprovando que o segmento vem ganhando cada vez mais expressao no pais

e mundo a fora.

Concluindo, o Aftercash nao pretende fazer uma live nesse momento. O
publico do duo é pequeno e eles possuem pouca relevancia. Dessa forma, a live
seria um investimento que traria mais complicagoes do que resultados. Hoje, a
principal intengao do projeto é captar audiéncia e relevancia online. Com isso em
mente, eles planejam conteudos e diferentes tipos de acdes para realizar o
objetivo.

3.2 MICROAMBIENTE

Como foi dito anteriormente, o microambiente séo os fatores e forcas que
que estdo em seu alcance, tudo aquilo que esta proximo a empresa/marca.
Porém, dentro do conceito de microambiente, existe uma ramificagdo entre a

parte interna e externa.

A parte interna € o endo esqueleto da empresa/marca, em resumo, toda
variavel interna que é controlada e que afeta de forma direta na parte operacional
da empresa. Alguns exemplos sdo os recursos humanos, a parte financeira,

marketing etc. Ja a externa, sédo todos os fatores que nao sao controlaveis pela

14 Disponivel em: <https://www.ifpi.org/. Acesso em 14 de abril de 2021.
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empresa/marca, mas que influenciam no negécio. Estdo incluidos no

microambiente externo os fornecedo

3.2.1 Interno

res, distribuidores, clientes etc.

Sobre o microambiente interno, o duo Aftercash possui uma equipe para

realizar a demanda e ajuda-los na parte da comunicagao, fotografia e comercial.

Atualmente a equipe é formada por

trés integrantes além dos artistas, porém,

com chances de serem ampliadas no projeto de acordo com a demanda.

A Ingrid é responsavel por vender as apresentagdes e conseguir datas no

calendario. Ela entra em contato diretamente com os produtores de eventos, os

donos de boates e os lounges. Ja a

Natalia, ela € a diretora de arte do projeto.

Responsavel por toda a criagdo da comunicacao e identidade visual. Por fim, a

Isabella é responsavel pelo material fotografico e audiovisual tirado dos artistas,

tanto em apresentagbes quanto e

organograma da equipe Aftercash.

Figura

m ensaios fotograficos. A seguir, segue

4 - Organograma

Daniel Maschietto Freitas

Carlos Henrique Siqueira

Ingrid Sant’Anna

Manager/Comercial

Natalia Dias
Isabella Mendes
Diretora de Arte

Diretora de
Fotografia

Fonte: Autor (2021)
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3.2.2 Externo

O ambiente externo do Aftercash € composto pelos fatores que néo séo
controlados pela gestdo do duo, mas que influenciam diretamente no
desenvolvimento do negdcio. As gravadoras por exemplo, que sao responsaveis
pela distribuicdo e comercializagdo das musicas a partir do momento em que o
contrato € feito e acordado. Sobre o processo, vale dizer que o contato com a
gravadora é feito pelos artistas. Quando se finaliza uma musica, o duo entra em
contato com elas via e-mail, e anexam a faixa. Se for aprovada, a gravadora

retorna o e-mail com a sugestdo da data e o contrato.

Vale lembrar também dos produtores de eventos e donos de boates e
lounges. Eles sdo a porta de entrada para conseguir shows e datas no
calendario. Sendo que, com uma apresentacdao, o alcance e audiéncia
proporcionada por esses lugares, se torna fundamental na conversao de fas,
seguidores e no relacionamento do Aftercash com o publico e os demais

profissionais da industria da musica eletrénica.

3.3 ANALISE SWOT

A matriz SWOT € uma das ferramentas mais utilizadas e mais conhecidas
quando se trata de planejamento estratégico. Na década de 60, Albert
Humphrey' da Universidade de Stanford, liderou um projeto de pesquisa para
analisar e cruzar de forma detalhada dados das maiores corporag¢des de acordo
com arevista Fortune da época. Analise S.W.O.T € uma analise de cenarios para
tomadas de decisdao. Quatro fatores, forcas, oportunidades, fraquezas e

ameacas.

A partir de toda informacdo levantada, pode ser executado uma analise
completa pontuando as principais ameacas, oportunidades, os pontos fortes e as
fraquezas da empresa/marca. A seguir, segue o S.W.O.T do duo Aftercash:

15 Disponivel em: <https://www.fm2s.com.br/swot-origens/. Acesso em 21 de maio de 2021
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Tabela 1 - Tabela Swot

FORCAS FRAQUEZAS
¢ Qualidade de Producéao e ¢ O duo ainda n&do tem um bom
Quantidade de musicas na alcance em territério nacional;
biblioteca;

. : ¢ Posicionamento nao definido;
¢ Equipe com conhecimento em o
Marketing, Comunicac&o e ¢ Problema para se comunicar

Audiovisual; com o Publico-alvo;

+ Networking; ¢+ ldentidade Visual basica,
precisa ser profissional;

¢ Gerenciamento ruim das redes
socias;

o Dificuldade na distribuicdo
das musicas a fim de atingir o
publico alvo;

¢ Pouca Audiéncia;

¢ Desconhecidos;

¢ Pouca participagdo comercial
em eventos, boates e lounges;

¢ Lancamentos por Gravadoras
Internacionais;

o Estao localizados em uma cidade
forte, polo de musica eletrénica no
Brasil, a cidade de Goiania;

o Adeptos digitais, conhecimento
de novas tecnologias;

OPORTUNIDADES AMEACAS
¢ Aumento do consumo de musica o Falta de previsibilidade para a
no meio digital; volta das atividades comerciais
o Gravadoras em busca de (eventos);
novidade no mercado; o Variaveis politico-legais e
o Possibilidade de colaboracgoes econdmicas;
com artistas nacionais, o Dificuldade na distribuicdo das
facilitando a entrada no mercado musicas, no sentido
local: empresarial, falta profissionais
+ Publico da regido mais de comunicagao para a parte
associado ao estilo/género de gestao artistica;
musical; ¢ Dificuldade na venda de shows
o Publico critico e cansado do para realizar futuras
mesmo, buscam novidades; apresentacoes;
¢ Consequéncias por conta da
pandemia, como lockdown e
distanciamento social.

Fonte: Autor (2021)
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4. DIAGNOSTICO

O diagnodstico consiste em fazer o cruzamento das informacoes

apresentadas na analise S.W.O.T . Para isso, € necessario analisar e decidir

quais areas precisam de atencao e investimento para auxiliar no crescimento no

desenvolvimento do duo Aftercash. Dessa forma, diante os dados que foram

apresentados nas analises acima, percebe-se alguns problemas:

O duo nao possui relevancia nas redes sociais. Isso acontece por
conta da comunicacgao atual e sua gestao, que nao atinge o publico-
alvo, os ouvintes e os demais consumidores. Outro ponto que
causa esse problema é nao possuir um posicionamento definido,
dificultando na identificagcdo do publico com os artistas. Por esse
fato, os contratantes acabam n&o procurando a dupla para
apresentacoes em eventos.

Em relacdo as redes sociais, 0 mau uso das ferramentas e de
estratégias precarias, influencia de maneira impar na captagéao de
seguidores a fim da conversao de plays em suas musicas. A falta
do cronograma, de um planejamento adequado e a pouca presenca
online contribui, fazendo com que o duo seja desconhecido para os
potenciais publicos.

Sobre as musicas, percebe-se uma identidade sonora unica do
duo. Implicando e dificultando o consumo das musicas pelo publico
por se tratar de algo novo, desconhecido. Da mesma forma com
gravadoras de renome, que acabam nao se interessando pelo duo,
por conta de nao serem procurados nas plataformas e nao terem
um numero relevante de plays. No caso, o duo precisa de uma
musica para entrar de vez na cena e possuir suporte de artistas de
renome, para aumentar a quantidade de plays e o interesse do

publico.

Diante o exposto, o duo precisa buscar um aperfeicoamento na gestao da

marca com foco em branding para ser conhecido e lembrado por seus

seguidores.
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Uma reformulagcdo na identidade visual do Aftercash, deixando claro o
posicionamento, em prol de atingir de maneira significativa o publico-alvo. E,
estimular o publico nas redes sociais através de interagcbes e conteudo,

fortalecendo o relacionamento.

Com um trabalho bem executado, o duo tera mais relevancia, convertendo
de maneira significativa na quantidade de plays nas plataformas e no aumento
de seguidores. Dito isso, ap6s a analise feita e o diagnostico, o trabalho sera
crucial para aumentar a participagcao da dupla no mercado. Sendo conhecido,
lembrado e com seguidores fidelizados, por se identificarem e consumirem o duo

Aftercash. Assim, tornando o duo mais conhecido.
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5. PLANO DE COMUNICACAO

5.1 Objetivos e Metas

Metas e objetivos sé@o crucias para a execucdo de um plano. Em resumo,
elas seriam os resultados pretendidos na conclusdo do projeto a partir da
execucao de acOes durante o cronograma. De maneira mais precisa, 0s objetivos
podem ser considerados como os resultados pretendendidos. Ja as metas, 0s
alvos e intengdes a serem atingidos dentro de cada objetivo. Dessa forma,
fazendo com que estes itens sejam complementares durante o processo do
plano de comunicacdo. De acordo com o raciocinio de Publio (2008), o
posicionamento esta ligado diretamente com o pensamento do consumidor a
respeito da marca.

O primeiro objetivo do duo Aftercash, é sobre eles serem vistos. Em outras
palavras, fazer com que o publico conhecga, entenda, lembre e se identifique com
0 posicionamento do duo. Buscando ser vistos e reconhecidos por serem artistas
com uma proposta mais comercial

da house music, trazendo modernidade, sofisticacdo, seducdo e uma
personalidade marcante. Como dito e apontado anteriormente no diagnadstico, é
um dos problemas de comunicacdo a ser solucionado. Diante isso, a fim de
conquistar o objetivo, ser& feito uma atualizagéo e reformulacdo na identidade
visual dos artistas, deixando claro o posicionamento para atingir o publico alvo.
Diante o exposto, produzir um rebranding ! para marca Aftercash.

O segundo objetivo, € melhorar a gestdo da marca. Fazer com que ela seja
aperfeicoada, dando mais atencédo e organizacdo. Com o gerenciamento bem
feito e o planejamento em dia, as chances de atingir o publico alvo sera maior.
Fazendo o uso de alguma ferramentas de marketing, como o Google Analytics
para mensurar os resultados, o Hootsuite para mapear e captalizar potenciais
clientes, o Trello para ajudar com a organizac&do e cronograma entre a equipe e
0s contratantes e o trafego pago, mostrando o material da marca em destaque
para os usuarios dentro das redes socias.

Dessa forma, fazendo com que a marca Aftercash seja cada vez mais

conhecida e lembrada.

1 Estratégia de marketing para redefinir e atualizar a identidade da marca.
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Sobre as metas, € esperado que o duo crie uma reputacao de confianga com
0 publico, produza contéudo consciente e que supra as necessidades das
personas. Metas mercadoldgicas, ter pelo menos um evento marcado na
agenda de apresentacfes por més, a partir do inicio estabelecido no
cronograma. E esperado também um aumento significativo na quantidade de
publico que acompanha e segue o projeto nas redes socias. Um crescimento de
pelo menos 50% em seis meses. Ja as faixas, terd como meta a quantidade
minima de mil plays em todos langcamentos. Por fim, fazer parte da vivéncia de
artistas no backstage em busca do networking com os profissionais que atuam

na indudstria musical eletronica e também, com os influenciadores.
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5.2 Publico Alvo

Com o advento da tecnologia, ficou cada vez mais acessivel consumir e
gerar conteudo nos dias atuais, seja ele informativo, educacional etc. Por conta
dessa facilidade, existe uma variedade de opcdes, fazendo com que as
pessoas sejam cada vez mais auténticas, criativas e inovadoras no momento
de pensar a comunicacdo. Dessa maneira, € necessario que ela seja
especifica para captacdo de perfis alvos.

Como dito anteriormente, o duo precisara pensar de maneira precisa para
atingi-los, sendo que a musica eletrénica caminha lado a lado com a diversidade
de género, podendo atingir inUmeras pessoas. Dessa forma, é preciso entender
seus costumes, rotinas, verdades etc. A fim de atingir e evidenciar mais
precisamente o publico alvo do duo, seréo criadas quatro personas:

1) Marcos, 23 anos, estudante de direito, gosta de futebol, assuntos sobre
carros, gosta de cerveja e narguile, frequenta boate, show e lounges toda
semana para curtir com oS amigos.

2 ) Marcela, 27 anos, formada em odontologia, adora academia, ama
piscina e ir para lagos, sair para comer em bons restaurantes, frequenta lounges,
boates e shows toda semana para curtir com as amigas, seu drink favorito € gin
tonica.

3 ) Patrick, 31 anos, tem uma loja de equipamento automotivo no
camelodromo, adora carro, divorciado, frequenta festas clandestinas, boates,
tabacarias e shows, adora resenha, churrasco e cerveja.

4 ) Lisiane, 19 anos, trabalha em loja de departamento em um shopping,
sai com as amigas toda semana para lugares duvidosos, frequenta festas

clandestinas, shows, boates e lounges.
Dianto o exposto, o duo Aftercash pretende atingir pessoas, entre 18 a 34

anos, que se interessam por masica eletrénica, shows, boates, lounges e festas

clandestinas.
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5.3 Estratégias e Taticas de Comunicacao

O sucesso de artistas na indastria musical acontece geralmente por dois
motivos: a musica viraliza de maneira imprevisivel e vira um sucesso, ou através
dos resultados de um bom trabalho feito pelos artistas e suas equipes. Dessa
forma, diante o cenério atual, podemos perceber o surgimento de novas
tecnologias, contribuindo diretamente para o desenvolvimento da criacdo de
taticas e estratégias de comunicacao.

No caso do Aftercash, o ideal mercadoldgico para a industria que eles
pertencem, consiste na gestao e posicionamento da marca, na divulgacdo dos
conteudos e das musicas distribuidas. Desta forma, utilizando o mix de
comunicacdo, com foco em promocdo, evento, marketing, publicidade,
propaganda e experiéncia. Porém, vale lembrar que isso ir4 de acordo com o
posicionamento dos artistas. Como dito anteriormente, sera feito um rebranding
e um trabalho de gestdo. Assim, toda comunicacdo seguira de maneira fiel a
essas mudancas. A qual sera feita para conquistar novos ouvintes, reté-los e para
aumentar a participacado no mercado.

Dito isso, depois de uma reunido entre a equipe e o duo de artistas, foram
definidas as estratégias e taticas para serem feitas durante o projeto. A primeira
estratégia consiste na gravacdo de um live set?, logo apds a finalizacdo do
rebranding. A ideia é construir uma narrativa entre 30/40 minutos, simulando
como se fosse uma apresentagdo em um evento. Podendo utiliza-la na promogéo
do duo e como “portfdlio” para ser entregue aos contratantes.

Ja a segunda estratégia, consiste na criagdo de um evento tendo o
Aftercash como atracao principal e participantes da curadoria do evento. Dessa
maneira, promovendo os artistas através do evento e da percepcdo do publico
sobre o posicionamento deles. Ressaltando que, por se tratar de um evento,
havera espaco para ativacbes de marca, captacdo de lead, patrocinios,
merchandising etc. Ao se criar um evento, o duo estara trabalhando diretamente
com sua reputacdo. Fazendo com que o Aftercash, tenha cada vez mais peso,

significado e relevancia.

2 Live-set refere-se a qualquer apresentacdo de musica eletrénica gerada ao vivo a partir de um banco de
equipamentos ou laptop, ou um mix de DJ.
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Por fim, a ultima estratégia sera o desenvolvimento do aplicativo de gestao
de relacionamento (CRM) para personalizar interagdes, consolidadar dados,
segmentar os clientes, alinhar as metas e estratégias e reavaliar acdes para
melhora-las mo futuro. Uma plataforma entre o publico e a marca. Contendo
informacdes sobre shows, langamentos etc. Fomentando o relacioamento entre

os fas, e os artistas.

Sobre as taticas, o duo pretende utilizar o Instagram, TikTok, Youtube,
Soundcloud e Twitter, promovendo musicas e criando conteudos. Podendo
produzir nos formatos em que os aplicativos suportam, como story, posts, videos
etc. Diante 0 exposto, a presencga nessas redes fortalecem o relacionamento e a
aproximacao entre o publico e os artistas, sendo crucial para retencao do publico
e participacdo no mercado.

Sobre os valores investidos nas redes socias, Instagram e TikTok, durante
as campanhas de langamento serdo de R$ 2000,00 / por langamento. Sendo R$
1000,00 para o Instagram e R$ 1000,00 para o TikTok. Para o Google Analytics
sera disponibilizado R$ 1000,00. Para o desenvolvimento do aplicativo da gestéao
de relacionamento, sera o valor de R$ 1000,00. O duo cogita investir também
em comunicacdo offline, tanto externas quanto internas,como: lambe-lambe,
painéis em shoppings, outdoors e busdoors. Para isso, sera disponibilizado um
valor de R$ 1000,00 reais quando forem fazer essas a¢fes. Caso elas sejam

feitas, sera no intervalo de més em més. Nesse caso, fevereiro, abril, junho.

A fim de deixar mais clara a ideia sobre o evento, segue explicacdo sobre

o planejamento e estrutura do evento:
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a) After Home

O duo Aftercash ira desenvolver um evento em que eles serdo atracao
principal e parte da curadoria. Dessa forma, fazendo com que o0 evento traga a
tona a personalidade do duo, seja na decorac&o, na promog¢ao, ha comunicacao
etc. Tudo baseado no novo posicionamento mercadoldgico dos artistas, feitos no
rebranding. Dito isso, o duo ira fazer trés eventos durante o ano de 2022: Marco,
Agosto, e Novembro. Sobre os valores, o duo terd um orcamento disponivel de
R$ 2000,00.

O intuito é procurar os donos de estabelecimento em Goiania que atendem
0 publico alvo e entrar com uma parceria. A parte promocional do evento ficando
por conta do duo, como por exemplo o desenvolvimento do material e as
estratégias de marketing para promocdo do evento. Por outro lado, a parte
administrativa por conta dos proprietarios, sendo responsaveis pelas questdes
burocréticas, como por exemplo, as licencas e regularizacéo.

O Aftercash recebera o valor integral dos ingressos e 0s responsaveis
ficardo com o lucro do bar. O evento tera inicio as 22h e o preco do ingresso a
partir de R$10,00 reais, podendo haver alteragbes no decorrer do evento.

O After Home contara com a participacdo de outros artistas locais para
completar o line-up®. Seja eles conhecidos ou que estdo entrando agora na
inddstria da musica eletrénica. Sera criada uma identidade visual alinhada com a
do Aftercash, para engajar o publico e dar a personalidade do duo ao evento.
Sobre a promocao, sera tracado o perfil de alguns influencers que atingem o
publico alvo para divulgarem o evento. Eles receberdo um press-kit contendo
material exclusivo e outros que poderdo ser comprados durante o evento, como
copos, camisetas, adesivos...seja na hora da compra do ingresso ou no proprio
local. Por fim, sobre a quantidade de pessoas, ela sera definida por cada

proprietario juntamente ao duo.

3 Significa quem vai tocar no festival.
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5.4 Plano de Midia

O plano de midia pode ser dividido por algumas etapas: objetivo de midia,
estratégias de midia, taticas de midia, orcamento de midia e cronograma de
midia. Ele pode ser considerado o momento do plano de comunicagcdo em que se
decide as formas que a marca ira se comunicar com o publico alvo. Podendo ser
definido como conjunto de meios de comunicacdo que tem o intuito de informar e
divulgar, seja como entretenimento, informacéo ou mercadologica.

No caso deste plano de comunicacao feito para o Aftercash, teremos o
seguinte objetivo de midia: comunicacdo de baixo alcance, frequéncia média,
continuidade linear, e cobertura geogréfica abrangendo o Brasil, e paises que o
duo possui numeros significantes de ouvintes. Dessa forma, justificando a
escolha, a comunicacdo de baixo alcance devido ao mercado de nicho, sendo
mais enxuta e pelo fato da quantidade de pessoas que a mensagem irda atingir.
Média frequéncia devido as vezes que o conteudo sera veiculado no intervalo de
ensaios fotograficos, lancamentos ou novidades. Continuidade linear em razdo a
mensagem veiculada por um periodo constante durante o ano, mesmo com curtos
intervalos.

Para as campanhas de langcamentos, os meios de comunicacgéo utilizados
serdo as redes socias e alguns aplicativos por serem onde o publico do duo se
encontra. Alguns exemplos como o Instagram, TikTok, Soundcloud, Twitter e
Youtube. Segundo a Pesquisa Brasileira de Midia (2015, p.49), “76% das pessoas
acessam a internet todos os dias, com exposicdo média diaria de 4 horas 59
minutos de 22 a 62 feira e de 4 horas e 24 minutos nos finais de semana”. Dessa
forma, sendo um meio de facil acesso, com inUmeras vantagens e um custo
acessivel de veiculacdo. A Pesquisa Brasileira de Midia ainda aponta que “65%
dos jovens com até 25 anos acessam a internet todos os dias”. Assim, mostrando
mais um ponto positivo, com beneficios em relagdo ao publico alvo e a marca

Aftercash.
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5.5 Plano de Criacao

5.5.1 Tema da Campanha

O duo Aftercash fard& um rebranding, acompanhado de um
aperfeicoamento da gestdo da marca. O desenvolvimento de um novo
posicionamento para que o publico conheca e se identifique com os artistas é
extremamente importante para o duo conquistar e reter o publico alvo, assim
Ccomo 0s contratantes.

Sobre a gestdo de marca, € fundamental melhora-l14. Fazendo com que a
equipe tenha organizagao e mais atencéo sobre ela, a tornando mais profissional.
Ja a respeito dos langcamentos, o material serd pensado a partir da mensagem e
da proposta da mdusica, sendo especificas em cada cenario. Porém, sempre
alinhado com posicionamento da marca, refeito no rebranding. Essa posicéo sera
importante para o reconhecimento dos fas e dos potenciais adeptos da dupla, que
entendem os artistas e suas propostas mais comerciais da house music,

absorvendo a indentidade e o conceito do projeto.

5.5.2 Ideia da Campanha

A ideia criativa que sera adotada para o desenvolvimento da campanha vai
estar alinhada de acordo com o0 conceito e 0 posicionamento da marca. No caso
do Aftercash, a ideia é seguir o briefing e identificar arquétipos para a marca,
assim como por exemplo um alfabeto institucional. Sobre as cores, a intencao é
criar uma paleta moderna e conceitual, que dao contraste com as producgdes
musicais da dupla seu posicionamento.

Por fim, para o material de langamento, a ideia € que seja de acordo com
a proposta da musica. Por exemplo, se ela transmite algo relacionado ao amor,
toda a ideia se concentrara nessa linha criativa. Dessa forma, fazendo com que o
desenvolvimento da ideia seja a partir do tema, conceito e da mensagem que a

faixa carrega.

5.5.3 Descricédo das Pecgas
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Para descrever as pecas, € importante lembrar que sera feito um
rebranding da marca. Um manual de marca com assinaturas, alfabetos, cores,
restricdes, transparéncias e aplicagcdes. Dessa forma, o duo ira postar alguns
materiais evidenciando as mudangas, a nova proposta, 0 conceito e
posicionamento. Aperfeicoando a gestdo da marca. Isso sera feito em todas as
redes socias que os artistas utilizam, com intuito de atualizar e reposicionar o duo
Aftercash. A partir do briefing, foi possivel tracar alguns arquétipos. A mistura
entre o rebelde e 0 amante. Associacao entre beleza, sofisticaca, personalidade,

moda e modernidade.
a) Assinatura e Malha Construtiva

A assinatura visual € adaptavel em varios formatos e aplicacado, devido a
sua disposicao compacta e com elementos harménicos, portanto ndo necessita
da variacao do formato vertical. A assinatura minima se restringe a comunicagao
digital, como capas para perfis da web, redes sociais e pecas online. A malha
construtiva serve de base para a construgdo da marca e tem como objetivo

orientar a reproducao da mesma proporcionalmente:

Figura 5 - Assinatura e Malha Construtiva

Assinatura Minima Assinatura Visual

$ AFTERCASH

Malhas construthes

§ AFTERCASH

Fonte: Autor (2021)
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b) Normas de Aplicagdo

Sobre as areas minimas para o arejamento. Ela é a dimensdo minima que
delimita a area de protecdo da marca, assim, a visibilidade da assinatura &
preservada. Sobre a reducdo da marca, a aplicacdo da marca em area
extremamente reduzidas, recomenda-se o tamanho de 10,55 x 6,17cm (105,5 x
61,7mm). Em relacdo a assinatura minima o tamanho recomendado € de 4,98 x
8,56cm (49,8 x 85,6mm).

Figura 6 - Normas de Aplicacdo

Tamanho minimo

§| s AFTERCASH | 7

H.Emm 1055 mm

AFTERCASH

Fonte: Autor (2021)

c) Alfabeto Institucional

A tipografia escolhida para criar a marca Aftercash foi a Klara regular. E
uma fonte moderna assim como a marca e carrega atributos como sofisticacao,
luxo, modernidade e personalidade (Posicionamento e escolha do simbolo do
cifrdo). Suas caracteristicas pode ser entendidas como: Serifas retas; Eixo vertical

nos tragos redondos; Serifas fins e sem junc¢des; Contraste entre 0s tragos etc.
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Figura 7 - Alfabeto Institucional

Klara Regular
\BCDEFGHUKL MNOPQRS

abedefghijklmnopgrstuvwxyz
1234561890 @#$%&

Fonte: Autor (2021)

d) Cores Institucionais

Toda marca deve possuir uma paleta de cores institucionais. Ter uma
previsdo para o namero de aplicacbes possiveis € essencial ao manual de
identidade, devido a questbes econdmicas ou por limitacdes técnicas. O duo
Aftercash definiu como suas cores: preto, laranja, roxo, cinza, bege e branco. Uma
paleta de cores que transita entre a modernidade e o artificial, de acordo com o

livro Psicologia das Cores, da autora Eva Heller.

Figura 8 - Cores Institucionais

0 0D K00 COMSSYRIKT COMEYTT K2
R1G1ET FZ3F G107 BdS R0l GlRE BRI
HEX 010101 HEX $edGa2d HEX $c9bch:2
CF G170 K4S 0 0T 20 C0 MOYD KD
R30G5 B140 R205 G204 B204 R255 G255 BESS
HEX SB.2368¢c HEX Sodeoce HEX $FFFFFF

Fonte: Autor (2021)
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e) Usos Incorretos

Aplicacbes que distorcem, alteram ou néo levam a identificacdo da marca

sdo proibidas. Estes sdo alguns exemplos que devem ser evitados:

Figura 9 - Usos Incorretos

AETERCASH

Mao rotacionar

Mo distarcer

\FTERCASH

AFTERCASH

Nao utilizar cutiline

A SH

Mo motificar a disposicao
i font da marca

M&o aplicar em fundes que néo
dé contraste

Mio wsar cores fora da marca

TSR AT
» e il . -

Nao aplicar sobre imagens e cores
heterogéneas

Néo aplicar em fundos que rdo
fazemn parte da paleta institucioral

Al ASH

Mio aplicarlinha de contono

Macaplicar ghow = eheitcs

Fonte: Autor (2021)




f) Aplicagdo em Fundos Claros e Escuros

Para uma maior flexibilidade na aplicacdo da marca, é possivel optar por
fundos claros com até 10% da saturacdo da cor, mantendoo a cor da marca
original. J& no fundo escuro, deve-se aplicar uma versdo monocromatica ou

um contraste quando possivel, respeitando as cores e limitacbes da marca.

Figura 10 - Aplicacdo em Fundos
Claros e Escuros

Fundo escunc Fundo claro

AFTERCASH AFTERCASH

AFTERCASH

AFTERCASH

Fonte: Autor (2021)

g) Versbes Monocromaticas

Aplicacbes de marca sdo permitidas em qualquer fundo desde que
obedeca as normas de aplicacdo para cada tipo de fundo. Preta (versao
positiva) e branca (versdo negativa). Para os fundos em tonalidades cinzas,
deve se optar por uma versdo monocromatica, de acordo com a tabela de

legibilidade apresentada.
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Figura 11 - VersGes Monocromaticas

AFTERCASH AFTERCASH

10% AFTERCASH 60%  LYRIENERSY

20%  AFTERCASH 70%  LIRISN@LNE

Fonte: Autor (2021)

5.5.4 Layouts

Para compreender e exemplificar o que sera elaborado durante a execucao
do plano, foram feitas algumas aplicagcbes da marca para imaginar como seria
através de mockups*. Aplicacdes em produtos, meios de comunicacao, papelaria

etc. A seguir, algumas possibilidades de aplicagoes.

Figura 12 - Cartao

Fonte: Autor 2021

4 E um modelo em escala ou de tamanho real de um projeto ou dispositivo,
usado para ensino,demonstracao, avaliagdo de design, promogao e outros propositos.
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Figura 13 - Papel Timbrado

Fonte: Autor 2021

Figura 14 — Embalagem

Fonte: Autor 2021
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Figura 15 — Produtos

Fonte: Autor 2021
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Figura 16 — Evento (After Home)

Fonte: Autor 2021

Figura 17 — Meios Digitais

Fonte: Autor 2021
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Figura 18 — Externa

Fonte: Autor 2021
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Figura 19 — Transporte

Fonte: Autor 2021

Figura 20 — Redes Socias

A

i

Aftercash

E )
2
/4l
@
b

AFTERCASH

Rl {1 T D

P o=

C LX)

e

Fonte: Autor 2021
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5.6 Cronograma

O cronograma é o topico que evindencia a campanha e o planejamento, detalhando
e determinando as datas e acdes que seréo feitas para a marca. A seguir, cronograma de
veiculacéo e de agoes:

Tabela 2 - Plataformas (WEB)

WEB JAN 2022 FEV 2022 | MAR 2022 | ABR 2022 | MAI 2022 | JUN 2022
Instagram X X X X X X
TikTok X X X X X X
Youtube X X X X X X
Streamings X X X X X X

Fonte: Autor (2021)
Tabela 3 - Agbes

Acoes JAN FEV MAR ABR MAI JUN
2022 2022 2022 2022 2022 2022

Comunicagao [X X X X X X

Organica

Comunicagao [X X X X X X

Paga

Lancamentos X X X X X X

Offline X X X

Externa

Evento X

Fonte: Autor (2021)
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5.7 Orcamento

Tabela 4 - Orgcamentos

JAN FEV MAR ABR MAI JUN
2022 2022 2022 2022 2022 2022
Anuncios | 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00

Instagram

Anudncios | 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00
TikTok

Producédo |- - 2000,00 - - -

de evento

Google 166,66 166,66 166,66 166,66 166,66 166,66
Analytics

Offline 333,33 333,33 333,33
Externa

CRM 1000,00

Total: 8.000,00

Fonte: Autor (2021)

5.8 Formas de Avaliacéo

O metodo de avaliacao sera realizado através de métricas de performance,
analise e resultados. Todas para saber se a comunicagao e promog¢ao do material
foram eficazes na conversao de acessos, captagoes, retencoes e fidelizagbes do
publico.

Métricas disponibilizadas pelas redes socias, streamings, Google Analytics
e pelo CRM. Sendo recolhidas durante todos os meses, a partir desses relatorios
disponibilizados pelos aplicativos, redes sociais e ferramentas listadas
anteriormente. Sendo executada dentro do cronograma do plano. Em seis meses,

a partir de janeiro de 2022, ate junho de 2022, podendo ter o prazo ampliado.
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A base de avaliagado escolhida sera a abordagem qualitativa, com intuito
de fixar o posicionamento do Aftercash, junto ao publico alvo e se firmando no
mercado de musica eletronica de Goiania, do estado, das cidades ao redor do

Brasil e posteriomente do mundo.

Sobre os parametros que o duo ira utilizar, serdo aplicadas algumas
analises especificas baseadas nos investimentos sobre os lancamentos, redes
socias, plataformas de streaming e eventos através de entrevistas, relatorios e
feedbacks. Assim, o duo tera uma posicao a partir da resposta do publico e
ouvintes. Sendo crucial para desenvolver e gerar propostas e estratégias futuras,
com a execucao do monitoramento a fim de entender os erros e aperfeigoar os

acertos. Aumentando a possibilidade assertiva nas proximas acoes.

5.9 Defesa Etica da Campanha

O posicionamento da marca Aftercash e seu material de comunicacao
estara de acordo com as normas estabelecidas pelo 6rgdo regulamentador
CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentagcdo Publicitaria). Sendo
profissionais e estando conforme a lei presume. Seguindo todos os critérios legais
propostos pela entidade, e todos os codigos e anexos presentes.

Vale lembrar que os artistas estardo de acordo também, com o Estatuto da
Crianca e Adolescente (ECA). Nao participando de eventos com menores de

idade e ndo permetindo a entrada dos mesmos durantes os espetaculos.
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6. CONSIDERAGOES FINAIS

O Plano de Comunicacao do Aftercash teve o propdsito de reposicionar e
aperfeicoar a gestdo de marca de uma dupla de musica eletrénica goianiense.
O objetivo foi desenvolver um rebranding que fizesse com que o publico alvo
conhega, entenda e lembre dos artistas. E, uma melhoria significativa na gestao.
Com um olhar mais admnistrativo, se adequando com mais atencdo e
organizacao.

Outro ponto, foi pensar no relacionamento com o publico e o mercado.
Tendo a pretensdo de criar essa proximidade com eles e ampliar os demais
relacionamentos dentro do nicho, tanto quanto, com os fas e profissionais da
industria a partir da criagdo do evento After Home e das conexdes feitas dentro
do mercado.

Diante o trabalho exposto, a marca Aftercash a partir de sua comunicacgao,
gestao, publicidade e producdes, trazem modernidade, sofisticacdo, seducéao e
uma personalidade marcante. Eles serdo vistos e reconhecidos por serem
artistas com uma proposta mais comercial e com uma linha de som que é
resultado da mistura do 7ech House, Bass House e Deep House presente na cena
nacional e dos timbres que o duo desenvolveu durante as produc¢des. Fazendo

com que eles sejam conceituais e modernos.
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