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RESUMO

O trabalho de conclusdo de curso foca na agéncia de comunica¢do Omi, que adota uma
abordagem centrada no Sucesso do Cliente (CS), trazendo a Nenety Eventos ao patamar de
cliente principal. Neste documento a empresa do cliente ¢ apresentada com detalhes e de acordo
com os resultados de uma pesquisa qualitativa efetuada no segundo semestre de 2023, foram
identificadas melhorias necessdrias nos eventos para proporcionar uma experiéncia mais
agradavel ao seu publico.

A partir disso, foi desenvolvida uma campanha onde sdo apresentadas estratégias para
melhorar a organizacgéo e divulgacgdo dos eventos produzidos e, consequentemente, atingir e/ou
superar a expectativa de experiéncia dos clientes nos eventos. Também foi criada uma nova
imagem para a empresa, facilitando a comunicagdo com seus clientes e ajudando na
identificacao do publico com a marca, podendo trazer o beneficio da “fidelizacao” aos eventos
produzidos pela Nenety.

Palavras-chave: comunicacéo; sucesso do cliente; eventos; campanha publicitaria.
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1 INTRODUCAO

Para desenvolvimento do trabalho de conclusido de curso, escolhemos trabalhar com
uma agéncia de comunicagdo focada em Sucesso do Cliente (CS). Impulsionamos o sucesso
dos nossos clientes por meio de solugdes unicas e inovadoras, com uma abordagem centrada
nas necessidades do seu modelo de negocio, principalmente, pois estamos comprometidos em
elevar a comunicagdo a um nivel superior.

Escolhemos trabalhar com a Nenety Eventos como cliente e além de captarmos em
primeira mao uma das produgdes da empresa, também desenvolvemos uma campanha para
aproximar a produtora dos seus clientes e, consequentemente, ajudar a atingir suas expectativas
e melhorar a experiéncia durante os shows, o que pode trazer um grande beneficio de

“fidelizag@0” aos eventos produzidos pela empresa.

2 BRIEFING E DIAGNOSTICO DO CLIENTE

A Nenety Eventos ¢ uma empresa consolidada no mercado de produgao de eventos, com
20 anos de atuacdo. Fundada pelo CEO Cristiano, a empresa surgiu da paixao por eventos,
desde suas primeiras experiéncias organizando atividades para amigos. Ao longo dos anos, a
Nenety evoluiu para se tornar uma referéncia na producdo de eventos, abrangendo todo o
espectro desde o planejamento estratégico até a fase pds-evento. A empresa registra um
faturamento anual de aproximadamente 40 milhdes de reais, com uma média de venda de mais
de 100 mil ingressos por evento.

A empresa se destaca no segmento de producdo de eventos, oferecendo uma gama
abrangente de servicos que vao desde a concepcdo do projeto até a execucdo completa dos
eventos. A empresa ¢ especializada na produg¢do de shows de grande porte, envolvendo
negociagdes com artistas e logistica para proporcionar experiéncias memoraveis aos
participantes.

A principal regido de atuacdo ¢ o estado de Minas Gerais, onde concentra a maioria de
seus eventos, mas também possui uma iniciativa privada em Pernambuco, realizando cerca de
50 shows por ano. Atende aproximadamente 50 cidades em Minas Gerais, expandindo sua
presenca e oferecendo seus servigos em varias delas, a saber: Betim, Sete Lagoas, Ribeirdo das
Neves e Ibirité. Com uma s6lida presenga no mercado, a empresa busca expandir seu alcance,

mantendo um padrdo de qualidade nas produgdes dos eventos e, consequentemente,



conquistando notoriedade e referencial no setor de produgdo de eventos em Minas Gerais e
Pernambuco.

A Nenety Eventos enfrenta concorréncia direta de outras produtoras e Belo Horizonte
conta com varias delas atuando no mercado local. Os artistas sdao considerados seus
concorrentes pois além de ja estarem consolidados no mercado, muitos estdo expandindo suas
marcas, realizando eventos independentes nas cidades onde a Nenety atua. Eventualmente, a
produtora ¢ contratada como prestadora de servigos para eventos de artistas como Henrique e
Juliano, Jorge e Mateus e Luan Santana. Nessas situacdes, a empresa desempenha um papel de
apoio e nao assume a funcdo de organizadora principal.

A empresa busca reduzir a dependéncia de artistas especificos e promover o
reconhecimento com base no talento e potencial, buscando equilibrar as receitas e despesas para
oferecer eventos grandiosos. Além disso, continua mantendo seu foco no cliente final,
garantindo que a experiéncia nos eventos seja proporcional ao investimento realizado.

Em um setor marcado por desafios externos, a produtora destaca-se por sua resiliéncia
e flexibilidade para adaptar-se a fatores como condi¢des climaticas e econdmicas, incluindo a
pandemia de 2020, que foi um acontecimento imprevisivel e afetou profundamente o mercado

de produgdo de eventos em Minas Gerais ¢ Pernambuco.

2.1 MISSAO, VISAO E VALORES DA ORGANIZACAO

2.1.1 Missao

Promover conexdes memoraveis entre pessoas e experiéncias, fornecendo solugdes
tecnoldgicas intuitivas e eficientes para organizadores de eventos, garantindo um processo de

venda, gerenciamento e acesso otimizado e seguro.
2.1.2 Visao
Ser reconhecida como a principal plataforma de venda e gestao de ingressos no pais,

tornando cada evento uma experiéncia sem falhas e inesquecivel para organizadores e

participantes.



2.1.3 Valores

e Inovacdo Continua: estamos sempre buscando maneiras de aperfeigoar e inovar em nossas
solucdes, garantindo que os organizadores tenham as melhores ferramentas em maos.

e Conexao Auténtica: acreditamos no poder dos eventos para unir pessoas € criar momentos
memoraveis. Nosso papel ¢ facilitar essas conexdes através da tecnologia.

e Integridade e Transparéncia: nosso compromisso ¢ com a verdade, fornecendo relatorios
precisos e confidveis e mantendo os fundos dos nossos clientes seguros.

e Eficiéncia e Agilidade: otimizamos processos para garantir que cada evento seja um
sucesso, desde a primeira venda até o ultimo check-in.

e Compromisso com a Experiéncia do Cliente: nosso objetivo ¢ garantir que tanto
organizadores quanto participantes tenham uma experiéncia inigualdvel em cada interacdo
com a nossa plataforma.

e Expansdo e Diversidade: celebramos a diversidade de eventos e publicos, atendendo a todos

os cantos do pais com exceléncia e comprometimento.

3 CONCEITO CRIATIVO

3.1 POSICIONAMENTO: O QUE COMUNICAR

3.1.1 Afirmacao basica de comunicacao

A Nenety ¢ uma referéncia em produgdes de eventos.

3.1.2 Justificativa da afirmacao basica

A Nenety destaca-se na producdo de eventos e procura priorizar a experiéncia do

publico, buscando tornar-se referéncia nesse setor.

3.1.3 Atributos complementares da afirmacao basica
e Experiéncia

e Engajamento

e Inovacao

e Promotores



Curadoria

Versatilidade

Diversao

Referéncia

3.2 CRIACAO: COMO COMUNICAR

3.2.1 Conceito Criativo (Insight)

Mais que um evento, ¢ uma experiéncia Nenety!

3.2.2 Diferencial Competitivo

A Nenety destaca-se pelo fato de possuir uma bilheteria prépria, proporcionando
controle total sobre a trajetdria do cliente desde a aquisi¢do até a finalizacdo da transacdo. Essa

vantagem pode ser aproveitada de diversas maneiras para otimizar o sucesso do cliente.

3.2.3 Tema: Experiéncia completa

3.3 OBJETIVO (SMART)

Visamos aprimorar a experiéncia dos clientes da Nenety, identificando areas de melhoria
constantemente, através de pesquisas. Planejamos fortalecer a presenca da Nenety no mundo
virtual e presencial, vinculando os eventos a marca e assegurando que cada experiéncia seja
reconhecida como auténtica da Nenety. Além disso, nosso foco ¢ otimizar a comunicagdo da
Nenety, assegurando que as expectativas do publico estejam sempre alinhadas com o que sera
entregue nos eventos, evitando divergéncias.

A meta ¢ que, até setembro de 2024, pelo menos 95% das pessoas estejam satisfeitas
com a experiéncia Nenety. Acompanharemos o progresso e avaliaremos os resultados ao longo

da implanta¢do das melhorias propostas.
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3.4 ESTRATEGIAS

e Aumentar o numero de pessoas que atuam nas equipes de seguranca dos eventos e treina-las
para atuar na portaria € em todos os outros setores.

e Realizar a redistribui¢do das pragas dos eventos para atender a todos os clientes conforme
suas necessidades, com intuito de trazer uma boa ventilagdo para as pessoas ali presentes,
aumentando o espaco de circulacao

e Inserir a quantidade necessaria de pragas de alimentacdo, bebidas, banheiros, areas de
descanso e afins para trazer conforto ao publico, diminuindo o tempo de locomogao e filas.

e Aumentar as areas de descanso em torno do evento com auxilio de objetivos de decoragdo
confortaveis e modernos, para trazer um ar descolado e, acima de tudo, conforto para o
publico.

e Inserir pontos de carregamento de celulares ao longo do evento para trazer seguranga e
conforto ao publico (ndo perder comunicagao - ter como solicitar aplicativos).

e Fechar parcerias com aplicativos de transportes visando promogdes para os clientes.

e Separar um espago no evento para os motoristas de transporte estacionarem, facilitando a
saida e entrada das pessoas, visando conforto e seguran¢a principalmente para mulheres.

e Disponibilizar espagos cobertos em torno dos eventos e distribuir capas de chuvas para o
publico em casos de possiveis temporais.

e Criar parcerias com marcas de bebidas alcoolicas e energéticos visando melhorar a qualidade
do open bar e satisfazer o publico.

e Contratar artistas que estdo em boa fase na carreira e conversem com a preferéncia de género
musical do publico-alvo.

e Abertura de espacos interativos, com diversos jogos e um influenciador representando a
marca para realizar/proporcionar essas brincadeiras

e Designar areas especificas do evento como "Zonas de Conforto", equipadas com pontos de
descanso, cameras 360° para registros interativos, roda gigante e escorregador para
entretenimento adicional.

e Estabelecer parcerias estratégicas com marcas renomadas, como Red Bull e Mikes, para
oferecer bebidas gratuitas nas areas interativas, promovendo a interagdo entre o publico e as
marcas.

e Distribuir leques ou buckets com a logo da Nenety, especialmente durante os meses mais

quentes, proporcionando aos participantes uma forma pratica de se refrescar.
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e Criar parcerias com servicos de transporte locais para oferecer tarifas acessiveis aos
participantes, além de estabelecer pontos de embarque estratégicos para facilitar o acesso e
evitar congestionamentos na entrada do evento.

e Divulgar nas redes sociais e durante o evento a disponibilidade de ambientes inclusivos para
PCD, destacando a presenca de intérpretes de Libras e garantindo a visibilidade do teldo para

uma experiéncia mais inclusiva.

3.5 SLOGAN/ASSINATURA

Colecionando experiéncias em cada beat!

3.6 PECAS CONCEITO

Serdo desenvolvidas pecgas publicitarias para posts de rede sociais (sobre os eventos,
dicas e interativos), storys, outdoors, backbus, banners, YT, painéis de LED, metrd (TV metro,
quadro especial e plotagem).

Foram escolhidas cores vibrantes para compor as pegas, com o intuito de apresentar uma
identidade visual renovada e moderna. Além disso, escolhemos tragos de caricatura para trazer

um “tom” divertido, aconchegante e gerar uma conexao por parte do piblico com a empresa.

4 PLANO DE ACAO DE COMUNICACAO INTEGRADA

4.1 OBJETIVOS DE MARKETING

Estabelecer como a principal plataforma de venda e gestdo de ingressos no pais, visando
transformar cada evento em uma experiéncia impecavel e memoravel tanto para organizadores
quanto para participantes.

4.1.1 Objetivo Primario

Aprimorar a experiéncia do publico, superando suas expectativas.
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4.1.2 Objetivo Secundario
Garantir a seguranga e o conforto dos frequentadores dos eventos.
4.1.3 Objetivo Terciario
Buscar por patrocinadores para diversificar as op¢des e melhorar a oferta de bebidas e

alimentos nos eventos.

4.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING

4.2.1 Produto

e Trazer artistas em alta, levando em considerag¢do a andlise da pesquisa e pontuagdes feitas
pelos consumidores.

e Gerar maior visibilidade aos eventos através do meio online, realizando um rebranding tanto
nas midias quanto no site da produtora.

4.2.2 Praca

Distribuir melhor os espagos, a fim de melhorar a experiéncia, transito e visibilidade das

pessoas.

4.2.3 Preco

Padronizar fornecedores e seus valores para que nao haja uma grande diferenca de custo

no decorrer dos anos.

4.2.4 Promocao

Criar parcerias com influenciadores da regido e de fora, que tenham a cara do evento

para gerar identificacdo do publico, dando maior visibilidade.
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5 OBJETIVOS E ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

5.1 PROBLEMA DE COMUNICACAO

Um dos principais problemas identificados ¢ a falta de comunicacdo assidua com os
clientes. Uma comunicagdo eficiente para a empresa proporciona uma visdo ampla sobre os
pontos positivos € negativos nas produgdes dos eventos, possibilitando insights e proposi¢oes
de melhorias continuas.

Através de uma pesquisa feita pelo Instagram da produtora, foi possivel identificar
aspectos negativos associados a marca, como: falta de seguranca nos eventos e roubos
frequentes. Essas situagdes trazem uma imagem negativa para a empresa.

Além disso, constantemente os consumidores da marca interagem nas redes sociais e
nao obtém resposta. Esse problema de interagdo nas redes sociais ¢ grave tendo em vista que
interfere na satisfacao do consumidor, além de enfraquecer a conexao com 0s usuarios.

Embora o nome do Nenety Eventos esteja em evidéncia e seja referéncia para muitos
produtores e eventos, ele ndo possui um posicionamento preciso da marca. A falta de um evento

100% desenvolvido e produzido pela Nenety dificulta a associacdo do publico com a marca.

5.2 OBJETIVO DE COMUNICACAO

Por meio de pesquisas online e analises realizadas nas redes sociais em um de seus
eventos, € possivel elaborar um planejamento e estratégias com o intuito de impulsionar a marca
e os eventos organizados pela empresa. Dessa maneira, almejamos obter uma maior visibilidade
e satisfagdo com o publico.

Com esse enfoque, a produtora ganhara destaque de forma exponencial, fazendo de seu
publico os principais porta-vozes, gragas a imensa satisfacdo que sera proporcionada durante

toda a sua jornada.

Tabela 1- Problemas e objetivos da comunicagéo

PROBLEMAS DE COMUNICACAO OBJETIVOS DE COMUNICACAO

Auséncia de comunicacdo assidua com os | Trazer uma aproximacao entre o cliente e a

clientes.
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Tabela 2- Problemas e objetivos da comunicagdo conclusdo

marca, para fortalecer o relacionamento,

aumentar a transparéncia e construir

confianca ¢ fidelidade dos clientes

A comunicagao inadequada esta prejudicando
a relacdo da marca com o publico, gerando

falta de seguranga.

Reafirmar o compromisso da marca com a
seguranga, comunicando de maneira clara e
eficaz as medidas

implementadas para

garantir um ambiente seguro nos eventos.

Falta de interacdo nas redes sociais com 0s

seus consumidores.

Criar campanhas envolventes nas redes
sociais, trazendo um influenciador para a

marca.

Nao possui um posicionamento preciso da

marca.

Criar um evento 100% desenvolvido e

produzido pela Nenety.

Dificuldade de associagdo com o publico.

Trazer um re-branding de marca, agregando

valores.

Fonte: elaborada pelo autor (2023)

5.3 DESCRIGAO DO PUBLICO-ALVO DA COMUNICAGCAO

Ao realizarmos a pesquisa sobre o nosso cliente pudemos obter dados que conseguem
emular o target frequentador dos eventos do cliente, podendo ser notado ao final da pesquisa
que a maioria do seu publico corresponde ao feminino (60,77%), com a faixa etdria entre 25 a
34 anos (43,64%) e a segunda maior faixa etdria presente nos eventos do Nenety sdo as de 18 a
24 anos (26,51%).

Dentre os 181 entrevistados na pesquisa, 86 possuem um trabalho formal vinculado a
CLT, correspondendo a 47,51%, enquanto os outros 95 entrevistados estdo divididos em
por¢cdes menores nas categorias: Autonomos, Estudantes, PJ, Outro e Desempregado. A
entrevista nos mostrou que a maioria dos entrevistados residem em BH correspondendo a 63%,

e a regiao Oeste concentra a maior parte desse publico (14,91%).
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O seu publico majoritariamente fica sabendo dos eventos que a Nenety estd promovendo
pelas redes sociais, sendo 64,08%, enquanto o restante fica sabendo por indicacdes de
amigos/familia, e-mail, antincios online, OOH e TV. Em suma, a maioria do publico vai para
os eventos da Nenety estdo em busca de poder apreciar a musica do artista que apresentara no
dia. Dos 181 entrevistados, 134 responderam que o artista era o seu motivo principal para
comparecer ao evento, realizando a compra com a antecedéncia de 1 a 3 meses.

Sendo assim, definimos que o publico-alvo da campanha tem as seguintes
caracteristicas: maioria mulheres, entre 25 a 34 anos, que possuem um trabalho formal
vinculado a CLT, de situacdo socioecondmica entre as classes B e C. Sdo pessoas ligadas as
redes sociais, acompanhando novidades do mundo dos eventos e estdo sempre atentas sobre
quando ocorrerd o proximo show dos seus artistas favoritos, querendo sempre aproveitar os
melhores pregos e se organizar para encaixar na sua agenda. Valorizam um bom evento onde
podem desfrutar de todos os seus beneficios, como curtir o open bar e escutar uma boa musica
em segurancga, além de frequentemente voltarem aos eventos que sdo promovidos pela Nenety

e indicar para amigos e pessoas proximas.

5.4 PERSONAS

5.4.1 Persona: Beatriz, a fa

e Nome: Beatriz

e [dade: 26 anos

e Género: Feminino

e Profissdo: Trabalhadora CLT

e [ocalizacdo: Belo Horizonte, regido Oeste

e Motivo para participar de eventos Nenety: Beatriz ¢ uma jovem que ama eventos musicais,
tendo alguns artistas como os seus favoritos. Nos shows deles, costuma comparecer com
mais frequéncia e tem o habito de comprar ingressos com antecedéncia, para se programar.

Ela fica sabendo dos eventos dos seus artistas favoritos através das redes sociais.

5.4.2 Persona: Carlos, o animado

e Nome: Carlos

e Idade: 30 anos
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e Género: Masculino

e Profissdo: Trabalhador CLT

e [ocaliza¢do: Nao residente em BH

e Motivo para participar de eventos Nenety: Carlos ¢ bastante animado, por isso, participa de
diversos roles, especialmente aqueles em que oferecem open bar e seus amigos estdo
presentes, apesar de ndo morar em BH. Ele geralmente fica sabendo dos eventos através de
indicacdes de seus amigos, que sempre estdo presentes, assim curtindo um dia com os

amigos enquanto bebe uma cervejinha gelada e anima a galera.

5.4.3 Persona: Laura, a estudante

e Nome: Laura

e Idade: 23 anos

e Género: Feminino

e Profissdo: Estudante Universitaria e autbnoma

e [ocaliza¢do: Nao residente em BH

e Motivo para participar de eventos Nenety: Laura ¢ uma jovem universitaria que esta no meio
do seu curso, aprecia eventos com beneficios e se envolve nos mais comentados nas redes
sociais. Ap6s descobrir um evento da Nenety dessa maneira, ela o adorou e, apesar de nao
morar em Belo Horizonte, agora monitora as redes sociais ativamente para encontrar as

proximas edi¢des dos eventos.

55 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

5.5.1 Plano de A¢oes e Taticas de comunicag¢ao

Os problemas de comunicacdo da marca estdo relacionados com: auséncia de
comunicacao assidua com os clientes; comunicacao inadequada que esta prejudicando a relagao
da marca com o publico, gerando inseguranca; falta de interagdo nas redes sociais com os seus
consumidores; ndo possuir um posicionamento preciso da marca; dificuldade de associagao

com o publico.
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5.5.2 Estratégia 1: Relacoes Publicas

Fomentar interagdo nas redes sociais e consolidar a imagem da marca por meio de

parceria com um influenciador.

Acdo 1 - Identificagdo do influenciador desenvolvedor de conteudo: selecionar um
influenciador alinhado com os valores da marca e que o publico-alvo se identifique.
Trabalhar em conjunto para criar conteido auténticos e significativos que destaquem os
valores e produtos da marca.

Ac¢do 2 - Campanha nas redes sociais: promover campanhas simultaneamente em varias
plataformas de redes sociais, utilizando hashtags exclusivas e incentivando a participagdo do
publico, gerando assim intera¢des entre o influenciador e o publico, como sessdes de
perguntas e respostas, enquetes e desafios, para promover uma experiéncia envolvente.
Assegurar uniformidade na mensagem da marca em todos os pontos de contato, reforcando
os postos-chave da campanha.

Acgd0 3 - Monitoramento e resposta: acompanhar as reagdes e comentarios, respondendo de
maneira positiva e proativa para construir uma comunidade engajada.

Ac¢do 4 - Pos-campanha - avaliagdo e aprendizado: avaliar o desempenho da campanha,
analisar feedbacks e métricas, identificando areas de melhoria para futuras estratégias de
relagdes-publicas.

Acdo 5 — Promover: tanto nas redes sociais quanto durante o evento, a existéncia de espagos
inclusivos para pessoas com deficiéncia, enfatizando a presenga de intérpretes de Libras e

assegurando uma visibilidade adequada do teldo para uma experiéncia mais inclusiva.

5.5.3 Estratégia 2: Promoc¢ao de vendas - Cria¢cio de um evento proprio.

Elevar a satisfagdo do publico e posicionar a marca como referéncia na produgdo de eventos,
destacando a experiéncia do evento como um todo, além das atragdes artisticas.

Acdo 1 - Experiéncia integral do evento: reforgar a proposta de que o evento oferece uma
experiéncia completa, indo além das atragdes artisticas, ao incluir elementos como ambiente,
servigos e experiéncias exclusivas. Além disso, vamos desenvolver uma identidade visual
marcante e consistente, destacando o rebranding da empresa em todos os elementos do
evento, desde materiais promocionais até a decoragao no local.

Ag3o 2 - Exclusividade e personalizagdo: introduzir elementos de exclusividade e

personalizacdo, como alocar espagos designados no evento como "Areas de Relaxamento",
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providas de locais para descanso, carregadores para celulares, cameras 360° para registros
interativos, cabine de fotos com polaroids reveladas instantaneamente, roda gigante e
escorregador para entretenimento adicional para participantes, ou oportunidades de interacao
direta com os organizadores e artistas do evento. Desenvolver uma narrativa envolvente que
destaque o compromisso da empresa em proporcionar experiéncias memoraveis,
incentivando o publico a associar a marca a qualidade e inovagao.

Ac¢ao 3 - Brindes de marcas parceiras: criar parcerias estratégicas com marcas reconhecidas,
como Red Bull e Mikes, para disponibilizar bebidas gratuitas nas areas interativas,
fomentando a intera¢do entre o publico e as marcas.

Ac¢do 4 - Inovagdo tecnologica: incorporar inovagdes tecnologicas, como aplicativos
interativos, realidade aumentada, ou sistemas de cashless, para proporcionar uma
experiéncia moderna ¢ conveniente. Facilitar canais de feedback interativos durante o
evento, incentivando os participantes a compartilharem suas experiéncias em tempo real e
possibilitando ajustes imediatos, se necessario.

Acgdo 5 - Distribuir leques ou buckets com a logo da Nenety: especialmente durante os meses
mais quentes, proporcionando aos participantes uma forma pratica de se refrescar.

Ag3o 6 - Agdo pos-evento: conteudo e reconhecimento. Criar conteido pos-evento
destacando momentos impactantes e reconhecendo a participacao do publico, reforgando a
ideia de que o sucesso do evento ¢ resultado da comunidade envolvida.

Acdo 7 - Melhorar a seguranga: estabelecer uma equipe especializada em locais estratégicos,
capacitada para oferecer suporte a mulheres que possam enfrentar assédio, promovendo um
ambiente seguro e reiterando a importancia do respeito as decisoes das mulheres.

Ac¢do 8 - Transporte exclusivo: estabelecer parcerias com servigos de transporte locais para
disponibilizar tarifas acessiveis aos participantes, a0 mesmo tempo em que estabelece pontos
de embarque estratégicos para facilitar o acesso e prevenir congestionamentos na entrada do

evento.

5.5.4 Estratégia 3: Propaganda - Experiéncias Memoraveis

Posicionar a marca como uma facilitadora de experiéncias memoraveis, associando-a a

diversdo, inovagdo e conexao emocional através da musica.

e Acdo 1 - Campanha visual: Desenvolver uma campanha visual em que seja coerente com o

posicionamento de produtora referéncia, e que facilite a identificagdo visual da Nenety. Criar

videos imersivos que capturam a atmosfera unica de eventos, destacando ndo apenas as
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performances musicais, mas também os momentos emocionantes compartilhados pela
comunidade. Desenvolver uma narrativa envolvente que destaque como a marca esta
comprometida em proporcionar experiéncias unicas em cada evento, ressaltando a
diversidade de estilos musicais e a atmosfera inclusiva.

Acgdo 2 - Parcerias estratégicas: estabelecer parcerias com artistas influentes, tanto locais
quanto globais, para reforcgar a autenticidade da marca e ampliar o alcance da campanha.
Ac¢do 3 - Eventos pop-up: organizar eventos pop-up em locais estratégicos para oferecer aos
consumidores uma prévia da experiéncia € o que podem esperar nos eventos principais,
incorporando elementos sensoriais relacionados a musica.

Acgd0 4 - Promogdes especiais: oferecer promogdes especiais para os primeiros participantes,
criando um senso de urgéncia e incentivando a participagdo ativa na campanha

Ac¢do 5 - Agdo pds-campanha - conteido de bastidores: apds os eventos, compartilhar
conteudo de bastidores que destaque a dedicacdo da equipe em proporcionar experiéncias

excepcionais, reforcando a autenticidade da marca.

5.5.5 Estratégia 4: Pesquisa

Implementar um sistema abrangente de comunicagao que inclua a criacdo de e-mails

personalizados, pesquisas de satisfacdo e analise de redes sociais a cada 6 meses para garantir

um feedback regular e eficiente.

Acdo 1 - E-mails personalizados: desenvolver e-mails personalizados direcionados aos
clientes, incentivando-os a compartilhar feedback sobre suas experiéncias. Destacar a
importancia de suas opinides para melhorias continuas.

Acdo 2 - Pesquisas de satisfag@o: criar pesquisas de satisfagdo abrangentes que abordem
varios aspectos dos produtos ou servigos oferecidos. Garantir que as perguntas sejam claras
e relevantes para extrair informacgdes valiosas.

Ac¢do 3 - Analise de redes sociais: realizar analises regulares das redes sociais para identificar
comentarios, mencdes ou feedback publico sobre a marca. Utilizar ferramentas de
monitoramento para uma abordagem sistematica.

Estabelecer um cronograma previsivel para a coleta de feedback, preferencialmente a cada
6 meses. Avaliar a possibilidade de avaliagcdes mais frequentes (a cada 3 meses) para uma
abordagem mais proativa.

Acdo 4 - Incentivos para participacdo: oferecer incentivos para encorajar a participagao nas

pesquisas, como: descontos exclusivos, brindes ou a participagdo em sorteios.



20

e Acdo 5 - Feedback continuo durante eventos: para eventos especificos, incorporar
mecanismos para coletar feedback em tempo real, como: estagdes interativas ou pesquisas
rapidas no local.

e Apos cada periodo de coleta de feedback, gerar relatorios detalhados e identificar tendéncias.

Implementar a¢des corretivas conforme necessario e comunicar essas melhorias aos clientes.

5.5.6 Estratégia 5: Web

Otimizag¢ao do Site e Novo Layout:

e Acdo 1 - Aprimorar a experiéncia do usuario e facilitar a navegagdo: desenvolvimento de
um novo layout para o site, destacando se¢des como: eventos, contato, feedbacks, proximos
shows e sobre, proporcionando uma navegacao intuitiva e informativa.

e Ac¢do 2 - Midia Offline - Out of Home (OOH): ampliar o alcance da marca e gerar
curiosidade sobre os eventos. Desenvolver criativos para midia OOH, como outdoors,
estagdes de onibus, metrd e TV, com mensagens impactantes e visualmente atrativas para o

publico.

6 PLANO DE MIDIA

A Nenety Eventos, uma empresa consolidada no mercado de produg¢ao de eventos, busca
fortalecer sua posicdo e superar desafios identificados por meio de um planejamento
abrangente. Este plano de midia visa reforcar a marca, melhorar a experiéncia do cliente e

consolidar a presenga online e offline, utilizando um or¢amento de R$ 904.020,00 reais.
6.1 MIDIA ON
Contextualizacdo: a estratégia online visa atingir os publicos-alvo de maneira eficaz,

utilizando um investimento total de R$ 207.016,18 reais, distribuidos entre Google Ads,

Facebook Ads, Midia Programatica e Portal BHAZ.
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6.1.1. Google Ads (R$ 100.000,00 reais)

Destaque na busca, shopping, YouTube e display, aproveitando a variedade de formatos
para atingir diferentes pontos da jornada do usuario.
e Rede de Pesquisa: Antincios destacados nas pesquisas relacionadas a eventos e artistas.
e Rede de Display: Imagens cativantes em sites parceiros para ampliar visibilidade.

e YouTube (Trueview in Stream): Antincios em videos relevantes para atingir publico-alvo.

6.1.2 Facebook Ads (RS 121.016,18 reais)

Investimento em anuncios segmentados para otimizar a visibilidade e interacao,
considerando a audiéncia ativa dessa plataforma.
e Engajamento de Publico: Antincios envolventes com foco em interagdes, compartilhamentos
€ comentarios.
e Campanhas Segmentadas: Direcionamento preciso com base em dados demograficos e

interesses.

6.1.3 Midia Programatica (RS 80.000,00 reais)

Utilizacdo de dados para segmentagdo precisa, garantindo que os antincios alcancem o
publico certo em sites relevantes, complementando a presenca online.
e Segmentagdo Avancada: Utilizacdo de dados comportamentais para atingir audiéncias
especificas.
e Anuncios em Tempo Real: Adaptagdo dindmica de mensagens conforme comportamento

online.

6.1.4 Portal BHAZ

Parceria estratégica para publipost, aproveitando a audiéncia cativa e a credibilidade
desse veiculo de noticias diarias exclusivamente digital em Belo Horizonte.
e Parceria Estratégica: Publiposts elaborados para harmonizar com o conteudo do portal.

e Engajamento Local: Aproveitar o publico regional para promover a presenga do evento.
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6.1.5 Defesa

A estratégia online visa criar um impacto inicial, focando em awareness e performance.
Google Ads e Facebook Ads serdo fundamentais para alcancar usudrios em diferentes
momentos da jornada do consumidor. A midia programatica maximizard a segmentacao, € o

Portal BHAZ proporcionara visibilidade local e confianca.

6.2 MIiDIA OFF

Contextualizagdo: A estratégia offline busca uma presenca marcante na cidade,
alocando R$ 697.003,82 reais em canais de alta relevancia como TV, radio, midia OOH (Out-

of-Home), metro, e bancas de revistas.

6.2.1 TV (RS 381.910,02 reais)

Inser¢des em programas estratégicos e hordrios variados nas principais emissoras
(Globo, Record, SBT, Band) para otimizar alcance e frequéncia.
e Horarios Estratégicos: Inser¢oes durante intervalos de programas populares para alcangar
um grande nimero de telespectadores.
e Variedade de Formatos: Antncios de 15, 30 e 60 segundos para adaptar-se a diferentes

contextos.

6.2.2 Radio (RS 285.300,00 reais)

Antncios em estagdes populares durante horarios comerciais e fora deles para manter
uma presenca constante na rotina dos ouvintes.
e Estacdes Populares: Antincios em hordrios de maior audiéncia para maximizar o impacto.
e Jingles Personalizados: Criagdo de pegas sonoras memoraveis para reforgar a identidade do

evento.
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6.2.3 Midia OOH (Backbus, Painel de LED, Outdoor, Bancas - R$ 15.000,00 reais cada)

Aproveitamento da visibilidade urbana, com foco em locais de alto trafego para
maximizar a exposi¢ao da marca.
e Backbus: Publicidade nos traseiros de 35 6nibus principais para circular pela cidade.
e Painéis de LED: Exibicdo de antincios dindmicos em locais estratégicos para capturar a

atencao.

6.2.4 Metro (TV Metro, Quadro Especial - RS 15.000,00 reais cada)

Aproveitamento de espacos dentro das estagdes e trens para atingir um publico
diversificado e em constante movimento.
e Painéis LED nas Estagdes: Antincios visiveis nas areas de espera e circulagao.

e Carros do Metro: Oportunidade de exposicao prolongada durante as viagens.

6.2.5 Defesa

A estratégia offline busca uma presenga marcante na vida dos habitantes de Belo
Horizonte. A TV oferece alcance e visibilidade, enquanto a radio proporciona um contato mais
intimo e frequente. A midia OOH e metr6 exploram a movimenta¢do urbana, e as bancas de

revistas aumentam a visibilidade diaria.

6.3 ESTRATEGIAS DE EXECUCAO

6.3.1 Re-branding e Novo Design
e Identidade Visual Impactante: Cores e elementos que se destacam para criar uma
imagem Unica.
¢ Website Responsivo: Garantir uma experiéncia consistente e envolvente para 0s

USUArios.

6.3.2 Engajamento nas Redes Sociais

e Contetdo Interativo: Publicagdes que incentivam comentarios, compartilhamentos e

participagdo ativa.
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e Resposta Répida: Monitoramento constante para interagir prontamente com o publico.

6.3.3 Experiéncia do Cliente

e Mapa Interativo do Evento: Facilitar a localizacao de atragdes e servigos.
e Equipe de Atendimento: Treinamento para lidar eficientemente com questoes ¢ melhorar a

satisfacdo.

6.3.4 Artistas Relevantes

e Comunicagdo Estratégica: Anuncios e teasers para construir expectativa em torno das novas
atracoes.

e Parcerias de Marketing: Colaboragdes com artistas para impulsionar a promogao.

6.4 CONCLUSAO

Ao integrar estratégias online e offline, a Nenety Eventos visa fortalecer sua marca,
solucionar areas criticas identificadas na pesquisa e proporcionar uma experiéncia excepcional
aos clientes. O planejamento detalhado reflete a abordagem abrangente, com foco em resultados

mensuraveis € impacto significativo até o fim do proximo trimestre.

7 DESENVOLVIMENTO DE CAMPANHA

A campanha foi desenvolvida com o objetivo de posicionar a marca como uma
facilitadora de experiéncias memoraveis, associando-a a diversdo, inovagdo € conexao
emocional através da musica. Para isso, serd realizado um re-branding da marca Nenety Eventos
e uma otimizacao do site da empresa, criando um novo layout que combine com a marca e traga
uma sensac¢ao de “identificacao e conforto” com o publico.

Juntamente com o re-branding, as redes sociais passardo por uma melhoria tanto na
estética e imagem da marca quanto na interacdo com o publico que ¢ muito ativo nos
comentarios dos posts. Um dos objetivos para essa mudanga ¢ ajudar a elevar a satisfacdo do
publico e posicionar a marca como referéncia na producdo de eventos, destacando a experiéncia

do evento como um todo, além das atragdes artisticas.
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Para a parte grafica serdo desenvolvidas pegas para posts de redes sociais (sobre os eventos,
dicas e interativos), storys, outdoors, backbus, banner YT, painéis de LED, metr6 (TV metro e
quadro especial e plotagem).

A escolha das pecas publicitarias da nossa campanha estd fundamentada em uma
estratégia concebida para estabelecer uma conexdo eficaz com o publico jovem adulto.
Optamos por tragos de caricatura digital e cores vibrantes, especialmente o rosa, visando
estabelecer uma identidade visual vibrante e moderna, alinhada aos gostos e preferéncias desse
segmento populacional.

A intengdo por tras da escolha desses elementos visuais € reposicionar a Nenety como
uma produtora que abraga diversas tribos e expressodes culturais. Nas pecas, podemos identificar
a presenca de um cantor de rap, um sertanejo e um DJ, representando a diversidade musical e
cultural que a Nenety planeja promover. A variedade de estilos reforca a mensagem de que a
Nenety ¢ uma produtora para todos, independentemente das suas preferéncias musicais.

O slogan “Colecionando experiéncias em cada beat!” complementa a mensagem da
campanha, enfatizando a ideia de que cada evento organizado pela Nenety ¢ uma oportunidade
unica de vivenciar diversas experiéncias, independentemente do seu gosto musical. Essa
abordagem tem em vista cativar o publico jovem adulto, enfatizando a versatilidade da Nenety

como produtora de eventos para todos os publicos.

8 CRONOGRAMA

Tabela 3 - Cronograma de acompanhamento de midia

Set

Out

Nov

Dez

Jan

Fev

Mar

Abri

Mai

Jun

Jul

Ag

Diagnostico

Briefing

Pesquisas
preliminares

Estratégias

Definigao
objetivos
estratégias
marketing
comunicagao

dos
e

de
e




Tabela 4 - Cronograma de acompanhamento de midia continuagéo

Pesquisas
preliminares
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Diagnéstico

Propaganda

Outdoor

Midia indoor

Marketing
promocional

Mechandising
no PDV

Marketing direto

Relagdes
publicas

Assessoria  de
imprensa

Feiras e eventos

Venda pessoal

Campanha de
incentivo interno

Evento de fim de
ano

Web

Revitalizagao do
website

Criagao de
hotsite da
campanha

Newsletter
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Tabela 5 - Cronograma de acompanhamento de midia conclusao

Verificacao e
controle

Pré-teste

Pos-teste

Fonte: elaborado pelo autor (2023)

9 MENSURACAO DE RESULTADOS

Conforme apresentado nos objetivos, para alcancar os resultados desejados pela Nenety
Eventos, foi construido o planejamento de campanha chamado ““Colecionando experiéncias em
cada beat!”, onde o seu conceito estd todo entrelacado e alinhado com as expectativas.

Para conseguir mensurar e verificar o desempenho dos criativos que serdo utilizados,
contamos com as métricas das redes sociais, como Google Ads e Analytics, Facebook Ads,
YouTube Analytics, da mesma forma que o alcance, conversao e reconhecimento de marca.

Além disso, as pesquisas serdo outra forma de mensurar os resultados do desempenho
da campanha, alinhado com a maior interatividade nas redes sociais. Serdo realizadas durante
e pés-evento, com o intuito de entender melhor como o publico esté se sentindo em relagao aos
eventos e os artistas escolhidos. Desta forma possibilitando ter um panorama maior sobre a
satisfacdo do cliente e outros pontos de melhoria.

A midia off possui um maior impacto e pode atingir nimeros consideraveis de publico,
além de gerar curiosidade sobre como sera o proéximo evento e podendo resultar em uma
aproximagao com o publico. Também serdo analisados, visitas ao site, porcentagem de aumento
nas vendas e pesquisas online e de campo para testar a eficacia da comunicagao.

Acreditamos que este planejamento de campanha proposto para o projeto da Nenety
Eventos tem todas as caracteristicas necessarias para alcancar os resultados esperados, desta

forma, trazendo maior visibilidade ao cliente, e possibilitando-o ampliar o seu negécio.
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10 CONSIDERACOES FINAIS

O projeto realizado tem o objetivo de transformar a imagem da produtora Nenety
Eventos que atualmente, apesar de ser reconhecida no mercado por contratar grandes artistas,
ainda ¢ vinculada fortemente ao género sertanejo. A campanha idealiza um novo
posicionamento por parte da empresa, além de uma mudanca na identidade visual,
transformando-a em uma marca plural, trazendo diversidade ao seu catalogo e,
consequentemente, alcangando um maior sucesso ao contratar artistas de diversos nichos para
participar das suas produgdes incriveis.

Foram criadas estratégias focadas no sucesso do cliente com o intuito de elevar a
qualidade das producdes dos eventos através de uma organizagdo focada em exceléncia. Essas
estratégias trardo melhorias continuas para a empresa, através de feedbacks diretamente vindos
dos clientes e o desenvolvimento de uma comunicagdo mais proxima com o publico.

Presume-se que o novo conceito criativo, missao, visdo e valores, amplie o alcance da
marca, impactando o maior nimero de pessoas possiveis. Sendo assim, a Nenety se reposiciona
no mercado como uma produtora de eventos plural, que trabalha com varios géneros musicais
e produz eventos para todas as “tribos’, o que atrai um publico maior para seus shows,
colocando a Nenety em destaque no setor de entretenimento e ajudando a expandir suas

producdes em nivel nacional.



29

REFERENCIAS

PUBLIO, MARCELO ABILIO. Como planejar e executar uma campanha de propaganda. 002.
Ed. Sao Paulo: Atlas, 2013



30

APENDICES
APENDICE A - Pecas publicitarias

https://drive.google.com/drive/folders/1ng2aClyPTpQ2arld-NzSWZmdo1iFSGex
APENDICE B - Planilha do plano de midia OFF

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1bgKNGMN¢jKymjPHvdEeb0oGVKG5OUHOi/edit?
usp=sharing&ouid=1169117588736144253 1 6&rtpof=true&sd=true

APENDICE C - Briefing Nenety Eventos

https://docs.google.com/document/d/1k4xkif8N T5ZXRp02kKEgVw6dAu9ldMuFPeNt;-
WjRU/edit?pli=1#heading=h.bp6wx9pvkj21

APENDICE D — Resultados da pesquisa qualitativa

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1 6 WP24JwVilPeyLDAjfSDnu2yaBZu-
pjtNnA6yS8aGe/edit?usp=sharing


https://drive.google.com/drive/folders/1ng2aClyPTpQ2arId-NzSWZmdo1iFSGcx
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1bqKNGMNcjKymjPHvdEeb0oGVKG5OUH0i/edit?usp=sharing&ouid=116911758873614425316&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1bqKNGMNcjKymjPHvdEeb0oGVKG5OUH0i/edit?usp=sharing&ouid=116911758873614425316&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1k4xkif8N_T5ZXRp02kKEgVw6dAu9ldMuFPeNtj-WjRU/edit?pli=1%23heading=h.bp6wx9pvkj2l
https://docs.google.com/document/d/1k4xkif8N_T5ZXRp02kKEgVw6dAu9ldMuFPeNtj-WjRU/edit?pli=1%23heading=h.bp6wx9pvkj2l
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1_6WP24JwVilPeyLDAjfSDnu2yaBZu-pjtNnA6yS8aGc/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1_6WP24JwVilPeyLDAjfSDnu2yaBZu-pjtNnA6yS8aGc/edit?usp=sharing

