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RESUMO

Este Trabalho de Conclusao de Curso tem como objetivo o desenvolvimento de uma
campanha publicitaria para o langamento de um novo album da cantora de brega
Priscila Senna, voltada para ampliar seu alcance e reconhecimento em novos
mercados. A campanha foi planejada para ser veiculada entre os meses de julho,
agosto e setembro de 2025, com foco nas cidades do Rio de Janeiro e Sdo Paulo,
na regido Sudeste do Brasil. O referencial tedrico e o briefing deste projeto incluiram
uma pesquisa bibliografica detalhada, explorando a trajetéria de Priscila Senna e a
relevancia do género brega na cultura regional brasileira. Além disso, foram
analisados dados sobre a situagao atual do brega no cenario musical nacional,
identificando possiveis oportunidades e desafios que a campanha pode enfrentar ao
ser implementada. Para fundamentar essa analise, realizamos uma pesquisa
quantitativa com o objetivo de coletar informagdes sobre o conhecimento e as
opinides do publico em relagcéo a cantora e ao consumo de musica atualmente. Essa
pesquisa nos permitiu identificar o perfil do publico consumidor de Priscila Senna e
compreender melhor suas preferéncias musicais. Com esses dados em maos, 0
trabalho introduz e contextualiza o conteudo da campanha, seguido pela
apresentacao do briefing criativo, onde detalhamos o conceito por tras das
estratégias adotadas, explicando as escolhas textuais e visuais. A cantora foi
posicionada como uma marca, e o album, como um produto a ser consumido. Em
seguida, sdo abordadas questbes relacionadas a dire¢cdo de arte e ao plano de

midia, concluindo com as consideragdes finais do trabalho.

Palavras-chave: Brega; Priscila Senna; Campanha; Publicidade.



ABSTRACT

This Final Paper aims to develop an advertising campaign for the launch of a new
album by brega singer Priscila Senna, aimed at expanding her reach and recognition
in new markets. The campaign was planned to be broadcast between the months of
July, August and September 2025, focusing on the cities of Rio de Janeiro and Sao
Paulo, in the Southeast region of Brazil. The theoretical framework and briefing for
this project included a detailed bibliographical research, exploring Priscila Senna's
trajectory and the relevance of the brega genre in Brazilian regional culture. In
addition, data on the current situation of brega music in the national music scene
were analyzed, identifying possible opportunities and challenges that the campaign
may face when implemented. To support this analysis, we conducted a quantitative
survey with the aim of collecting information on the public's knowledge and opinions
regarding the singer and current music consumption. This research allowed us to
identify the profile of Priscila Senna's consumer audience and better understand their
musical preferences. With this data in hand, the work introduces and contextualizes
the campaign content, followed by the presentation of the creative briefing, where we
detail the concept behind the strategies adopted, explaining the textual and visual
choices. The singer was positioned as a brand, and the album as a product to be
consumed. Then, issues related to art direction and the media plan are addressed,

concluding with the final considerations of the work.

Keywords: Brega Music; Priscila Senna; Campaign planning; Advertisement;
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1. INTRODUGAO

Este projeto experimental consiste no desenvolvimento de uma campanha
publicitaria para a cantora e compositora de brega pernambucana Priscila Senna. A
campanha foi planejada para acontecer no periodo de julho a setembro de 2025 nas
capitais de Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Pernambuco. A fundamentacéao tedrica do
projeto apoiou-se na realizagdo de pesquisa bibliografica e documental, na qual
exploramos a possibilidade de expansdo da musica brega do Recife para outros
estados do pais, tendo em vista que o alcance da cantora ja ultrapassou barreiras
pernambucanas, e que seu publico ouvinte nos estados do Rio de Janeiro e Sao
Paulo possuem numeros expressivos para a realizagdo de uma campanha. Além
disso, visando o desenvolvimento do planejamento de comunicagao, criagdo e
midia, realizamos uma pesquisa quantitativa com fas da cantora.

A estrutura do trabalho tem inicio com a apresentacao do referencial tedrico,
no qual destacamos conceitos como o Unbound Marketing, a Comunicagao
Integrada de Marketing e contextualizamos o género brega. Em seguida,
apresentamos o briefing da campanha, detalhando o histérico da cantora, o cenario
de mercado, concorréncia e tendéncias de consumo; a analise da comunicagéo e
dos concorrentes principais; os objetivos e estratégias de marketing e comunicagao,

seguidos pela criagdo, midia e consideragdes finais.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 O que é o brega?

No dicionario, o significado da palavra brega é de qualidade inferior;
chinfrim, mediocre, vulgar, cafona. (Michaelis, 2024) Na década de 1940/1950 o
termo era utilizado para denominar estilos musicais mais populares e de baixa
qualidade, principalmente musicas romanticas que tinham como tematica desilusdes
amorosas. E fato que essa denominacdo acontecia de forma pejorativa das
camadas mais altas para as mais baixas da sociedade numa tentativa de
estigmatizar essas produgdes feitas pela parte da populagdo com menor poder
aquisitivo. Com o passar do tempo o género sofreu grandes influéncias de ritmos
como o merengue e lambada, e se consolidou fortemente na capital pernambucana
nos anos 1980, ganhando forca ao longo dos anos, chegando a ser elevado a
Patrimonio Cultural Imaterial do Recife, em 2021."

O brega como sonoridade, tem suas raizes difundidas nacionalmente por
nomes como Odair José e Waldick Soriano, grandes referéncias da musica cafona e
Jovem Guarda. Porém, antes disso, esse género ja teve elementos musicais de
paises caribenhos e latinos como bolero, bachata, cumbia e merengue. O brega
pernambucano, mais especificamente deriva do romantismo da jovem guarda e tem
como maior referéncia o icone Reginaldo Rossi, as musicas possuem um estilo mais
romantico com temas cotidianos de amor, relagbes e traicdes. Com o passar dos
anos, o brega sofreu hibridizagdes que permitiram que novos subgéneros surgissem,
como o brega-funk naturalmente pernambucano, o tecnobrega paraense, e até
mesmo o préprio brega romantico que atualmente possui influéncias e semelhangas

com géneros mais difundidos nacionalmente como o forré e sertanejo. 2

" MOVIMENTO Brega se torna patriménio imaterial do Recife, Recife.pe.gov: Prefeitura do Recife.
Disponivel em:
<https://www2.recife.pe.gov.br/noticias/01/07/2021/movimento-brega-se-torna-patrimonio-imaterial-do-
recife> . Acesso em 18 de set. de 2024.

2 O universo brega pernambucano ultrapassa geragdes e une estilos. Unit, 25 de jun, de 2021.
Disponivel em:
<https://pe.unit.br/blog/noticias/o-universo-brega-pernambucano-ultrapassa-geracoes-e-une-estilos/#:
~:text=0%20brega%20surgiu%20na%20d%C3%A9cada,d%C3%A9cada%20de%201940%20e%201
950.> Acesso em: 19 de set. de 2024.
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2.2 A relevancia cultural e econémica do Brega do Nordeste

E inegavel o impacto gerado pela musica brega, tanto culturalmente como
economicamente no nordeste. Para e Pernambuco sdo os estados brasileiros que
mais produzem brega culturalmente, ao ponto de o género se tornar patrimdnio
cultural imaterial desses estados. Em Pernambuco, o brega ultrapassa as barreiras
musicais e se torna um estilo de vida, com comportamentos, locais e estéticas
proprias. O brega faz parte da diversidade cultural da cidade, gera empregos e
movimenta a economia, como citado no documentario exibido pela TV Globo em
2018 “Capital do Brega”.> Na época estimava-se que 400 artistas viviam do brega,

de acordo com o produtor da banda Torpedo Fabio Tendrio (Globonews, 2018).

Se vocé multiplicar, cada um andando com dez pessoas, vai dar um volume
muito grande de pessoas que dependem do brega. Fora a quantidade de
casas de shows, que eu calculo que haja umas 60 na Regido Metropolitana
do Recife. O brega representa 70% do show business aqui em Pernambuco.
Até shows grandes tem que ter uma bandinha de brega. (Tendério, 2018)

Aos poucos, o brega foi conquistando seu lugar e sendo compreendido
como uma manifestagao cultural importante para a cidade do Recife. Os subgéneros
criados a partir da evolugéo de elementos tecnolégicos e do aumento do consumo
da cultura digital, aliados ao espirito bairrista dos pernambucanos, elevaram o status
do género musical. Como consequéncia, o poder publico criou o dia municipal do
brega no Recife (14 de fevereiro de 2018, data do nascimento de Reginaldo Rossi),
reconhecendo sua importancia local ao torna-lo patriménio cultural do estado. Além
disso, o0 género também conquistou reconhecimento nacional por meio do

surgimento e da popularizacado do brega-funk, subgénero do brega.

2.3 Unbound Marketing

O conceito de Unbound Marketing, apresentado por Rafael Kiso (2021) foca
na criacdo de estratégias de marketing que ultrapassam os limites tradicionais,

aproveitando ao maximo as oportunidades oferecidas pelo ambiente digital. Ao

3 ANDRADE, Wanessa. Brega movimenta economia e gera empregos no Grande Recife.GloboNews,
23 de nov. de 2018. Disponivel em:
<https://g1.globo.com/pe/pernambuco/noticia/2018/11/23/brega-movimenta-economia-e-gera-empreg
os-no-grande-recife.ghtml> Acesso em 13 de ago. de 2024.
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contrario do marketing tradicional, que é geralmente mais linear e centrado em
campanhas de curto prazo, o Unbound Marketing utiliza a flexibilidade e a
interatividade das plataformas digitais para construir relacionamentos de longo prazo
com o publico. Ele € baseado em pilares como a automacao, a inteligéncia artificial e
a personalizacdo, permitindo que as marcas alcancem o publico de forma mais

precisa e relevante. (Kiso, 2021)

Além disso, Rafael Kiso destaca a importancia de uma abordagem centrada
no cliente, que usa dados para entender e antecipar as necessidades dos
consumidores. O Unbound Marketing incentiva a criagéo de conteudo personalizado
e adaptavel, bem como a construgdo de uma presencga digital forte e continua, que
envolve os clientes em todas as etapas da jornada de compra. A estratégia nao se
limita a um uUnico canal ou plataforma, mas utiliza uma combinagéo de diferentes
meios e tecnologias, sempre com o objetivo de criar experiéncias memoraveis e
relevantes para o consumidor. O autor defende que isso resulta em um crescimento
exponencial, potencializado pela escalabilidade e alcance do marketing digital. (Kiso,
2021)

No mercado fonografico, a aplicagdo dos conceitos de Unbound Marketing
pode transformar a maneira como artistas, gravadoras e empresas do setor
planejam e executam suas estratégias de marketing e comunicagdo. O primeiro
passo € entender que, nesse mercado, a relagdo com o publico ndo deve ser
pontual, mas continua, explorando a conectividade e as intera¢des digitais para
fortalecer a base de fas ao longo do tempo. Usando a personalizagéo, as marcas
podem criar campanhas segmentadas que entregam conteudos relevantes para
diferentes publicos. Um exemplo disso seria a criacdo de playlists personalizadas ou
campanhas de langamento de singles que utilizam automacgdo para alcangar o

publico certo, no momento certo, com a mensagem mais adequada.

O Unbound Marketing também incentiva a diversificagcdo dos canais, que no
contexto fonografico pode incluir plataformas de streaming, redes sociais, podcasts e
até novos formatos imersivos como realidade aumentada. Com base em dados de
comportamento dos fas e na jornada on-life proposta por Kiso (2021), é possivel
ajustar a comunicagao e promover interagdes mais engajadoras, como lives

exclusivas, prévias de musicas e colaboragdes interativas, criando uma experiéncia
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de marca envolvente. Ao integrar esses diferentes canais de comunicagédo e
automacgao, o marketing no mercado fonografico torna-se capaz de gerar resultados
exponenciais, maximizando o impacto de langamentos e eventos.* (Rockcontent,
2019)

O termo jornada on-life refere-se ao comportamento do consumidor na era
digital e como ele transita entre os mundos fisico e digital. Ainda de acordo com
Rafael, é fato que na jornada on-life, as pessoas estado sempre conectadas através
dos celulares smartphones. Com isso, pensamos em agdes integradas que levem
uma pessoa do off-line para o on-line para dar continuidade a jornada dela com a
marca. (Kiso, 2021)

Figura 1: Jornada On-life
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Fonte: Unbound marketing: como construir uma estratégia exponencial usando o marketing em
ambiente digital, 2021.

2.4 Comunicacao integrada de marketing

Hoje em dia, com a evolugdo dos ambientes digitais, somos expostos a uma
infinidade de agdes publicitarias provenientes de empresas de diversos setores,

além dos meios tradicionais existentes antes do surgimento da internet. Através de

*CONHECA, o conceito de Unbound Marketing e aprenda como aplica-lo em sua estratégia.Rock
Content, 20 de nov. de 2019. Disponivel em:
<https://rockcontent.com/br/blog/unbound-marketing/> Acesso em: 19 de set. de 2024.
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redes sociais, televisdo, e-mail, entre outros meios, recebemos uma quantidade
significativa de ofertas de produtos e servigos. Com isso, as formas de alcancgar
consumidores ou potenciais clientes tornaram-se bastante diversificadas. Diante
disso, as empresas precisam adotar uma abordagem estratégica, com
planejamentos bem alinhados, que priorizem proporcionar experiéncias positivas
para os destinatarios dessas mensagens. Vitor Lima (2023) deixa isso explicito

quando fala em seu livro:

O profissional de marketing deve ter em mente que é importante utilizar
abordagens diretas e muito bem-direcionadas junto ao seu publico-alvo, de
maneira que a mensagem seja entregue ao menor custo possivel e do
modo mais relevante. SO assim ocorrera a valorizagdo da marca e,
consequentemente, o incremento das vendas. Como resposta a esses
desafios, as empresas necessitam de estratégias que foquem a maior
integracdo das suas praticas, de forma a, com uma Unica e consistente
mensagem, ganharem forca e alcangarem os objetivos do negdcio. (Lima,
2023, p. 21)

Para isso, utilizamos os principios da Comunicagao Integrada de Marketing
que tém como objetivo difundir a mensagem central da marca de forma que, como
resultado, seja gerada uma percepgao coerente para publico atingido. Para alcangar
esse objetivo, os responsaveis pela comunicagdo e marketing precisam garantir a
consisténcia da mensagem transmitida através dos canais de midia escolhidos para
a campanha. Isso significa que o alinhamento deve ser rigorosamente seguido
desde a criagdo da estratégia até a distribuicdo das pegas de comunicagdo. (Lima,
2023)

Ao elaborar a proposta deste trabalho — que se apresenta na forma de uma
campanha publicitaria — levamos em conta que os principios da comunicagao
integrada de marketing, assim como os do Unbound Marketing, s&o essenciais para
a eficacia do planejamento estratégico, bem como para o desenvolvimento criativo e

de midia do nosso projeto.
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3. BRIEFING DO CLIENTE

3.1 A importancia do briefing no planejamento de carreira musical

Segundo Corréa (2008, p.106-107), “o briefing € uma ferramenta de trabalho
de grande importancia para a elaboragdo de uma campanha de propaganda, de
promoc¢ao, de relagdes publicas, de marketing direto ou qualquer outra modalidade”,
visto que na area da comunicagao sdo necessarias analises completas capazes de
revelar a realidade dos ambientes e inumeros fatores envolvidos em uma nova
campanha, podendo assim tragar um plano mais objetivo e baseado em dados.
(Corréa, 2008)

Para artistas, o briefing € importante para guiar e garantir que todos os
envolvidos no projeto estejam alinhados e trabalhando em diregdo aos mesmos
resultados. Sem um briefing bem elaborado, ha um risco significativo de
mal-entendidos, desperdicio de recursos e resultados que nao correspondem as
expectativas do artista.

Para artistas consolidados, o briefing e o planejamento estratégico sao
fundamentais para manter e aumentar sua visibilidade no cenario musical. Um bom
plano leva em consideragdo o posicionamento do artista no mercado, seu
publico-alvo e as tendéncias atuais da industria. Com base nessas informagdes, o
artista pode tomar decisbes mais informadas sobre colaboragdes, lancamento de
singles, presenca em redes sociais e outras agdes que impactam diretamente sua
popularidade. Um planejamento bem feito garante que cada passo dado seja um
movimento em direcdo a um maior reconhecimento e sucesso.

O propodsito deste capitulo € comecar a explorar questdes como: o que
aconteceu ou esta acontecendo no cenario do cliente? Como ocorreu ou esta
ocorrendo? Onde, em que lugar? E quando, em que periodo?

Assim, facilitando a compreensao sobre o cliente escolhido, bem como as
decisbes que serao tomadas na fase de desenvolvimento criativo da campanha.
Para isso, abordaremos os seguintes topicos baseados na metodologia Unbound
marketing: a importancia do briefing no planejamento de carreira musical; o mercado
fonografico brasileiro; a analise das tendéncias do mercado fonografico; o cenario da
concorréncia; os consumidores (percep¢des, tendéncias e comportamentos na

musica brasileira); a analise do macroambiente (STEEP), a analise SWOT;, o
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diagndstico de problemas e oportunidades; os objetivos e estratégias de marketing,

os objetivos e estratégias de comunicagdo da marca.

3.2 Priscila Senna

Priscila Senna € uma cantora brasileira conhecida por seu trabalho no
género brega. Nascida em Olinda, Pernambuco, Priscila comegou sua carreira
musical ainda jovem aos 16 anos, mostrando talento e paixdo pela musica desde
cedo. Sua primeira experiéncia no cenario musical foi como vocalista da Mystura do
Calypso, depois denominada Banda Musa e seguiu carreira solo em 2009. Seu
género varia entre brega pop, bachata e sertanejo.

Nos primeiros anos de sua carreira, Priscila se destacou no cenario musical
local, cantando em eventos e festivais regionais. Ela logo se tornou uma figura
importante na cena musical do Nordeste, principalmente por sua habilidade em
interpretar musicas que falam sobre amor e relacionamentos de uma maneira que
ressoava com o publico. Sua popularidade cresceu rapidamente, e ela passou a se
apresentar em shows lotados, chegando a realizar shows para um publico de 150
mil pessoas em 2014° e de |4 até aqui consolidou-se como uma das principais
representantes do brega em Pernambuco e no Brasil.

Ao longo de sua carreira, Priscila Senna expandiu seu repertério,
incorporando elementos do arrocha e sertanejo, além de explorar colaboragdes com
artistas dos géneros, musicas com ritmos dancantes e letras romanticas. Essa
evolucdo estilistica permitiu que ela alcangasse um publico mais diversificado tanto
em faixa etaria como em diferentes regides do pais. Em entrevista ao portal Extra
em 2019, Priscila fala um pouco sobre a colaboragdo com artistas diversificados e a

expanséo do brega pelo Brasil.® (Extra, 2019)

5 BANDA, Musa retine multiddo em show no Pina. Jornal do Commercio, 02 de maio de 2014.
Disponivel em:
<https://jc.ne10.uol.com.br/social1/2014/05/02/banda-musa-reune-multidao-em-show-pina/index.html>
Acesso em: 19 de set. de 2024.

8 PRISCILA SENNA, defende estilo que a tornou uma estrela no Nordeste: 'Ser brega sempre esteve
em alta'. Extra,

22 de dezembro de 2019. Disponivel em:
<https://extra.globo.com/famosos/priscila-senna-defende-estilo-que-tornou-uma-estrela-no-nordeste-s
er-brega-sempre-esteve-em-alta-rv1-1-24151750.html> Acesso em 28 de ago. de 2024.
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Nosso trabalho € mais popular, € mais a cara do povo. Da mulher traida, da
mulher apaixonada. Mas, ao longo desses anos, justamente por agradarmos
também uma turma que habitualmente nao frequenta muito o nosso show,
surgiram parcerias inusitadas mas muito legais. J& gravamos com muita
gente. Nessa linha vem Cult lembro bem do Coquetel Molotov, de Romero
Ferro. J& havia cantado com Reginaldo Rossi. Ja participei também de
musicas com Péricles, Tierry, Naiara Azevedo. Ah, muita coisa bacana,
gente. E vivam os duetos! Adoro cantar com cantores de outros estilos. E

muito enriquecedor. (Senna, 2019)

Dentre os maiores sucessos de Priscila estda a musica “Alvejante”, parceria
com o cantor Zé Vaqueiro’ que acumula mais de 34 milhdes de plays no Spotify, e
outras colaboragées com grandes artistas como Liniker e Mari Fernandez, além de
ter suas musicas regravadas por nomes como Calcinha Preta, Avides do Forr6 e

Marilia Mendonga.

Diagnéstico: problemas e oportunidades

Atualmente, Priscila tem se dedicado aos seus langamentos digitais de
musicas inéditas e regravacgdes, e aos shows pelo nordeste.

Em 2024, a cantora Priscila Senna anunciou dois projetos novos de trabalho,
que trouxeram propostas diferentes de impacto ao seu publico consumidor final. O
primeiro sendo “Priscila Senna Na Rua” com seis faixas inéditas e a divulgagdo com
pockets shows em algumas capitais do nordeste, totalmente gratuitos.

Ja o segundo langamento veio com o album “Priscila Senna - Eu Quero é
Cachaca” Album promocional langado em setembro de 2024 trazendo a proposta de
regravagdes de musicas que ja sdo bem conhecidas pelo publico brasileiro, mas

regravadas com ritmos e nuances de brega e “forronejo”.

7 Zé Vaqueiro é um dos maiores nomes de destaque na musica sertaneja e piseiro na atualidade.
Possui mais de 4 milhdes de ouvintes no Spotify e mais de 10 milhdes de seguidores no Instagram
Disponivel em:

<https://open.spotify.com/intl-pt/artist/5SKBRmjmf4RZFffz94EmBRt> Acesso em 28 de ago. de 2024.
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Figura 2: Eu quero é cachaca! - Album promocional de Priscila Senna
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Fonte: Sua Musica, 2024.

Os dois projetos foram langados com o intuito de se aproximar ainda mais
do seu publico e fazer com que seu alcance aumente, atingindo ouvintes que ainda
nao a conhecem. Para alcancgar esse objetivo, foi investido em uma divulgacao nas
redes sociais (como as datas e horarios dos pockets shows do Priscila Senna Na
Rua) e videos de cortes cantando as regravagdes de sucessos do album
promocional. Além disso, outras estratégias ja perceptiveis € a movimentagédo da
cantora em se aproximar de nomes da musica nacional com um publico maior, como
as parcerias com os cantores Z¢é Vaqueiro e Mari Fernandes.

Outro ponto alto na carreira de Senna em 2024, foi a participacdo na cangao
“Pote de Ouro” do album Caju, da cantora Liniker®. Liniker, em entrevista ao
programa do Bial em 2024, menciona que a cantora pernambucana era uma das
suas artistas mais ouvidas, e por isso veio o convite para a parceria.®

“Caju" foi um dos albuns brasileiros mais reproduzidos no Spotify Brasil em
2024, sendo aclamado pela critica e super comentado nas redes sociais, somando

mais de 6 Milhdes de streams apenas nas suas primeiras 24 horas de langamento.

8 LINIKER, Spotify. Disponivel em:

<https://open.spotify.com/intl-pt/track/3f1IEgEorble8 TWpIM949r?si=ce2fcd127fbcdae7> Acesso em 18
de set. de 2024.

® GLOBO PERNAMBUCO, Instagram. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/reel/C-5yArqgPGIY/?utm_source=ig_web_copy_link> Acesso em 18 de
set. de 2024.
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Figura 3 - Priscila Senna no Recife para Folha PE

Fonte: Folha PE, 2019.

3.3 O Brega no Mercado Fonografico Brasileiro

Para compreender o que € industria fonografica, € necessario entender o
que é industria. De acordo com Juliana Vasques (2019) trata-se da capacidade de
converter matérias-primas em produtos comercializaveis. Isso resulta na produgao
em larga escala, permitindo a replicagdao dos itens inumeras vezes. A palavra
"fonografica", por sua vez, deriva de "fonograma", que é a superficie de um material
onde o som sera registrado. Esse material pode ser o vinil, CD, DVD, entre outros.
(Vasques, 2019)

Ritmo importante na cidade do Recife e em Pernambuco, o Brega tem
conquistado cada vez mais destaque no cenario musical brasileiro. A cantora Priscila
Senna, objeto de estudo desta campanha, emplacou sua musica “Te Beijo
Chorando” entre as 50 musicas mais reproduzidas do Spotify Brasil, figurando a

vigésima terceira posi¢cao da parada no dia 11 de julho de 2024.
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Figura 4 - Top 50 - Brasil no Spotify
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Fonte: Acervo dos autores, 2024.

No més de fevereiro de 2024, durante as comemoragdes carnavalescas do
pais, a cantora Raphaela Santos, outro nome de grande influéncia do Brega, foi uma
das atragdes principais da abertura do carnaval do Recife, onde cantou a musica
“‘Meio Termo”, versao brega nao-autorizada do sucesso do cantor Luan Santana,
que apos receber tanta atencado nas redes sociais, atingindo milhdes de acessos nas
plataformas digitais, precisou ser retirada do ar, devido a um pedido da equipe do
cantor.

Apesar de fatos como esses, que reiteram o constante crescimento do
Brega dentro das principais plataformas de streaming’® e maior reconhecimento do
publico brasileiro, principalmente no digital, o brega ainda encontra dificuldades na
busca por uma maior visibilidade no mercado fonografico brasileiro.

De acordo com o relatério publicado pela Pro-Musica Brasil'”” sobre o
mercado brasileiro de musica em 2023, o mercado fonografico do Brasil apresentou
aumento no faturamento e um crescimento de 13,4% em relacdo ao ano anterior,

considerando as vendas digitais e fisicas. Com os numeros divulgados pelo relatério,

® Streaming € a oferta de conteido sob demanda. Ele coloca vocé em um papel mais ativo na
selecdo de conteudo: ao invés de ser obrigado a escutar ou assistir ao que um produtor de uma
empresa selecionou, vocé é quem determina o formato a ser usado.

Disponivel em:
<https://exame.com/tecnologia/examelab/o-que-e-streaming-veja-quais-sao-os-principais-e-o-que-ofer
ecem/> Acesso em: 19 de set. de 2024.

" PRO-MUSICA, Mercado brasileiro em 2023. 22 de mar. de 2024.

Disponivel em:
<https://pro-musicabr.org.br/wp-content/uploads/2024/03/Mercado-Brasileiro-em-2023.pdf> Acesso
em 29 de ago. de 2024.
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estima-se que o mercado fonografico do Brasil triplicou seu faturamento em 6 anos
(2017 a 2023) (Pré-Musica, 2023).

E interessante destacar que 87% da receita total foi gerada por streamings,
enquanto 13% foi composta por vendas fisicas, execugao publica, download mobile
e outros. Com isso fica claro o crescimento e influéncia significativos de aplicativos
de streaming como Spotify, Deezer, Apple Music, Youtube Music, Amazon Music,
entre outros no mercado fonografico, e nos permite entender as tendéncias de
consumo musical no Brasil na atualidade. (Pro-Musica, 2024)

Paulo Rosa, presidente da Pro-Musica reitera essa questao no relatorio:

Em 2023 chegamos no Brasil a algo em torno dos 22,5 Milhdes de
assinantes de plataformas de streaming musical, sem contar os usuarios
que as utilizam mediante suporte de publicidade, nas plataformas que
também tém esse modelo. No total, mais de 50 Milhdes de brasileiros estdo
atualmente engajando-se com a musica de sua preferéncia através das
plataformas de streaming, numeros que indicam que, tanto na subscri¢cdo
como no modelo remunerado por publicidade, ha ainda um espago
consideravel para seguir crescendo no Pais (Rosa, 2024).

A partir dos dados do relatério da Pro-musica, é notorio o crescimento da
industria musical no Brasil, principalmente em plataformas de consumo de midia
digital. Isso nos permite analisar o impacto desse crescimento e tracar estratégias
para atingir os objetivos de artistas que desejam crescer ou se consolidar melhor no

mercado fonografico brasileiro.

3.4 Metodologia Unbound Marketing

De acordo com Rafael Kiso, a melhor forma de trabalhar com marketing no
ambiente digital é elaborar um planejamento estratégico de marketing eficaz e
gerenciar sua execugao como um processo cientifico, considerando que, nesse
contexto, tudo gira em torno de testar, aprender e ajustar o curso de forma agil.
(Kiso, 2021)

Para isso, ele divide a metodologia do Unbound Marketing em cinco passos
principais: diagndstico, objetivos, estratégias, tatica e controle. De acordo com ele,
para iniciar o diagnostico é necessario entender o momento presente do negdcio.
Vamos estudar o macroambiente, o microambiente e, depois, 0 ambiente interno do

negocio e, por fim, realizar a analise SWOT. (Kiso, 2021)
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3.4.1 Diagnéstico

3.4.1.1 Macroambiente

Na avaliagdo do macroambiente, é essencial considerar os fatores
econdmicos, politicos, legais e culturais que influenciam o negdcio. Também é
relevante levar em conta os aspectos demograficos, como tamanho, idade, género,

etnia e outros dados estatisticos da populacao. (Kiso, 2021)

3.4.1.1.1 Analise STEEP

Para a analise do macroambiente, utilizamos a analise steep, que considera
os fatores Sociais, Tecnologicos, Econdmicos e Politicos, € uma ferramenta
importante para entender o contexto atual de artistas que visam ter uma carreira
expandida ao territério nacional. De acordo com Castells (2009) em “A Sociedade
em Rede”, as novas formas de comunicacdo e a digitalizacdo tém alterado
profundamente as relagcbes de produgcdo e consumo cultural, facilitando a
emergéncia de novos artistas e estilos musicais. No caso de Priscila Senna,
conhecida pela sua carreira baseada no brega, essa abordagem permite ter uma
visao que molda sua trajetoria e direciona para uma expansao no que diz respeito ao

alcance de sua carreira.

Social

A nacionalizagdo do género enfrenta o desafio de adaptar e introduzir essas
caracteristicas culturais a publicos de outras regides que podem ter preferéncias
musicais diferentes podendo tendenciar a ter perspectivas preconceituosas sob tal
musica. Considerar também como diferentes grupos demograficos podem reagir ao
brega € crucial. Isso inclui a adaptacao das letras, ritmos e temas para ressoar com
uma audiéncia mais ampla e diversa. Alterar essa percepgéo para que o brega seja
visto como um género musical respeitado e atraente é um desafio social

significativo.

Tecnoloégica
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Aproveitar plataformas de streaming e redes sociais para alcangar um
publico nacional mais amplo € uma das estratégias mais utilizadas quando se trata
sobre expansao de trabalho, isso inclui planos de marketing para uma bom
desempenho musical, expectativa de vendas de produto e singles e demanda para

realizacao de shows e apresentacdes.

Econdmica

Campanhas de marketing nacionais requerem investimentos significativos e
altos. Isso inclui custos de promocéao, parcerias com influenciadores e eventos de
langcamento de singles e projetos. Também ¢é importante para sustentar o projeto
considerar as formas de monetizagcdo além de shows ao vivo, como venda de
merchandising e direitos autorais em plataformas digitais. Além disso, a
nacionalizagdo pode impulsionar a economia local, promovendo o turismo e o

interesse cultural nas regides.

Ecolégica

O crescimento da preocupacao com praticas sustentaveis e com o impacto
ambiental em shows e eventos deve ser considerado. E importante que a
campanha, especialmente em grandes shows ou festivais, adote medidas para
minimizar o impacto ambiental, como gerenciamento de residuos, uso de materiais

reciclaveis, e incentivos ao uso de transporte publico.

Politica

Explorar incentivos fiscais e subsidios para a promogao cultural pode ajudar
a financiar o projeto além de garantir que todas as questdes de direitos autorais
estejam claras e em conformidade com as leis nacionais € crucial para evitar
problemas legais. Parcerias com 6rgdos governamentais e culturais podem ajudar a
legitimar e promover o género em um contexto mais amplo, exemplo disso é
participagcbes em eventos como Sado Jodo de Caruaru, Festival de Invento de

Garanhuns (FIG), Carnaval entre outros.
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3.4.1.2 Microambiente

Para a analise do microambiente, levamos em consideracdo o que esta
acontecendo ao redor do segmento musical, a concorréncia e, principalmente, o

comportamento do publico de interesse. (Kiso, 2021)

Analise das tendéncias de mercado fonografico

O mercado fonografico brasileiro tem sido profundamente transformado pelo
crescimento do streaming, como visto no topico anterior, e tem se consolidado como
a principal forma de consumo de musica no pais. Essa mudang¢a permitiu uma maior
democratizagdo do acesso a musica, impulsionando a diversidade de géneros.
Géneros que antes tinham pouca visibilidade, como o trap e o funk, agora ocupam
um espaco significativo ao lado do sertanejo e do pop, refletindo a pluralidade
cultural do Brasil.

Em outro levantamento realizado pela Pro-Musica', das 50 musicas mais
tocadas no Brasil no primeiro semestre de 2024, o sertanejo ainda figura entre as
mais tocadas, tendo oito musicas entre as dez mais tocadas. Porém, o que também
chama a atenc¢ado no relatorio € a presenga e crescente ascensao de outros géneros
como o funk, rap, trap e outros géneros urbanos. (Pro-Musica, 2024)

Paralelamente, a explosdo de artistas independentes tornou-se um
fendmeno notavel, com musicos utilizando plataformas de streaming para distribuir
suas obras de forma autbnoma, sem a necessidade de grandes gravadoras. Esse
cenario favorece tanto a nacionalizacdo, com artistas brasileiros alcangando sucesso
em suas proprias regides, quanto a internacionalizagdo, com muitos conquistando
reconhecimento fora do pais, evidenciando a forga criativa do Brasil no cenario
global.

O mercado fonografico brasileiro esta em um momento interessante de
equilibrio entre a nacionalizacao e a internacionalizagdo da musica. Por um lado, ha
um movimento forte de valorizagao e consumo de artistas locais, com géneros como

sertanejo, funk e forr6 dominando as paradas nacionais, como visto no relatorio da

2 PRO-MUSICA, Pro-Musica divulga Chart de Streaming do 1° semestre de 2024. 22 de mar. de
2024. Disponivel em:
<https://pro-musicabr.org.br/2024/07/16/pro-musica-divulga-chart-de-streaming-do-1-semestre-de-202
4/> Acesso em 29 de ago. de 2024.



34

Pré-Musica (2024). Por outro lado, muitos artistas brasileiros estdo conseguindo
romper barreiras e conquistar audiéncias internacionais, como Anitta, Alok e Pabllo
Vittar, que tém levado a musica brasileira para fora do pais. Essa dualidade reflete
uma tendéncia de um mercado que é, ao mesmo tempo, autossuficiente e aberto ao
exterior, sugerindo que a musica brasileira continuara a se expandir globalmente

enquanto fortalece suas raizes locais.

Figura 5 - Pabllo Vittar no Coachella, um dos maiores festivais de musica do mundo.

Fonte: Rolling Stone Brasil, 2022.

As redes sociais desempenham um papel fundamental nesse contexto,
funcionando como uma vitrine para novos talentos e um meio de comunicagao direta
com o publico, permitindo que os artistas independentes construam suas carreiras
de maneira mais organica e préxima dos fas.

Dessa forma, a interacdo entre streaming, diversidade de géneros,
independéncia artistica, nacionalizagao/internacionalizagao, e redes sociais desenha

as principais tendéncias do mercado fonografico brasileiro contemporaneo.
Tendéncias de mercado do brega
O surgimento de subgéneros no mercado do brega pernambucano,

especialmente com o brega funk, tem se mostrado uma tendéncia marcante. O

brega funk, que mistura elementos do brega tradicional com o funk carioca, ganhou
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destaque nacional nos ultimos anos, principalmente em 2018 com a musica
Envolvimento™ Grande sucesso de MC Loma e as Gémeas Lacragdo no carnaval do
mesmo ano. Isso atraiu um novo publico mais diversos e expandiu suas influéncias.
Essa mistura ndo apenas moderniza o género, mas também facilita sua penetragéao
em diferentes mercados, tornando-se uma plataforma para artistas locais

alcancarem novas audiéncias.

Figura 6 - Mc Loma e as gémeas lacragédo no clipe “Envolvimento”

MC Loma e as Gémeas Lacragéo - Envolvimento (KondZilla)

4Ws canal kondzilla @ - :
“s 67,3 mi de inscritos w Eﬁ 42 mi 93 /> Compartilhar

301 mi de visualizagbes ha 6 anos #KondZilla #PortalKondZilla #SomosPlural
Inscreva-se no NOVO CANAL da KondZilla
hitp//bit.ly/CanalPortalKondZilla

Fonte: Reprodugao Youtube, 2018.

As tematicas abordadas nas musicas de brega pernambucano tém evoluido
para refletir questdes contemporaneas, indo além das classicas historias de amor e
desilusdes. Atualmente, as letras frequentemente tratam de temas como
empoderamento, vida nas periferias, desafios sociais e celebragdo da cultura
popular. Esse movimento acompanha uma tendéncia global na musica, onde os
artistas buscam se conectar mais profundamente com a realidade do publico,
oferecendo narrativas que dialogam com as experiéncias vividas por seus ouvintes.
Essa evolugdo tematica contribui para a renovacédo do género e aumenta seu apelo
junto a uma nova geragao de fas.

Também € importante levar em consideragdo que o brega pernambucano,

que durante muito tempo foi marginalizado e visto como um género de menor

¥ MC LOMA ENVOLVIMENTO | Clipe Oficial. 2018. 1 video (2 min 58 seg). Disponivel em:
https://youtu.be/pOpyqg-T4fnQ?si=oKlubOioAhv4Db4v. Acesso em: 29 agosto de 2024.



36

prestigio, tem conquistado maior visibilidade e reconhecimento cultural nos ultimos
anos. Essa valorizagao nao so6 fortalece a identidade cultural da regidao, mas também
cria novas oportunidades econdmicas para os artistas e profissionais envolvidos,

solidificando o brega como um elemento importante do cenario musical brasileiro.

3.4.1.2.1 Cenario da concorréncia

As principais concorrentes de Priscila Senna no cenario musical
compartilham elementos em comum que as colocam em uma disputa indireta por
espaco e reconhecimento no género brega e em ritmos regionais semelhantes.
Compreender quem sao essas artistas e por que elas representam uma
concorréncia significativa € fundamental para analisar os desafios enfrentados por

Priscila em sua carreira.

Raphaela Santos

Raphaela Santos é uma cantora que, assim como Priscila, se destacou no
mesmo género musical, o brega. Com uma voz e estilo caracteristico de cantores do
ritmo, Raphaela conquistou seu espago uma legido fiel de fas, especialmente no
Nordeste. Sua similaridade em estilo e publico-alvo faz dela uma concorrente direta,
disputando as mesmas oportunidades e espag¢os na midia e nos eventos do género.

Raphaela iniciou sua carreira como vocalista na banda A Favorita, uma das
mais reconhecidas do brega pernambucano. No inicio da vida como artista, se
inspirou na Musa do Calypso, posteriormente Priscila Senna. Raphaela ganhou
notoriedade no Brasil apds sua musica ‘Sé Da Tu’, uma satira da cancéao ‘| Got You’,
da americana Bebe Rexha, viralizar nas redes sociais em 2017.

Atualmente, a comunicacdo da cantora se assemelha a de Priscila,
utilizando suas plataformas para divulgacado do seu trabalho e aproximacgao direta
com os fas. No Instagram possui um quadro chamado “Sextou da Rapha” onde

compartilha memes e montagens dos fas com suas musicas.
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Figura 7 - Sextou da Rapha, Publicagéo no Instagram

' Sextou
AR N

Fonte: Pagina de Raphaela Santos no Instagram™

Mari Fernandez

Mari Fernandez, outra concorrente importante, compartiha o mesmo
gerenciamento artistico com Priscila Senna, ambas sdo gerenciadas pela empresa
VYBBE. Mari tem se destacado também em ritmos também regionais, como o
piseiro e o forrd, ampliando sua influéncia no mercado musical nacional, atualmente
acumulando mais de 11 milhdes de ouvintes mensais e de 2021 até hoje, com
apenas 3 anos de carreira, a cantora ja soma mais de 3 bilhdes de streams nas
plataformas de musica e 10 milhGes de seguidores nas redes sociais'. (SPOTIFY,
2024) Essa conexao no gerenciamento coloca ambas em uma posi¢ao competitiva,
onde a atencdo do publico e as estratégias de marketing podem determinar o
sucesso de uma sobre a outra.

A comunicagéo dos trabalhos de Mari também se concentra no Instagram. A
cantora intercala seus conteudos de divulgacdo de musicas e shows com
publicidades e parcerias com marcas. Nos Stories, ela produz conteudos de maior
interacdo com os fas e mostra um pouco de sua vida pessoal, rotina de treinos, dieta

€ a vida com pets.

1 Disponivel em:
<https://www.instagram.com/p/C9Dnl61Jffs/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBINWFIZA
= Acesso em 26 set. de 2024.

'®* MARI FERNANDEZ, Spotify. Disponivel em:
<https://open.spotify.com/intl-pt/artist/OBHmM7gbh3ENxvXzkQAG7MP> Acesso em 28 de ago. de
2024.


https://www.instagram.com/p/C9DnI6IJffs/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%E2%87%92
https://www.instagram.com/p/C9DnI6IJffs/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%E2%87%92
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Figura 8 - Stories Mari Fernandez - Destaque “Treinos e dieta”

Fonte: Pagina de Mari Fernandez no Instagram16

Manu

Manu, ou Manu Bahtiddo, como costumava ser conhecida, vem de um ritmo
regional da regido Norte e recentemente alcangou sucesso nacional, com sua
musica “Daqui pra Sempre'”, ampliando sua visibilidade e relevancia no cenario
musical. Iniciou sua carreira aos 14 anos em uma banda de forr6 no Ceara e em
2007 fez parte da Banda da Loirinha, também passando pela Companhia do
Calypso. Ja em 2009, em Belém do Para, deu vida a Banda Batidao, apostando no
tecnomelody. Em 2015, Manu decidiu seguir carreira solo e mudar seu estilo para o
sertanejo. Sua habilidade em mesclar elementos tradicionais com influéncias
populares e atuais a colocou em destaque, criando uma concorréncia forte para
Priscila. Manu exemplifica como ritmos regionais podem romper barreiras e
conquistar um publico mais amplo, o que representa um desafio significativo para
artistas ja estabelecidas como Priscila Senna.

Em suas redes sociais, Manu se comunica diretamente com seu publico
assim como as outras artistas citadas, mostrando bastidores de seu dia a dia, e

compartilhando os shows e langamentos da carreira no seu perfil do instagram.

!¢ Disponivel em: <https://www.instagram.com/marifernandez/> Acesso em 25 set. de 2024.
7 Maior sucesso da cantora Manu, com mais de 200 milhdes de plays no Spotify.


https://www.instagram.com/marifernandez/

39

Figura 9 - Manu Bahtiddo em show em Araguaina

Fonte: Portal G1 Tocantins, 2023.

3.4.1.2.2 Publico-alvo: percepg¢oes, tendéncias e comportamentos

Durante a execugdo do presente projeto foi realizada uma pesquisa
utilizando ferramenta do Google Formulario, onde 174 ouvintes da cantora Priscila
Senna puderam responder a uma série de perguntas — objetivas e discursivas —
que tinham como objetivo entender quem € o publico consumidor da cantora, bem
como quais sao os seus habitos de consumo de musica e qual a sua relagédo com a
obra e carreira da artista.

A pesquisa quantitativa foi realizada no periodo de 30 de julho a 20 de
agosto de 2024. Foi respondida, em sua maioria, por participantes da regido
metropolitana do Recife, apesar de possuir alguns poucos participantes de outros
estados das regides nordeste e sudeste. Foram levantados tdépicos como:
faixa-etaria, consumo de musica online, realizacdo de shows e eventos, preferéncia
a outros artistas, dentre outros.

Logo de inicio, nota-se uma maioria feminina no que se refere ao publico
ouvinte da cantora, totalizando uma porcentagem de 54%. Outro ponto que chama
atengdo, € que a maioria esmagadora das pessoas consome musica dentro do
ambiente online nas plataformas de streaming, sendo o Spotify o campedo de

assinantes — representando quase 88% do publico participante do questionario.
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Figura 10: Captura de tela do grafico de género dos ouvintes de brega

Qual é o seu género?

173 respostas

|_|:| Copiar

@ Feminino

@ Masculino
N&o-binario

@ Cutro

@ Frefiro ndo dizer

Fonte: Grafico elaborado pelos autores, 2024.

Em linhas gerais, é possivel pontuar a grande importancia dos meios online

para a veiculagado e divulgagdo de musicas na atualidade. 70% dos participantes

apontaram as redes sociais como um lugar ideal para descobrir novas musicas,

enquanto quase 84% apontou o Instagram como a rede social principal para

acompanhar seus artistas favoritos e seus langamentos.

Figura 11: Captura de tela do grafico de principal fonte para descobrir novas musicas

Qual é a sua fonte principal para descobrir novas musicas?

174 respostas

|_|:| Copiar

@ Amigosiiamilia
@ Redes sociais
Servigos de streaming
@ Rédio
[
@ todos acima.
@ Boca a boca no interior & mais forte!

@ Sugesties do youtube de acordo com
meu estilo musical

Fonte: grafico elaborado pelos autores, 2024

E nas redes sociais onde surgem as comunidades de fas, elemento tdo

importante na carreira de um artista de grande porte. Através de fa-clubes e

comunidades criadas, os individuos conseguem compartilhar seus gostos em

comum. Durante o periodo da pesquisa, por exemplo, o grupo de autores do

presente trabalho participou de um grupo de fas no WhatsApp chamado “Museiros

de Pernambuco”, onde diariamente os integrantes interagem organizando idas a
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shows, distribuicdo de brindes, escutas em conjunto nas plataformas digitais (as
ditas, “streaming parties”), dentre outras atividades.

Esses dados se alinham com o conceito de “Eu estendido” proposto por
Russell W. Belk (1988). Belk argumenta que o "self" (eu) de uma pessoa n&o esta
limitado ao seu corpo fisico ou as suas caracteristicas psicologicas, mas inclui
também as posses materiais, as relagdes e até as experiéncias. Ele sugere que as
nossas posses, sejam elas objetos fisicos, propriedades intelectuais, ou até mesmo
memorias, fazem parte de nossa identidade e senso de individualidade. Elas nos
ajudam a definir quem somos nds enquanto pessoas € Como Nos vemos o mundo.

Em 2013, diante das mudancas ocasionadas pelos avangos midiaticos da
informacéo e da comunicacao, Belk revisitou o conceito no contexto da Era Digital e
destacou a ampliagdo da identidade individual por meio de interagcdes e
representacdées no ambiente virtual, ultrapassando os limites do mundo fisico. No
contexto dos fa-clubes online, essa ideia ganha forga, pois os participantes utilizam
perfis em redes sociais para expressar sua admiragao por artistas, nesse caso a
Priscila Senna, e conectar-se com outros fas, construindo uma identidade coletiva
em torno dessa experiéncia. Essa dindmica se alinha ao Eu Estendido Digital, uma
vez que a interacao entre fas nao depende da posse fisica de produtos, mas sim do
acesso e engajamento com conteudos e simbolos que reforgcam suas identidades no
meio digital, gerando um senso de pertencimento grupal.

Além disso, os autores Horton e Wohl (1956) definem como relagéo
parassocial “a ideia de uma relagcao cara-a-cara entre o artista e um espectador’
(Horton e Wohl, 1956). Para eles, nesse tipo de relagdo o fa dedica tempo, se
envolve emocionalmente e demonstra carinho, mas tudo de forma unilateral, ja que
a figura publica ndo retribui diretamente. A pessoa publica controla o que
compartilha, e o seguidor sente uma conex&o, mesmo sem um relacionamento real
ou mutuo. Observando os dados colhidos, € interessante pontuar como as redes
sociais surgem como um novo fator contribuinte para a criagdo de uma relagao
parassocial entre Priscila Senna e seus fas, onde o Instagram prevalece sendo a

principal rede de comunicagéo entre a cantora e sua comunidade de fas.

3.4.1.2.3 Mapa de Empatia
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Rafael Kiso (2021) descreve o Mapa da Empatia como um “recurso utilizado
para desenhar o perfil do seu cliente ideal, com base nos sentimentos dele”. Dessa
forma, utilizando o conceito estabelecido pelo autor, produzimos abaixo um mapa
que descreve o consumidor ideal da cantora, com a finalidade de entender quais

seriam as estratégias mais efetivas a serem adotadas durante a campanha.

Figura 12: Mapa de empatia da cantora Priscila Senna

Mapa de Empatia

pana Dala i
Priscila Senna
1 - COM QUEM ESTAMOS SENDO EMPATICOS? | 2 - O QUE ELA PRECISA FAZER?
Pessoas de 18 e 45 anos, das classes, por Consumir a nova colecdo de musicas lancadas no
ordem de prioridade, C, D e B, residentes album da cantora, bem como comprar os ingressos
dos estados de Sio Paulo, Rio de Janeiro e para os shows de promocdo dos discos.

Recife.

7 - O que ela PENSA e SENTE?

3-0Oqueele VE?
DORES DESEJOS

6 - O que ele ESCUTA?

* Pessoas do mesmo ciclo social

+ “Vocé ouviu a nova » Gastar com shows e « Se divertir aos fins 5
Hhitsica tiassa Gamaias eventos gue nio de semana que também consomem as
g tinh id valem apena. . 0““{]_‘““5"55 e . musicas de Priscila, ou de outro
. u nunca tinha ouvido + Acompanhara carreira  Combinem com 7 :
b tes” A arlistas e nan ambientes de festa, artista de nicho semelhante.
rega antes alRE como bares e casas
» "“Aletra dessa musica e b de festa
acessivels com o seu
: 2 g » Irashows comum = O ue ele FALA?
muito boa publico e et Bensheio 4 q ”
» "Vocé viu que a Priscila + Shows que séo + Se conectar de * “Me identifico com a letra dessa
: cancelxlps ou Maneira mais musica” / “Essa musica me faz
Senna fez parceria com o adiados, causando préxima com os lembrar ums situscio:que ja vivi®
fi m frustracio artistas que gosta §
artista X? = “Meus amigos do trabalho
gostam dessa cantora.”
5-0 queele FAZ?

+ Trabalha a maior parte da semana
« Utiliza o Instagram como sua principal rede social
« Vaia bares e casas de festa para se divertir nos fins de semana

@®0

Fonte: Mapa de empatia elaborado pelos autores, 2024.

3.4.1.3 Ambiente Interno

Nessa etapa, € o momento de analisar a prépria presenga digital e a
experiéncia do cliente. E importante fazer uma analise da sua prépria carreira assim
como foram levantados estudos para analisar a carreira dos concorrentes. (Kiso
2021, p. 41)
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3.4.1.3.1 Analise de Comunicac¢ao de Priscila Senna

Identidade

Priscila Senna é uma figura de destaque no brega pernambucano.
Conhecida como a "Rainha da Sofréncia", Sua identidade esta fortemente associada
a temas de amor e desilusdo, comuns em suas letras. Costuma explorar cores como
rosa, vermelho e roxo em criagbes e visuais gerais, a cantora também traz
elementos graficos como “coracdo” e fontes mais manuscritas buscando
transparecer uma imagem mais romantica. Seu cabelo vermelho virou marca
registrada, e por isso a cor € bastante utilizada em suas composi¢des visuais,
juntamente com o apelido “Musa” devido a sua participagdo como vocalista da

banda Musa do Calypso no inicio da carreira

Figura 13 - Priscila Senna cantando

Fonte: Pagina de Priscila Senna no Instagram®

Figura 14 - Priscila Senna - Dia do fa

Fonte: Pagina de Priscila Senna no Instagram™

'8 Disponivel em:
<https://www.instagram.com/p/C9Yl4ryxeZz/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBINWFIZ
A= Acesso em: 25 set. de 2024.

'° Disponivel em:
https://www.instagram.com/p/C4019XrvIXp/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBiNWFIZA=
= Acesso em: 25 set. de 2024.


https://www.instagram.com/p/C4oI9XrvlXp/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/C4oI9XrvlXp/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/C9YI4ryxeZz/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%E2%87%92
https://www.instagram.com/p/C9YI4ryxeZz/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%E2%87%92
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Posicionamento e Trabalhos Recentes

Priscila é intérprete de musicas que tiveram grande repercussao no mercado
e até versdes gravadas por outros artistas, como "Novo Namorado" e "Alvejante".
Essas faixas foram divulgadas em plataformas digitais e shows, ganhando espaco
nas playlists populares, além de movimentagdes de parcerias com cantores do
mesmo género ou de estilos semelhantes como o forr6é e sertanejo, o que ajudou a

atrair novos publicos e criar musicas que se destacam em diferentes segmentos.

Um dos ultimos langamentos de Priscila Senna, o projeto musical “Priscila
Senna Na Rua” foi langado em 11 de junho de 2024 e consistiu na gravagao de seis
musicas inéditas que juntas formaram o EP que levou o nome “Na Rua” nas
plataformas digitais. O projeto foi flmado e gravado na praga publica Fausto Cardoso,
no centro de Aracaju - SE e a estratégia utilizada para o langcamento foi a realizagao de
shows surpresas nas pracgas, divulgados de ultima hora e com expectativa de pouco
publico - o que ndo aconteceu, na verdade houve uma grande presenca de fas de
Priscila, como mostra a matéria feita pelo programa “Combinado” da TV Sergipe e
reproduzido no Globoplay.?°

O primeiro show ocorreu no dia da gravagao do préprio projeto, e 0 segundo no
dia do langamento oficial em todas as plataformas digitais, realizado na Praga do Derby

em Recife - PE.

Figura 15 - Priscila Senna Na Rua em Aracaju

Fonte: TV Sergipe, 2024.

2 RODRIGUES, Gustavo. Priscila Senna na Rua: cantora grava projeto em Aracaju e faz esquenta
para o Forrozao. Globoplay, 27 de abr. de 2024. Disponivel em:
<https://globoplay.globo.com/v/12550225/> Acesso em 13 de ago. de 2024.
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Estratégias de Comunicagao

Priscila utiliza ativamente plataformas como Instagram, YouTube, e TikTok
para se conectar com seus fas. Ela compartilha conteudo regularmente, incluindo
bastidores de shows, momentos pessoais e interagdes diretas com o publico. Isso
cria uma conexdo mais pessoal e engajada com seus seguidores. A cantora
frequentemente realiza lives e sessdes de perguntas e respostas, promovendo um
dialogo direto com seus seguidores. Essa interagdo € essencial para manter um
relacionamento proximo e fidelizar seu publico. Além disso, os videoclipes de Priscila
sdo uma parte importante de sua estratégia. Eles ndo s6 complementam suas
musicas com narrativas visuais, mas também aumentam o alcance nas plataformas

de streaming de videos.

Figura 16 - Priscila Senna interage com os fas

Fonte: Pagina de Priscila Senna no Instagram?'

Estratégias além do digital também s&o destaque nos ultimos langamentos
de Priscila, em abril de 2024, a cantora realizou um show surpresa em praca publica

no Derby, Recife para divulgacao do seu projeto “Priscila Senna Na Rua”.

A estratégia utilizada por Priscila e sua equipe para este langamento
explorou a forte conexdo com seu publico e fas. Além disso, proporcionou uma

experiéncia de shows gratuitos em pragas publicas e identificagdo com as novas

*! Disponivel em:
<https://www.instagram.com/p/C-K_m_iulXd/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBiNWFIZ
A= Acesso em: 25 Set. de 2024.


https://www.instagram.com/p/C-K_m_iulXd/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%E2%87%92
https://www.instagram.com/p/C-K_m_iulXd/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%E2%87%92
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musicas, que continuam representando a esséncia da cantora com elementos fortes

de brega romantico e sofréncia.

Figura 17: Priscila Senna Na Rua - Praga do Derby

Fonte: Pagina de Priscila Senna no Instagram?
Resultados e Impacto

Priscila, tal como demais cantores e influenciadores, também tem o
engajamento nas midias sociais como base para resultados e impacto do seu
trabalho, a partir da interacdo dos seus seguidores. Isso se traduz em numeros de
engajamento, refletidos em curtidas, comentarios e compartilhamentos. A presenga
de suas musicas em plataformas como Spotify e Deezer é forte, com milhares de
ouvintes mensais. Esse sucesso em plataformas digitais demonstra a eficacia de

suas estratégias de distribuicdo e promogéo.

Desafios e Oportunidades

Priscila enfrenta o desafio de expandir sua base de fas para além das
regides onde o brega € mais tradicional. Isso inclui adaptar seu conteudo e
estratégias de comunicagdo para atrair publicos de outras partes do Brasil.
Manter-se relevante no cenario musical atual requer inovagao constante em termos

de conteudo e abordagem.

22 Disponivel em:
<https://www.instagram.com/reel/C8UjB8vOVpr/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBINW
FIZA= Acesso em 25 set. de 2024.


https://www.instagram.com/reel/C8UjB8vOVpr/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%E2%87%92
https://www.instagram.com/reel/C8UjB8vOVpr/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA%E2%87%92
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Apesar de seguir em um caminho de crescimento e evolugdo em seus
projetos ao longo da carreira, Priscila ainda pode explorar oportunidades de
crescimento em uma escala para além do nordeste. Curiosamente, seus mais de um
milhdo de ouvintes mensais no Spotify estdo, em sua maioria, divididos entre cinco
grandes capitais do Brasil, nas quais as duas primeiras sao as capitais de Sdo Paulo

e Rio de Janeiro respectivamente.

Figura 18: Dados sobre ouvintes - Priscila Senna.

313.815

Seguidores

1105.083

Quvintes mensais

Séo Paulo, BR
184.083 ouvintes

Rio de Janeiro, BR
96.948 ouvintes

Recife, BR
80.899 ouvintes

Salvador, BR
44.821 ouvintes

Fortaleza, BR
40.671ouvintes

Fonte: Reproducao Spotify, 2024.

Com um publico de ouvintes significativo nas maiores capitais do pais e
explorando oportunidades de colaboragdes com grandes artistas brasileiros, Priscila
Senna, que ja tem uma carreira consolidada no nordeste, possui potencial para

conquistar outros cantos do Brasil.

3.4.1.4 Andlise SWOT

A analise SWOT é uma ferramenta usada para entender os pontos fortes,
fracos, as oportunidades e ameacas que podem influenciar o sucesso de um projeto
ou de uma marca. Ela é essencial, pois dela surgem os critérios que guiardo o

proximo passo na definicho dos objetivos, ou seja, o momento em que

= Priscila Senna, Spotify, Disponivel em:
<https://open.spotify.com/intl-pt/artist/44F6hbmusaHQR96WFbo6Lv> Acesso em 14 de ago. de 2024.
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determinamos onde queremos chegar. Estabelecer os objetivos estratégicos com
base na analise SWOT diminui as chances de insucesso, ao permitir identificar
lacunas e eliminar ameacas que, de outra forma, poderiam surgir inesperadamente.
(Kiso, 2021, p. 48) No caso deste trabalho, que aborda os desafios da
nacionalizagdo do brega, a analise SWOT é importante para entender como as
cantoras desse género (ou de géneros semelhantes) podem crescer no cenario
musical brasileiro, aproveitando suas vantagens e enfrentando possiveis
dificuldades.

Nesta analise, sdo destacadas as cantoras Priscila Senna, Raphaela
Santos, Mari Fernandez e Manhu Batiddo, cada uma com suas proéprias
caracteristicas no brega e em ritmos regionais. Entender os pontos fortes e os
desafios de cada uma delas ajuda a criar estratégias para que o brega possa
alcangar mais reconhecimento fora de suas regides de origem, contribuindo para o

sucesso dessas artistas em todo o pais.

e Raphaela Santos

Tabela 1: Andlise SWOT Raphaela Santos

Forgas Fraquezas

Algumas de suas musicas ja fizeram um certo A empresa que cuida de sua carreira
sucesso em nivel nacional. atualmente, atua apenas em Pernambuco e em
estados vizinhos.

Oportunidades Ameacgas

Apos o langamento da musica “Meio Termo”, em Desafios na inovagéo do estilo para manter-se
dezembro de 2023, houve um aumento relevante.

consideravel no nimero de buscas pelo seu

nome no Google. (Google Trends)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.



e Mari Fernandez

Tabela 2: Analise SWOT Mari Fernandez
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Forgas Fraquezas

Maior visibilidade nacional devido a Desgaste de imagem e risco de saturagéo
popularidade crescente de suas musicas no
mercado atual.

Oportunidades Ameacas
Participagdo em grandes festivais para e Crescimento rapido de novas cantoras
consolidar sua presencga nacional. no mesmo estilo, criando competicao
acirrada.

e Desafios na manutencao de relevancia
a longo prazo..

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

e Manu
Tabela 3: Analise SWOT Manu
Forcas Fraquezas
e Forte conexao com o publico do Norte e e Ainda em fase de consolidagao no
Nordeste. cenario nacional.
e Sucesso nacional recente que aumenta e Pode ser vista como uma moda
sua visibilidade. passageira
Oportunidades Ameacgas

Criacao de colaboragdes com artistas de outros  Rapidez com que surgem novas tendéncias
ritmos e paises para diversificacao. musicais que podem desviar a atencéo do
publico.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.
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e Priscila Senna

Tabela 4: Analise SWOT Periscila Senna

Forgas Fraquezas

e Fa base fiel e engajada, especialmente = Reconhecimento ainda limitado fora do

no Nordeste. Nordeste, dificultando a expansao nacional.
e Experiéncia de anos no mercado

musical, o que da a ela uma base sdlida

e reconhecimento no meio.

Oportunidades Ameacas
e Crescimento e valorizacdo de ritmos Limitacbes econdmicas e culturais que possam
regionais no cenario nacional, abrindo impactar negativamente a carreira de artistas
portas para maior exposic¢ao. como Priscila.

e Uso estratégico das redes sociais para
alcangar novos publicos e consolidar
sua marca fora do Nordeste.

e Langamentos de projetos colaborativos
com nomes maiores da musica nacional
como Zé Vaqueiro e Liniker.

e Maior numero de ouvintes em capitais
fora do nordeste como Sao Paulo e Rio
de Janeiro.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

3.4.2 Objetivos e estratégias de marketing e comunicagao

Ainda de acordo com Rafael Kiso (2021), é necessario desenvolver objetivos
para cada perspectiva do negdcio, pensando em criar valor de marca e uma
comunidade em torno dela, com a finalidade de tornar o negdécio mais sustentavel a
longo prazo. Dentre os passos para a definicdo dos objetivos, é importante desenhar

um proposito com critérios norteadores muito claros. (Kiso, 2021)

Critérios norteadores

Critérios norteadores sao diretrizes que orientam as ideias a serem criadas e
escolhidas para a estratégia. Eles ressaltam as premissas que devem ser lembradas
em todas as fases do desenvolvimento estratégico. Dessa forma, assegura-se que
tudo o que for implementado estara focado em alcangar os objetivos do negdcio,

evitando que sejam apenas boas ideias isoladas. (Kiso, 2021)
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Nesta campanha experimental, os objetivos e estratégias de marketing, bem

como os objetivos e estratégias de comunicagao foram desenvolvidos pensando no

desenvolvimento de carreira em maior escala da cantora Priscila Senna.

Visando um maior reconhecimento nacional, a campanha focara em capitais

mais estratégicas como Rio de Janeiro e Sdo Paulo, onde Priscila ja possui um certo

reconhecimento e um numero de ouvintes maior, e também, em Recife, capital muito

importante ao longo dos anos de carreira de Priscila.

Objetivos de marketing:

Aumentar o nivel de popularidade de Priscila, conquistando novos ouvintes no
Brasil, mas sobretudo em Sao Paulo e Rio de Janeiro;

Aumentar o numero de seguidores e métricas de engajamento de suas redes
sociais, principalmente o Instagram;

Expandir o nivel de reconhecimento do publico em relagdo a cantora e ao

género brega, sobretudo em Sao Paulo e Rio de Janeiro.

Estratégia de marketing:

Langamento de um album promocional de regravagdes dos maiores sucessos
de Priscila Senna, em uma campanha entre os meses de julho a setembro de
2025;

Aprimorar a producdo de conteudo para redes sociais e diferentes tipos de
midia, durante o periodo da campanha de julho a setembro de 2025.
Inserir-se em eventos e festivais de musicas nordestinas durante o periodo da

campanha de julho a setembro de 2025.

Objetivos de comunicagao

Humanizar ainda mais seu conteudo, gerando um senso de pertencimento
com seus fas pelas redes sociais e outros canais utilizados durante a
campanha;

Construir uma imagem positiva para Priscila Senna de modo a aumentar sua
consideracgao, estima e lembranga espontanea do brega;

Criar um nivel de experiéncia e conexao com seu publico, aumentando o nivel
de lembranca na mente do publico em relagdo a cantora e ao género brega.

Sobretudo em Sao Paulo, Rio de Janeiro e Recife.
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Estratégias de comunicagao

e Aprimoragdo do conteudo postado por Priscila em suas redes sociais, bem
como gravagdes de bastidores do album promocional, dia a dia, divulgacao
de de suas musicas e shows;

e Inserir elementos (visuais, textuais e sonoros) que remetem ao brega e ao
Recife em toda a comunicacdo, utilizando visuais semelhantes com os ja
usados pela cantora;

e Explorar a midia on e off para apresentar o novo album promocional de
Priscila Senna nos principais festivais e eventos de musica nordestina em
Sao Paulo e Rio de Janeiro, ao longo dos meses de julho a setembro de
2025.

3.4.2.1 Conclusao

Em sua comunicagao atual, a cantora ndao explora a possibilidade de novos
publicos fora dos estados do Nordeste, descartando, possivelmente, a possibilidade
de uma expansao do seu target. A presente campanha decide provocar um aumento
do seu publico, tendo inicio nos estados de Sao Paulo e Rio de Janeiro, duas pracas

de extrema importancia dentro do cenario musical brasileiro.
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4. BRIEFING DE CRIAGAO

4.1 Tema da campanha

Kiso (ibid.) apresenta o conceito de Master Idea proposto por Joey Reiman
(2021) em seu livro Proposito. A master idea pode ser traduzida com um conceito
criativo do propésito, que norteia todas as agdes de marketing. No caso de Priscila
Senna, sua Master Idea pode ser considerada: “Cantante de histérias", pois, € o
conceito maior do que qualquer outra ideia, porque da vida a marca e as pessoas
que trabalham nela. (Reiman, 2018, apud Kiso, 2021, p. 57).

Para uma campanha ser considerada marcante, lembrada e bem sucedida,
de acordo com Hoff e Gabrielli (2004, p. 37) ela precisa ter um fator que cause
impacto e instale uma relacdo empatica entre o produto/servico da campanha e o
consumidor final. “Embora, isoladamente, ndo seja responsavel por toda a forca
persuasiva da campanha, em conjunto com os demais elementos que a constituem
torna-se responsavel pela persuasao do consumidor”. (Hoff; Gabrielli, 2004, p. 37)

Usando a referéncia acima, a campanha elaborada para a cantora Priscila
Senna trabalha o alcance da artista em outras regides do pais onde o nome e o
género que ela performa ainda ndo sao de conhecimento abrangente. Tendo isso em
vista, criamos o slogan “Priscila Senna: O Brasil é Brega”. O termo foi escolhido com
intencdo de criar um duplo sentido para a palavra brega, abragando seus dois
significados e estimulando curiosidade no publico. Dentro desse contexto, Senna
conseguira ser uma artista “nova” para o publico do sudeste, levando o brega como
carro-chefe do seu repertério, porém, ainda completamente compativel com outras

sonoridades de maior afinidade nacional.

4.2 Abordagem e linha criativa

Por mais que Priscila Senna tenha uma voz marcante e uma carreira
auténtica, ainda assim, ndo existe um diferencial marcante diante do cenario do
mercado da musica atual. Por isso, a campanha sera baseada em 3 tdpicos
principais e direcionada para um apelo emocional, sendo eles: regionalismo,

romantismo e nostalgia.
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Tendo isso estabelecido, abordaremos o apelo emocional e romantico por
meio das letras das cangdes de Senna, que geralmente falam sobre amor e
relacionamentos, gerando uma alta identificagdo com o publico, do regionalismo e
cultura de Pernambuco, que trazem essa sensacado de pertencimento para quem
nasceu e vive no nordeste do Brasil, e nostalgia pelas regravagdes de musicas que

marcaram a vida de diversas geracgoes.

4.3 Estratégia

A estratégia para a expansdo da carreira de Priscila Senna, requer um
planejamento que equilibre a manutengdo de sua identidade artistica com a
adaptacao as dindmicas do mercado musical brasileiro, focado nas pragas de Sao
Paulo e Rio de Janeiro. Para consolidar sua presenga em outras regides, é essencial
alinhar agdes de posicionamento com parcerias estratégicas, participagdo em
festivais e uso de plataformas digitais, visando maximizar a visibilidade nacional sem

comprometer sua base de fas original no Nordeste.

4.3.1 Posicionamento - Brand persona

A construgdo de uma Brand Persona, conforme os conceitos de Rafael Kiso
(2021), é essencial para criar uma comunicagdo mais humanizada e auténtica entre
a marca e seu publico. Ela permite que a marca tenha uma identidade consistente e
coerente em todos os canais, facilitando a conexdo emocional com os

consumidores. (Kiso, 2021)

A construcao de Priscila Senna como marca

Entende-se que no atual momento de sua carreira, a cantora Priscila Senna
conquistou boa parte do publico nordestino, e possui uma carreira estavel em toda
regido. Por outro lado, no que se refere a outras regides, como a sudeste, a cantora
ainda deve se posicionar como um produto musical a ser descoberto por novos
publicos — movimento ja realizado por cantoras semelhantes do mesmo segmento,
como Mari Fernandez e Solange Almeida.

A construgdo da marca Priscila Senna envolve um processo estratégico de

definicdo e gestdo de sua identidade artistica e publicitaria. Neste contexto, a
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constru¢cao de uma marca pessoal como a de Priscila Senna inclui a criacdo de uma
Brand Persona, que reflete sua identidade e 0 modo como se comunica com seu
publico. Kotler (2012) destaca que o conceito de produto vai além de itens fisicos,
englobando também pessoas e ideias como “qualquer coisa que possa ser oferecido
ao mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo.” (Kotler, 2012).
Portanto, a marca Priscila Senna nao se limita a suas performances musicais, mas
inclui sua personalidade e a maneira como se apresenta ao mercado e pode ser
vista como um produto final podendo ser trabalhada da mesma forma que qualquer
outra mercadoria. Kiso (2021) diz que entenderemos como produto todo tipo de
insumo, tangivel ou intangivel, que atende a necessidades reais ou simbdlicas de
troca, como os bens fisicos, servigos, infoprodutos, cursos, eventos, entre outros.

Este conceito sugere que a vida e imagem de uma estrela como Priscila
Senna podem ser transformadas em produtos com valor comercial. A artista ndo sé
promove produtos e servigos, mas também se torna um simbolo de consumo em
massa, com sua imagem constantemente explorada e comercializada.

Para isso, definimos uma personalidade para a marca levando em conta as
seguintes perguntas: Se a marca fosse uma pessoa, como ela se comportaria e
falaria no ambiente digital?

Essas sdo as emocgdes transferidas por meio de sua comunicagdo que
direcionam o posicionamento da marca: extrovertida, Artista, criativa, romantica,
espirito livre, popular, alegre. Para uma melhor organizagcdo das premissas de

comunicacao da marca foi elaborada uma tabela para a Brand Persona:

Figura 19: Tabela de caracteristicas da Brand Persona

FERSOMA Tom LINGUAGEM |  PROPOSITO
Artista Alegre Popular Conectar

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

4.3.2 Produto: Album promocional

De acordo com Aaker (1996), o fortalecimento da identidade de marca
depende da capacidade de comunicar valores e diferenciais de forma consistente e

memoravel. No caso de Priscila Senna, isso significa apresentar sua musica de
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forma auténtica, mas com nuances que possam atrair e impactar audiéncias além do
seu publico nordestino.

Por ser um album de regravagbes, a base sonora deve continuar
permanecendo o brega mas com uma “roupagem” diferente tanto na musica como
na divulgagédo. Essa abordagem espelha o movimento ja feito por Mari Fernandez e
Manu Bahtidao, que conseguiram expandir seu alcance nacional, sem perder sua
esséncia regional.

Dentre os maiores sucessos de Priscila Senna, foi selecionada a lista de

faixas do album que sera intitulado: O Brasil é Brega.

Lista de Faixas
- Sorte
- Novo namorado
- Baby fala pra mim
- Aloira e a morena
- Seera
- Tatuado
- Agora eu sei
- Mexeu comigo
- Cachorro combina com cadela

- Nao sabe

Para esta selecédo, serao consideradas musicas com grande numero de
plays no Spotify e Youtube, e cangdes que permanecem no repertério dos shows ao

longo dos anos da carreira de Priscila, por serem as mais queridas do publico.

4.3.3 ldeagao e Brainstorming

A ideagao, € um processo de criagao importante para tomada de decisdes
de uma campanha. Nessa etapa s&o geradas as ideias que vao ser colocadas em
pratica levando em consideragcdo um brainstorming. O objetivo é gerar uma grande
quantidade de ideias, sem muitas discussdes, que possam ser filtradas pelos
critérios norteadores e divididas nas dimensdes de conteudo, projetos web e midia.
(Kiso, 2021)
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Brainstorming

Figura 20: Ideias selecionadas durante brainstorming para campanha

Ideacao
R )
Estratégias Acdes
Pré lancamento Durante
* Inicio: Pds sdo jodo;  Inicio: data do langamento; « Ativacao nos shows: Construcao de
* Postagens para gerar expectativas; ¢ Show especial com cobertura em uma espécie de “museu da carreira
* Show de lancamento em Recife; tempo real nas redes sociais e d& Decia Senfa” corh ceratic
* Planejamento de midia off = ativagdes interativas com o puiblico caracteristico de bar e pequenas telas
Ativacdes pela cidade; no evento; construinde uma linha do tempo
* Planejamento para redes sociais: * Coletiva de impressa no dia do apresentando diferentes momentos
Lives para interacao com os fas e lancamento; P e
videos de bastidores (Gravagdes de e Planejamento para redes sociais:
musicas e clipes). video de bastidor de cada faixa;

Divulgacdo da agenda de shows nas
redes sociais;

Alinhar agendas de artistas do
mesmo ramo/produtora para
colaboracdo em shows do RJ e SP.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

4.3.4 Publico-Alvo

O publico-alvo é composto por pessoas entre 18 e 45 anos, das classes, por
ordem de prioridade, B, C e D, residentes dos estados de Sao Paulo, Rio de Janeiro

e Recife.

Principais aprendizados da pesquisa quantitativa

Como citado anteriormente na secgao do briefing do cliente, foi aplicado um
questionario com 29 perguntas, sendo a maioria delas de multipla escolha, com fas
da cantora, nessa amostra obtivemos um total de 174 entrevistados, contatados por
meio de redes sociais como WhatsApp e Instagram. O Levantamento de dados foi
feito pelos autores, no periodo de julho a agosto de 2024.

O perfil da amostra € de 54,3% por cento mulheres e 42,8% por cento homens além
de 2,3% nao-binarios. Além disso, a maioria dos entrevistados esta nas faixas
etarias de 18 a 24 anos.

A grande maioria dos entrevistados costuma ouvir musica utilizando recursos

de streaming 97,1%, sendo 87,4% assinantes do Spofify. O habito de escutar
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musica 0os acompanha em varios momentos cotidianos, por exemplo, no transporte
publico, no carro ou em motocicletas, mas também nas academias e nos locais de
trabalho. Descobrem novas musicas sobretudo nas redes sociais, especialmente no
Instagram (83,8%). 78% vé&o para shows publicos gratuitos, 48% para casas de
shows e 46% para shows pagos privados. 78,2% ja foram ao show de Priscila Senna

e boa parte deles ja foram para mais de um show da cantora.

Figura 21: Infografico de estilos musicais mais ouvidos e possiveis parcerias para Priscila Senna

~
B Géneros musicais mais ouvidos
-
Brega Funk I
Pop
st ey
e
Forr. |
CrmanE)n |
S O ————_

0.0% 200% 40.0% G60.0% 50.0%

Possiveis parcerias

* Mari Fernandez (sertanejo)
* Nattan (Forrg)

» Xand Avido (Forrd)

¢ Duda Beat (Pop)

¢ Pabllo Vittar (Pop)

+ Simone Mendes (Sertanejo)
* Gaby Amarantos (Brega)

¢ Alceu Valenga (MPB)

» Ferrugem (pagode)

¢ Rebecca (Funk)

Fonte: elaborado pelos autores baseado nos dados do formulario realizado com publico alvo, 2024.

Persona

Para a presente campanha, faz-se necessario a construgcdo e analise de
personas como consumidores do trabalho de Priscila Senna. Segundo Kiso (2021) o
desenho de personas permite que marcas e artistas compreendam de forma
profunda quem sao seus publicos-alvo, o que facilita a criacdo de conteudos e

estratégias mais alinhadas com as expectativas e necessidades dessas audiéncias.
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No planejamento estratégico, precisamos definir com muita precisdo a
persona ou as personas, ou seja, o perfil dos clientes que queremos para o
negoécio. Isso é diferente de definir o publico-alvo, pois € com base na
persona — representacao ficticia do perfil ideal de cliente — que chegamos a
concluséo do publico-alvo. Ao entender o comportamento e a caracteristica
da sua persona, €& possivel extrapolar esses dados para variaveis de
segmentacdo em midia e escalar o alcance da comunicagdo, ou seja,
alcangar o publico alvo. (Kiso, 2021)

No caso de Priscila Senna, que ja possui uma carreira consolidada no
Nordeste, o desafio de ampliar sua presencga para um territério no qual ela ainda nao
€ tdo conhecida, requer a identificacdo precisa de novas personas. Ao adaptar sua
comunicagado para diferentes publicos, mantendo-se na sua identidade artistica, é
possivel expandir sua relevancia e conectar-se com um publico mais amplo e
diversificado, mas ja conhecendo as caracteristicas basicas de pessoas que ja a
acompanham fielmente ha anos. Portanto, a construcdo da persona se apresenta
como um elemento-chave para entender as motivagdes, dores e desejos dos novos
publicos que se pretende alcancgar, permitindo que seja possivel a criagdo de

estratégias de marketing personalizadas e de maior impacto.

Figura 22: Persona ouvinte de Priscila Senna

|
- NASCEU EM OLINDA, MAS MORA EM . 0BRI
S0 PAULO A TRABALHO ATUALMENTE V05 AMIGOS E FAMILIARES,

- GOSIA VE FREQUENTAR BARES

Fonte: Persona baseada nos dados do formulario realizado com publico alvo, 2024.

4.3.5 Verba de campanha
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A estimativa é de que Priscila receba em torno de R$150.000,00 de caché
por show realizado, de acordo com o portal Agora Nordeste, que divulgou
documentos oficiais da prefeitura e os valores pagos aos artistas para
apresentagdes durante o carnaval de 2024. %

Ao observar sua agenda de shows, contratos publicitarios com marcas e
numeros de streamings nas plataformas digitais, além dos cachés recebido pelos
shows, foi feita uma estimativa da sua receita total de faturamento, dessa forma, foi
considerando um valor de R$ 3.000.000,00 (trés milhdes de reais) para serem
investidos na realizacdo da presente campanha. A verba sera distribuida para o
trafego pago nas redes sociais, midia off, marketing de influéncia e ativagdo em

eventos.

4.3.6 Temporalidade

A presente campanha ocorrera entre os meses de julho a setembro de 2025,
com duragao de trés meses. O momento posterior as festas juninas € ideal para que
a artista inicie uma campanha para ampliagdo de seu publico e foque nas agoes e

estratégias necessarias para atingir o objetivo de comunicagao proposto.

4.4 Taticas

4.4.1 Plano de contetido

Para Rafael Kiso (2021) “linhas editoriais sdo agrupamentos de assuntos ou
temas de conteudo com o objetivo de informar, educar ou entreter, e sem a
pretensao primaria de vender algo.(Kiso, 2021, p. 136)”. Levando em consideragéo o
conceito proposto pelo autor, o planejamento digital da presente campanha foi divido
em trés linhas editoriais diferentes, sendo elas: visibilidade, afinidade e conversao,

como € possivel observar na tabela abaixo.

24 TIMBAUBA: TCE-PE divulga cachés de algumas atragées do Carnaval 2024.

Disponivel em:
<https://www.agoranordeste.com.br/noticia/02/28/2024/timbauba-tce-pe-divulga-caches-de-algumas-a
tracoes-do-carnaval-2024-maiores-foram-henry-freitas-r-260-mil-pablo-r-200-mil-e-raphaela-santos-r-1
50-mil-confira-outros.html#:~:text=A%20cantora%20de %20brega%2C%20Priscila,motivos%20de %20
sa%C3%BAde%20da%20artista.> Acesso em: 26 set. de 2024.


https://www.agoranordeste.com.br/noticia/02/28/2024/timbauba-tce-pe-divulga-caches-de-algumas-atracoes-do-carnaval-2024-maiores-foram-henry-freitas-r-260-mil-pablo-r-200-mil-e-raphaela-santos-r-150-mil-confira-outros.html#:~:text=A%20cantora%20de%20brega%2C%20Priscila,motivos%20de%20sa%C3%BAde%20da%20artista
https://www.agoranordeste.com.br/noticia/02/28/2024/timbauba-tce-pe-divulga-caches-de-algumas-atracoes-do-carnaval-2024-maiores-foram-henry-freitas-r-260-mil-pablo-r-200-mil-e-raphaela-santos-r-150-mil-confira-outros.html#:~:text=A%20cantora%20de%20brega%2C%20Priscila,motivos%20de%20sa%C3%BAde%20da%20artista
https://www.agoranordeste.com.br/noticia/02/28/2024/timbauba-tce-pe-divulga-caches-de-algumas-atracoes-do-carnaval-2024-maiores-foram-henry-freitas-r-260-mil-pablo-r-200-mil-e-raphaela-santos-r-150-mil-confira-outros.html#:~:text=A%20cantora%20de%20brega%2C%20Priscila,motivos%20de%20sa%C3%BAde%20da%20artista
https://www.agoranordeste.com.br/noticia/02/28/2024/timbauba-tce-pe-divulga-caches-de-algumas-atracoes-do-carnaval-2024-maiores-foram-henry-freitas-r-260-mil-pablo-r-200-mil-e-raphaela-santos-r-150-mil-confira-outros.html#:~:text=A%20cantora%20de%20brega%2C%20Priscila,motivos%20de%20sa%C3%BAde%20da%20artista
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Quadro 1: Planejamento de contetido baseado no funil de conversdo

Visibilidade Afinidade Conversao

e Quem é Priscila Senna e Bastidores de e Chamada para os

€ 0 que canta? gravacgao e de shows de divulgacao
e Qual album esta sendo shows e Chamada para as

langado? Quais s&o as e Lives de interagéao ouvir o album

musicas? com o publico
e O que é o Brega? e Posts de interacao

com os fas

Fonte: Elaborado pelos autores, 2024.

Postagens para Visibilidade

As postagens de visibilidade sao pegas pensadas para o publico no primeiro
estagio de um funil de marketing, pessoas que ainda ndo tiveram contato com
Priscila Senna e o seu trabalho com objetivo de atragdo. O planejamento inclui a
modificagao da identidade visual do perfil da cantora com elementos que conversem
com a campanha como foto de perfil, destaques e links. A linha editorial dos
conteudos sera baseada em postagens introdutérias e informativas. Quadros como
“Conhecendo a Musa” mostrando ao publico quem é Priscila Senna e o que ela
canta, conteudos com a explicagao do que é o género brega, apresentagdo do novo
album e depoimentos de familiares e fas faz com que Priscila consiga potencializar

sua visibilidade.

Postagens para Afinidade

As postagens de afinidade visam fortalecer o relacionamento emocional
entre a cantora e seus seguidores. Ao compartilhar momentos pessoais, bastidores
de shows e conteudos que mostram seu dia a dia, Priscila cria uma conexao mais
intima e auténtica com o publico. Essas publicagdes, voltadas para criar empatia e
identificacdo, ajudam a consolidar uma base de fas leal e engajada. Portanto, seréo

criados postagens com bastidores de gravagao e de shows, lives para divulgagao do
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novo album e trechos exclusivos de musicas novas para os fas sem seu canal de
transmissao no instagram. Esse tipo de conteudo também é importante para
humanizar sua imagem, aproximando a artista das pessoas e reforcando sua

presenca nas redes de maneira mais genuina e préxima.
Postagens para Conversao

As postagens de conversdo tém como foco transformar o engajamento
digital em acdes concretas, como venda de ingressos, aumento de streams e
adesao a produtos promocionais. Esses conteudos séo estrategicamente planejados
para incentivar o publico a agir. Utilizando chamadas diretas e links de facil acesso,
pré-save do album em plataformas como o Spotify, anuncio de datas dos shows,
stories convidando a ouvir o novo album ou link de compra de ingresso, as
postagens para conversao conectam o interesse gerado nas redes com resultados
praticos.

A seguir, elaboramos o cronograma de conteudo para os trés meses de
campanha, intercalando o planejamento de acordo com datas chave como

langamento do album e inicio dos shows da turné.

Figura 23: Cronograma de conteudo digital de Julho

MES ] - JULH) @ VSBUmeE @ ANvveE @CONERSKD

i G LFg ] e [\ H

POST 1- REELS/TIKTOK POST 2 - CARROSSEL POST 3-FEED

Fité Pz ] Fia? FAw

POSTS-STORY
POST 4 - FEED POST 7 - REELS POST 10- REELS/TIKTOK
aan 21178 an PiAM At

Depoimento com familiares - .
POST 11 - REELS/TIKTON Live de lancamento CTA de compra de ingressas CTA de stremaing p/ 0 album Bastidores de gravacio

POST 13 - REELS/TIKTOK POST 15 -STORY POST 14 - STORY POST 15 - REELS/TIKTOK
POST 12 - STORY

A T [o1hL) s - DIADESHOW M

POST 16 - STORY POST 17 - STORY

s iz U [ s M5

posT18-REELS/TKTOK ~ POST 19-STORY

P2 - DIADESHOW FAZ - DIADESHOW o L] ma X
POST 21-REELS/TKTOK ~ POST 22 - STORY

Fonte: elaborado pelos autores, 2024.
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Figura 24: Cronograma de conteudo digital de Agosto

MES 2- AC0ST0 @ VEBUMPE @ AFNVAVE @ CONERSAD
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Fonte: elaborado pelos autores, 2024.

Figura 25: Cronograma de conteudo digital de Setembro
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Fonte: elaborado pelos autores, 2024.
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4.4.2 Planejamento para o dia do langamento

O dia do langamento oficial do album promocional “O Brasil € Brega” sera
em 12 de julho de 2025. Nesse dia, foram planejados acbes e eventos para
divulgacdo, bem como uma live de langamento nas redes sociais da cantora
(Instagram e TikTok) com o objetivo de interacdo com os ouvintes, entender qual o
sentimento em relagcdo ao album, conversar e responder perguntas e revelar
curiosidades dos bastidores da produgao.

No mesmo dia, Priscila fara a divulgagdo do show de abertura da turné, que
acontecera em Recife no dia 19 de julho no Classic Hall. A cidade foi escolhida
como ponto inicial justamente por ter uma histéria e ligagdo importante com Priscila
ao longo de sua carreira, além de uma base de fas consolidada que gostaria de

assistir a algum show da nova turné.

4.4.3 Planejamento de shows e participagao em eventos

O planejamento estratégico da carreira de Priscila Senna, visando a
ampliagdo de sua notoriedade em maior alcance, passa diretamente pela escolha
dos eventos e locais em que a artista ira se apresentar. Entre os meses de julho a
setembro de 2025, Priscila tera uma agenda com apresentagdes nas cidades de
Recife, Sdo Paulo e Rio de Janeiro, esses dois ultimos sendo os estados que
representam os maiores mercados culturais e de consumo de musica no Brasil. As
escolhas desses locais s&o justificadas pela necessidade de consolidar sua marca
artistica em pracas de maior visibilidade midiatica e econdmica, possibilitando um
crescimento mais acelerado de sua base de fas.

O més de julho sera o ponto de partida da campanha e inicio do cronograma
de divulgacdo, com destaque para o show de abertura no Classic Hall em Recife, no
dia 19 de julho. Apds o show de abertura em Recife, Priscila dara inicio a turné

seguindo a agenda abaixo:

JULHO
e Show de abertura - Classic Hall - Recife (19 de julho)
e Festival SESC de Inverno - RJ (26 de julho)
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AGOSTO
e Via Music Hall - RJ (9 de agosto)
e Terra SP - (16 de agosto)
e Farraial - SP (17 de agosto)
e Estancia Alto da Serra - SP (23 de agosto)

SETEMBRO
e CTN - SP (6 setembro)
e Rancho Santa Fé - SP (12 de setembro)
e Villa Country - SP (13 de setembro)
e Sao Gongalo Fest - RJ (20 de setembro)

No dia 26 de julho, a participagdo no Festival SESC de Inverno, no Rio de
Janeiro, justifica-se por ser um evento de grande alcance e prestigio, atraindo
publicos diversos e que valorizam a cultura popular. A presenca neste festival
contribui para a insergéo de Priscila em um circuito cultural relevante, estabelecendo
pontes com novos publicos e com novas midias regionais.

Em agosto, a programacgéo continua com um show no Via Music Hall, Rio de
Janeiro, que oferece uma plataforma de visibilidade em uma das mais importantes
casas de espetaculos da cidade, ideal para capturar o publico jovem e urbano.

Em S&o Paulo, as apresentagdes no Terra SP (16 de agosto), Farraial (17 de
agosto) e Estancia Alto da Serra (23 de agosto) representam uma oportunidade de
consolidar sua presenga no maior mercado consumidor de musica do pais. A
Estancia Alto da Serra, em particular, € uma casa reconhecida por receber grandes
shows de artistas populares, o que contribui para associar o nome de Priscila a um
repertorio de artistas consagrados.

Setembro serd o més de encerramento, com apresentacbes em locais
estratégicos como o Centro de Tradigbes Nordestinas (CTN), em Sao Paulo, no dia
6 de setembro, reforcando sua identidade cultural nordestina. Os shows no Rancho
Santa Fé (12 de setembro) e no Villa Country (13 de setembro), em Sao Paulo, sdo
locais amplamente frequentados por publicos do sertanejo e forrd, ritmos em alta no
cenario nacional, o que permite a Priscila aproximar-se de novos segmentos de

audiéncia.
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O fechamento da turné ocorre com a participacdo no Sao Gongalo Fest, no
Rio de Janeiro, no dia 20 de setembro, um evento regional de grande apelo popular,
que amplia seu contato com publicos que compartiiham de uma estética musical
préxima a sua.

A escolha das datas e locais para a turné também levou em consideracao a
possibilidade de participacbes especiais nos shows, como Mari Fernandes e
Nattanzinho, ambos artistas da mesma gravadora, que possuem maior notoriedade
no cenario nacional do que Priscila Senna e ja se apresentaram em pelo menos
algum dos locais escolhidos para os shows de Priscila, facilitando a logistica de
colaboracéo ao vivo.

A colaboragao com esses artistas permite a Priscila inserir-se em um circuito
de maior visibilidade, criando oportunidades para que seu nome seja associado a
icones do género musical que compartilham estilos semelhantes, reforcando a
estratégia de maximizar o impacto de sua presenga nas pragas onde sua carreira

ainda nao atinge.

4.4.4 Ativagao presencial em shows?

Dentre os objetivos de comunicagéo da presente campanha, esta a criagcao
de experiéncias e conexdes com o publico durante o periodo da campanha. Para
garantir uma experiéncia diferenciada e exclusiva nos shows, sera instalada uma
estrutura de paredes feitas com lonas desmontaveis, que contara a historia da
carreira de Priscila Senna, como uma espécie de celebragdo ao brega e aos anos de
trabalho da musa. Durante a visita a esse “museu”, o publico podera ver e ouvir
projetos audiovisuais do inicio da carreira da cantora em uma tela e fone de ouvido
disponiveis para melhor experiéncia.

Dessa forma, a ativagcéo vai garantir uma conexao direta do publico com a

historia e trabalhos da artista e gerar ainda mais expectativa dentro do show.

4.4.5 Orientacdes para criagao e apelos visuais

Refere-se as informagdes que sao indispensaveis nas pecas e materiais da

campanha ou aquelas que nao devem estar presentes de maneira nenhuma.

» Para ilustragao, vide Figuras 44.
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Dividindo as informacdes em tdpicos verbais e visuais para uma melhor orientagao é

possivel construir uma campanha precisa e eficaz.

4.4.5.1 Informagodes verbais nao favoraveis

- Na&o limitar o ritmo brega como uma musica para ser consumida “apenas por
nordestinos”, restringindo ainda mais o publico da cantora;

- Evitar jargdes que inferiorizam e/ou ridicularizam classes sociais mais
desfavorecidas, marginalizando o ritmo;

- N&o incitar rivalidades regionais e/ou com outros géneros e artistas musicais.

4.4.5.2 Informagoes verbais a serem exploradas

- Enfatizar o ritmo brega, suas especificagbes e sua relagdo com Pernambuco,
o seu estado de origem;

- Destacar que a cantora esta “conquistando” a regidao Sudeste pela primeira
vez,

- Ressaltar o apelo emocional da musica, alinhando com o estilo brega e a

conexao com os sentimentos.

4.4.5.3 Apelos basicos

Os apelos basicos tém a fungcdo de atingir os anseios do publico-alvo,
despertando curiosidade e atracdo pelo que esta sendo divulgado (Toaldo e

Machado, 2012). Dito isso, a presente campanha tera como apelos basicos:

a) A identificagdo sentimental que o publico alvo ouvinte tem com a obra musical
de Priscila Senna, que tem conflitos amorosos como principal tema das suas
cancgdes;

b) O apelo cultural trazido pelo regionalismo do ritmo brega, que tem suas raizes
fortemente ligadas ao estado de Pernambuco;

c) Priscila Senna enquanto “novidade”, tendo em vista que o publico do Sudeste

pode perceber o brega como algo relativamente novo ou pouco explorado;
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Dessa forma, a campanha os apelos citados serdo abordados ao decorrer
da campanha, criando uma narrativa envolvente que tem como objetivo captar a
atencao do publico, incentivando-o a se conectar com a musica de Priscila Senna e

a abragar o brega como uma expressao musical a ser consumida.

4.4.5.4 Apelos visuais

- Utilizar de elementos que referenciam a cultura pernambucana, bem como
brasileira visto que o mote principal da campanha engloba os dois eixos (“O
Brasil € Brega”).

- Utilizar vermelho, por ser uma cor que ja € caracteristica das pecas

publicitarias que a cantora ja veicula, devido a cor iconica do seu cabelo.

Figura 26: Moodboard elaborado pelos autores
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Fonte: Compilagéo do autor, 2024.%8
4.4.5.5 Tom da campanha

- Tom auténtico, emocional e popular.

¢ Montagem a partir de imagens coletadas do Google Imagens.



69

4.4.5.6 Redacao publicitaria

Em sua obra, Carvalho (2010, p. 18) afirmou que “com o uso de simples
palavras, a publicidade pode transformar um relégio em uma joia, um carro em
simbolos de prestigio e um pantano em paraiso tropical’. Sob essa perspectiva,
nota-se a relevancia da utilizacdo da redacgao publicitaria dentro da produgao de uma
campanha como esta. Ainda sobre o topico, Figueiredo (2009, p. 31) diz que “na
realidade, o texto é a grande chance de aumentar o contato do consumidor com a
marca”, reiterando a importancia da elaboragdo de uma mensagem criativa que crie

uma conexao real com o publico-alvo com o qual a marca se comunica.

No que diz respeito a abordagem textual utilizada na presente campanha,
adotaremos um tom de voz auténtico, emocional e popular, juntamente com uma
linguagem pessoal e informal, empregada cotidianamente pelo nosso publico-alvo.
Os textos irdo compor pecas tanto no ambiente digital quanto no offline. As pecas
veiculadas nas redes sociais serdo acompanhadas de legendas que comuniquem
informacbes essenciais, como datas de lancamento e de realizacdo de shows e
eventos. Por meio de uma abordagem leve e descontraida, incluiremos chamadas
de call to action (CTA), incentivando o publico a participar dos momentos propostos

ao longo das postagens.

4.4.6 Imagem desejada

De acordo com Hoff e Gabrielli (2004, p. 25) a imagem desejada é alcangar
o objetivo de comunicagcdo da campanha, ou seja, diz respeito as formas utilizadas
para obter a ideia central almejada vinda do consumidor, referente ao projeto.
Portanto, ao final da campanha, deve-se obrigatoriamente ter-se obtido resultados
positivos e bem sucedidos para afirmar o éxito da campanha. Nesse contexto, a
imagem desejada para a campanha de Priscila Senna é torna-la uma cantora com
um alcance de publico/regido maior, mantendo sua esséncia Pernambucana e

levando o brega para outros lugares do pais.
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5. DIREGAO DE ARTE

5.1 Processo Criativo

No processo de criagdo foram feitas reunides de brainstorming para a
decisdo de qual seria o conceito visual da campanha, respeitando o tom popular e
emocional, sugerido pelo briefing anteriormente.

Na construgcdo de um moodboard visual, foram consideradas imagens e
estéticas que trouxessem brasilidade ao conceito. Seguindo o tema proposto pelo
trabalho, unimos signos visuais caracteristicos da musica brega e elementos que
representassem as classes mais populares do Brasil, como a tipografia vernacular,

por exemplo.

Figura 27: Moodboard elaborado pelos autores

Fonte: Compilagao do autor, 2024.

No total, foram criadas cerca de 20 pecas visuais, destinadas para midia on

e offline, bem como a elaboragcdo de mockups, representagdes graficas que simulam
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a aplicacdo de um projeto, para melhor entendimento do desenvolvimento da

campanha. Os softwares utilizados foram o Adobe Photoshop e o Adobe lllustrator.

5.2 Teoria das Cores

A teoria das cores influencia diretamente nas emogdes e percepgdes do
publico final diante do projeto criado e exposto. Karen Schloss (2020), indica que as
cores impactam ndo apenas a estética, mas também a cognicdo e a interpretagéo
visual de uma pecga. Assim, a escolha das paletas de cores deve ser estratégica,

alinhando-se as emogdes que se deseja evocar no publico.

A campanha procurou trazer cores que a cantora ja costuma utilizar em
suas produgdes graficas como o vermelho - sendo a cor principal - que € vibrante e
quente, frequentemente associada a emogdes intensas como paixao e energia e que
também reforca a identidade visual da artista, transmitindo ousadia e autenticidade.
Além disso, o cabelo de Priscila e seu tom avermelhado remete a caracteristica mais
marcantes da artista, criando uma conexdo harmoniosa entre sua imagem pessoal e

a campanha.

No projeto também utilizamos as cores azul, verde e amarelo, reforgando a
conexao com a identidade regional ao remeter a bandeira de Pernambuco e do
Brasil, alinhando-se ao objetivo de expandir o alcance do brega. Essas cores
remetem as raizes culturais do estado, transmitindo a energia positiva e a emogao
presente nas cangdes da cantora que ajudam a ampliar o apelo da campanha para

os demais publicos.

5.3 Design Vernacular

Na definicdo do dicionario, o adjetivo “vernacular’ é classificado como
‘linguagem particular ou caracteristica de um pais, desprovida de estrangeirismos”.
(Dicio, 2024). O conceito foi levado ao design, onde se criou uma vertente visual que

utiliza elementos populares e caracteristicos do local onde se é produzido.

Em entrevista ao jornal O Globo , o designer, artista plastico e professor da

ESPM-Rio, Claudio Gil afirmou que o design vernacular “trata-se de uma categoria



72

baseada em necessidades locais, que espelham a cultura regional, como suas
tradi¢cdes.”. Sobre formatos que compdem essa vertente, Gil disse:
Sao placas, cartazes de supermercados, faixas de rua, decoragdo de
botequins, projetos de sinalizacdo e ambientagcdo, entre outras

possibilidades da comunicagéo visual. Tudo isso se encaixa no estilo. (Gil,
2024)

Figura 28: llustracdo de Tipografias Vernaculares
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Fonte: Google Imagens, 2024

Segundo Rafael Cardoso (2008), esse tipo de design apresenta
caracteristicas que podem ser reconhecidas como um design “genuinamente
brasileiro”, fundamentado de maneira mais préoxima a cultura do Brasil que é tao
plural. Dessa maneira, € possivel a notar a presenca da influéncia do Design
Vernacular em pegas que desejam se comunicar com publico através de uma

linguagem popular com signos visuais que carregam essa regionalidade brasileira.

Em 2009, o grupo brasileiro de rock Paralamas do Sucesso langou o album
“Brasil Afora”, onde na capa é possivel notar a presenca de um lettering que tem

fortes influéncias de vernaculares letreiros, fazendo um link com o titulo do projeto.
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Outro exemplo do uso dessa tipografia, € a capa do album “A Volta” de 1980, do

também cantor de brega Reginaldo Rossi.

Figura 29: Capa do album “Brasil a Fora”
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Fonte: Paralamas do Sucesso - Google Imagens, 2024
Figura 30: Capa do album “ A Volta”

Fonte: Reginaldo Rossi - Google Imagens, 2024
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5.4 Pecgas Digitais

Figura 31: Capa do Album o “Brasil é Brega” no Spotify
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Fonte: Peca grafica elaborada pelos autores, 2024

Figura 32: Perfil da cantora Priscila Senna no Instagram
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Fonte: Pega grafica elaborada pelos autores,2024



Figura 33: Video publicado no TikTok da cantora Priscila Senna
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Fonte: Peca grafica elaborada pelos autores, 2024

Figura 34: Contetdo para anuncio no feed do Instagram
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Fonte: Pega grafica elaborada pelos autores, 2024
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Figura 35: Conteudo para anuncio no feed do Instagram
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Fonte: Pecga grafica elaborada pelos autores, 2024

Figura 36: Conteudo para anuncio no feed do Instagram
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Fonte: Pega grafica elaborada pelos autores, 2024.



Figura 37: Conteudo para anuncio no Story do Instagram
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Fonte: Pega grafica elaborada pelos autores, 2024

Figura 38: Conteldo para divulgagéo no Spotify
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Fonte: Peca grafica elaborada pelos autores
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Figura 39: Conteudo para divulgagcéo no Spotify
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Fonte: Peca grafica elaborada pelos autores

5.5 Pegas Out Off Home

Figura 40: Proje¢do de empena

Fonte: Pega grafica elaborada pelos autores, 2024
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Figura 41: Projecdo de midia estatica e digital no metrd
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Fonte: Peca grafica elaborada pelos autores, 2024.

Figura 42: Projecdo de midia impressa em painel de ponto de énibus
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Fonte: Peca grafica elaborada pelos autores, 2024.



Figura 43: Projecdo de midia impressa em estagbes de metrd
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Fonte: Peca gréfica elaborada pelos autores, 2024.

Figura 44: Ativacdo presencial para os shows

Fonte: Peca grafica elaborada pelos autores, 2024.
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6. PLANEJAMENTO DE MIDIA

Estimamos a verba de R$3.000.000,00 (trés milhdes de reais) para o
orgcamento total da campanha. Reservamos o montante de R$180.000,00 (cento e
oitenta mil reais) para os custos internos da agéncia. A verba de midia totalizou
R$1.820.000,00 (um milhdo e oitocentos e vinte mil reais) e estimamos o valor de
R$1.000.000,00 (um milhdo de reais) para as despesas de ativagdo de marca e

producao de pecgas graficas e audiovisuais.

6.1 Mix de Midia

Os R$1.820.000,00 (um milhdo e oitocentos e vinte mil reais) da verba de
midia foram distribuidos da seguinte forma:
e R$ 860.000,00 destinados a Redes Sociais;
e R$ 960.000,00 destinados a Midias OOH.

Selecionamos as redes sociais como 0s meios principais da campanha,
mais especificamente o Meta Ads (Instagram e Facebook), o TikTok Ads e o Spotify
Ads. O Meta Ads é responsavel pelo gerenciamento dos anuncios de duas das mais
usadas redes sociais, 0 Instagram (com 122 milhdes de usuarios) e o Facebook
(com 116 milhdes de usuarios)?’. Entendemos ainda a necessidade de investir
também no TikTok, isso porqué 34% dos usuarios brasileiros de internet, o que
resulta em aproximadamente 54 milhdes de pessoas?, usam o TikTok, com idades
entre 12-34 anos?.

Pensamos em um flight mais intensivo na primeira semana de langamento
da campanha (entre 11/07 a 19/07) e outro flight de encerramento nas duas
semanas finais da campanha (entre 16/09 a 25/09). Inserimos também flights mais
pontuais nos fins de semana de shows, a fim de obter maior assertividade em nosso

publico-alvo.

27\VOLPATO, Bruno. As 10 Redes Sociais mais usadas no Brasil [2022]. 23 maio 2022. Disponivel
em: <https://resultadosdigitais.com.br/marketing/redes-sociais-mais-usadas-no-brasil/>. Acesso em:
25 set. 2024.

28 PROJECAO feita a partir de dados do IBGE | Projegéo da populag&o. Disponivel em:
<https://www.ibge.gov.br/apps/populacao/projecao/index.html>. Acesso em: 25 set. 2024.

29 INSIDE Video a (re)descoberta | Kantar Ibope Media. maio 2021. Disponivel em:
<https://www.kantaribopemedia.com/wp-content/uploads/2021/03/Inside-Video_A-Redescoberta.pdf>.
Acesso em: 25 set. 2024.
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Enquanto midias complementares temos as midias out of home, que serao
veiculadas durante toda a campanha de julho a setembro, uma vez que suas
locagcbes sado de periodicidade semanal/mensal e valores consideraveis. Serao
escolhidos locais estratégicos para atingirmos o publico que se desloca pelas
capitais de Sao Paulo e Rio de Janeiro pelas principais vias e pontos de metrd e
Onibus, despertando a curiosidade sobre a cantora e suas musicas.

Os custos internos da agéncia foram calculados com base na tabela da
SINAPRO (Sindicato das Agéncias de Propaganda de Pernambuco) e
correspondem a R$180.000,00 (cento e oitenta mil reais), contabilizados no

orcamento total da campanha.

Tabela 5: Valores dos Custos Internos das Agéncias de Publicidade

VALOR QUANTI INVEST.
SERVICO/PRODUTO OFERTADO TABELA DADE TOTAL
]
Comunicacdao Estratégica
Planejamento de Campanha R$ 51.950,00 1 R$ 51.950,00
Planejamento de Ativagao (médio porte) R$ 34.420,00 1 R$ 34.420,00
Planejamento Digital R$ 40.950,00 1 R$ 40.950,00
Planejamento de Midia para Campanhas Digitais R$ 20.420,00 1 R$ 20.420,00
KV / Conceito de Campanha / Peca-Conceito R$ 22.230,00 1 R$ 22.230,00
Midia Impressa
Outdoor R$ 5.175,00 1 R$ 5.175,00
Empena R$ 5.325,00 1 R$ 5.325,00
Promocional
Backdrop R$ 1.680,00 R$ 1.680,00
Totem R$ 3.740,00 R$ 3.740,00
Digital
Post Estatico (Por Rede Social) R$ 1.250,00 R$ 2.500,00
Carrossel (até 5 slides) R$ 3.975,00 R$ 3.975,00
Personalizacao (capa, perfil, background) R$ 2.730,00 1 R$ 2.730,00
]

TOTAL RS$ 160.675,00

Fonte: Referenciais de Custos Internos das Agéncias de Publicidade | SINAPRO-PE 2024.%°

SVALORES Referenciais de Custos Internos das Agéncias de Publicidade | SINAPRO-PE 2024.
Disponivel em:

<https://drive.google.com/file/d/1RnbUYx7ulD_7XRr9z2Box0nhIWNFY 1UR/view?usp=sharing>.
Acesso em: 25 set. 2024.
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6.2 Outdoor?'

Embora n&o seja uma novidade nem algo muito inovador, um out of home
estrategicamente posicionado sempre proporciona grande visibilidade a marca. De
acordo com dados da TGI BR (2023), disponibilizados pela Eletro Midia em seu
portfolio, 97% dos brasileiros utilizam transporte publico em um periodo de 7 dias e
70% viram midia out of home nos meios de transporte em um periodo de 30 dias.
Sendo assim, utilizaremos o outdoor principalmente dentro de plataformas de metrd
e paradas de 6nibus nos locais da campanha.

Em se tratando de um lancamento musical, pensamos em fazer uso da
curiosidade para a construgao do outdoor: Uma frase ou verso de musica de Priscila
Senna, com um QR code direcionando o ouvinte ao album nas plataformas de
streaming. O objetivo € gerar mistério e curiosidade, além de ja direcionar o possivel
ouvinte a conversao.

Serao utilizados para divulgagao displays tanto estaticos como digitais em
todas as linhas de metrd do Rio de Janeiro e Sdo Paulo, além de algumas inser¢des

em MUBs digitais em Sao Paulo também.

Figura 45: Pedido de inser¢cao de midia Outdoor - Rio de Janeiro

. . . INSERCOES INSERCOES
PRACA / VEICULO Mipia PERIODO TELAS/FACES POR DIA TOTAL VALOR TABELA
RIO DE JANEIRO
Z Metrd Digital 48 219 10.512 RS 276.160,50
ELETRO MIDIA 14 DIAS
Metrd Estatico 2 - - RS 2.795,10
TOTAL R$ 278.955,60

Fonte: Elaborado pelos autores - Tabela de pregos para veiculacéo - Eletro Midia®

% Para ilustragéo, vide Figuras 41, 42 e 43.

%2 TABELA de Pregos Veiculagao | Eletro Midia. Disponivel em:
<https://docs.google.com/spreadsheets/d/1K3iiYHchRWzdDECfv166J40M-_Fhfkvh/edit?usp=sharing
&ouid=114025544057687381265&rtpof=true&sd=true>.

Acesso em: 25 set. 2024.
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Figura 46: Pedido de inser¢gao de midia Outdoor - Sdo Paulo

PRACA / . . INSERCOES INSERCOES
VEiCULO MIDIA PERIODO TELAS/FACES POR PIA TOTAL VALOR TABELA
SAO PAULO
) CTPM ESTATICO 200 - - RS 299.200,00
ELETRO MIDIA 7 DIAS
MUB DIGITAL 50 864 43.200 RS 318.780,00
TOTAL R$ 617.980,00

Fonte: Elaborado pelos autores - Tabela de pregos para veiculagao - Eletro Midia

6.3 Empena*

As empenas sao especialmente eficazes em areas urbanas movimentadas, onde a
visibilidade em larga escala é essencial para alcangar um publico diverso. Além disso, a
grande dimensdo e localizagdo estratégica das empenas permitem que a campanha se
destaque em meio a paisagem urbana, garantindo maior exposi¢do e reconhecimento da
marca da artista.

Utilizaremos empena no Rio de Janeiro na regidao do Bangu um dos bairros mais
populosos do Rio e centro geografico da cidade, uma 6tima localizagao e oportunidade para

insercdo de midia.**

Figura 47: Pedido de inser¢do de midia Empena

PRACA / VEICULO MiIDIA PERIODO TELAS/FACES | VALOR TABELA
RIO DE JANEIRO

ELETRO MIDIA Empena 30 DIAS 1 RS 23.769,90
TOTAL R$ 23.769,90

Fonte: Elaborado pelos autores - Tabela de pregos para veiculagdo - Eletro Midia

Total investido em midia off: R$ 920.705,50

33 Para ilustragao, vide Figura 40.

% BANGU: o centro geografico do Rio de Janeiro. Multirio, 2014.

Disponivel em:
<https://www.multirio.rj.gov.br/index.php/reportagens/653-bangu-o-centro-geografico-do-rio-de-janeiro
#:~:text=Localizad0%20na%20Zona%200este%20do,de%20aproximadamente%2046%20quil%C3%
B4metros%20quadrados.> Acesso em: 25 set. 2024.


https://www.multirio.rj.gov.br/index.php/reportagens/653-bangu-o-centro-geografico-do-rio-de-janeiro#:~:text=Localizado%20na%20Zona%20Oeste%20do,de%20aproximadamente%2046%20quil%C3%B4metros%20quadrados
https://www.multirio.rj.gov.br/index.php/reportagens/653-bangu-o-centro-geografico-do-rio-de-janeiro#:~:text=Localizado%20na%20Zona%20Oeste%20do,de%20aproximadamente%2046%20quil%C3%B4metros%20quadrados
https://www.multirio.rj.gov.br/index.php/reportagens/653-bangu-o-centro-geografico-do-rio-de-janeiro#:~:text=Localizado%20na%20Zona%20Oeste%20do,de%20aproximadamente%2046%20quil%C3%B4metros%20quadrados
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6.4 Planejamento de Campanha para as Redes Sociais

Para o planejamento no Instagram utilizaremos a conta de Priscila Senna oficial. O
perfil ja possui um publico fiel e ativo que acompanha e gosta dos conteudos relacionados a
cantora.

O planejamento no TikTok focara em conteudos mais promocionais das musicas do
album. Serao criados videos rapidos mostrando momentos dos shows, apresentando as
ativagbes e espacgos de interacdo, com o objetivo de estimular as pessoas a irem aos shows
e ouvirem as musicas.

No Spotify focaremos em uma campanha mais direcionada a converter o publico a
ouvintes, com banners pop-ups nha inicializagdo do aplicativo e call to actions direcionadas

para o album e playlists.

Figura 48: Plano de Insergdo de Midia - Meta Ads

FEED/STORY Pea onaey dav clsses B C D
estatica: Reconhecimento com i:-:teres.se om re‘:nerus 01/07/2025a
Apresentacdo da de Marca . £ ., 30/09/2025
musicais de forrd,
campanha .
sertanejo e brega.
Homens e Mulheres, 18-45
FE!EIZ.},FSTDR:&' Ple;a ) anos.-, das classes B’,C eD 01/07/2025 a
estatica: Andncio do Trafego com interesse em géneros
. . . 30/09/2025
dlbum musicais de forrd,
sertanejo e brega.
Homens e Mulheres, 18-45
R'E ELS,"FEEIE!,’STDR\’ anos:, das classes B’,C eD 01/07/2025 a
Video: Bastidores de Vendas com interesse em géneros
. . 30/09/2025
shows musicais de forrd,
RIO DE JAMEIRO E Facebook ADS: sertanejo e brega.
SAD PAULOD Instagram. Homens e Mulheres, 18-45
FEED{/STORY ) ) aI'IOS.-I das classes B’.C eD 01/07/2025 a
Carrossel: Quem & Trafego com interesse em generos
- . . 30/09/2025
Priscila Senna. musicais de forra,
sertanejo e brega.
Homens e Mulheres, 18-45
FE'EIlJ,u‘STUR\" Peca Reconhecimento anos.., das classes B’.C eD 01/07/2025 a
Estatica: CTA Stream com interesse em géneros
: de Marca L. . 30/09/2025
Album novo musicais de forrd,
sertanejo e brega.
Homens e Mulheres, 18-45
FE'E!J,-'STUF\" Peca anos:, das classes B’.C eD 01/07/2025 a
Estatica: Pré-save do Vendas com interesse em generos
. . . 30/09/2025
novo dlbum musicais de forrd,
sertanejo e brega.
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368.000 | 3.312.000 - R$ 31,03 | RS10,86 - RS 36.000,0
6.800.000 | &12.000.000 1160 104.400 - R% 0,19 RS 120.000,
1.724.000 | 155.160.000 - - - 2.000 RS 48.000,0

124,000 | 11.160.000 3868 348.120 RS 0,34 | R$10,75 RS 120.000,
£.800.000 | 612.000.000 - - RS 0,19 RS 108.000,
1.724.000 | 155.160.000 - - - 2.000 RS 48.000,0

TOTAL RS$ 480.000
Fonte: Planejamento Elaborado pelos autores®
Figura 49: Plano de Insercao de Midia - TikTok Ads
Objetivo do Total de
Praga Veiculos Antncio Segmentagdo Periodo insergdes TOTAL
Homens e Mulheres, 18-35 | 01/07/2025a
Alcance anos, interessados em musica | 30/09/2025 3 R> 50.000,00
Consideracdo -
. 2 Homens e Mulheres, 18-35 | 01/07/2025a
SAO PAULO E II"I‘tEI'El;EOI = anos, interessados em musica | 30/09/2025 B Re 35.000,00
RIO DE TikTok Ads comunidade
JANEIRO i g0 -
Vcisoun:IIi‘::r:‘feasode Homens e Mulheres, 18-35 | 01/07/2025a 5 RS 25.000,00
i dio anos, interessados em musica | 30/09/2025 i
TOTAL 30 RS 130.000,00

Fonte: Planejamento Elaborado pelos autores®

3 A plataforma da Meta Ads possibilita investir um valor e segmentar o publico para que eles fagam a
entrega e distribuicdo do contetdo de forma mais assertiva.
% A plataforma da TikTok Ads possibilita investir um valor e segmentar o publico para que eles fagam
a entrega e distribuicdo do conteudo de forma mais assertiva.
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Figura 50: Plano de Insergédo de Midia - Spotify Advertising
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24 anos,
interessados
em musica

01/07/2025 a
30/09/2025

2.851.000

275.500

RS 26,00
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RS 75.000,00

Visualizagdo
de video

Consideragdo -

Homens e
Mulheres, 18-
24 anos,
interessados
em musica

01/07/2025 a
30/09/2025

1.722.000

272.000

RS 34,00

RS 60.000,00

Impressdes

Consideracgao -

Homens e
Mulheres, 18-
24 anos,
interessados
em musica

01/07/2025 a
30/09/2025

2.470.000

382.000

RS 26,00

RS 65.000,00

Cliques

Homens e
Mulheres, 18-
24 anos,
interessados
em musica e

01/07/2025 a
30/09/2025

1.899.000

419.400

RS 27,00

RS 50.000,00

Fonte: Planejamento Elaborado pelos autores®

Total investido em midia on: R$ 860.000,00

e Meta: R$ 480.000,00
e TikTok: R$ 130.000,00

e Spotify: R$ 250.000,00

6.5 Mensuragao da Campanha

TOTAL

R$ 250.000,00

Os KPIs, ou critérios previamente definidos, sdo métricas que auxiliam na

avaliacdo do sucesso de um produto em relagédo a estratégia adotada. O resultado

esperado é alcangado quando todos os indicadores sao cumpridos. (Rockcontent,

2018)

Para as formas de mensuragcdo do sucesso da campanha, precisamos

pensar em alguns métodos mistos, em funcdo da diversidade de escolhas

midiaticas. Boa parte da técnicas de mensuracdo do “Offline” também pode ser

atribuida ao “Online”, dessa forma, esses foram os KPls (Key Performance

Indicators) definidos.

7 A plataforma do Spotify Ads possibilita investir um valor e segmentar o publico para que eles fagam
o calculo do custo por mil e entrega e distribuigdo do conteudo de forma mais assertiva.



6.6 Indicadores de performance

e \enda de ingressos;

e Aumento do nivel de consideragao do publico em relagao a Priscila Senna
medidos por meio do engajamento em suas redes sociais;

e Seguidores no Instagram;

e Numero de ouvintes no Spotify;

e Streams no album promocional.

88



89

7. CONSIDERAGOES FINAIS

Apos a elaboragcdo de todas as etapas da construgdo da presente
campanha, desde a pesquisa sobre o cliente e o cenario, passando pela pesquisa
quantitativa sobre o publico alvo, até o planejamento e desenvolvimento criativo da
campanha, consideramos que o resultado final esta alinhado com a realidade da
marca e do mercado. Assim, acreditamos que a veiculacdo da campanha € uma
decisdo viavel, baseada em todo o planejamento realizado. O trabalho foi conduzido
de forma a garantir que a campanha estivesse de acordo com o que a marca Priscila
Senna realmente consegue oferecer ao publico, considerando limitagdes financeiras
e culturais. Em todas as fases, tivemos o cuidado de criar uma estratégia coerente
com o objetivo principal: dar ao album de regravagdes de Priscila Senna a atengao
que merece, visando aumentar sua relevancia e consideracdo de compra pelo

publico-alvo, fora do Nordeste.

Trabalhamos dentro de um ambiente culturalmente familiar para a artista,
mantendo seu repertorio de musicas do género brega, aproveitando seu vinculo com
a empresa que gerencia sua carreira, a Vybbe. No entanto, buscamos ir além,
desenvolvendo uma campanha mais moderna e popular, voltada para apresentar o
album ao publico de outras regides, como o Sudeste, onde o brega ainda n&o tem
tanto alcance. Identificamos uma oportunidade de expanséo ao explorar elementos
que conectam Priscila Senna a sua base de fas nordestina, além de despertar
curiosidade e interesse em novos publicos. A campanha foi estruturada a partir de
tom emocional, popular, cultural e acessivel, que reflete tanto a esséncia da cantora

quanto o potencial do album em questao.

A verba prevista para a realizagdo da campanha foi de R$ 3.000.000,00 (trés
milhdes de reais), com foco em midia digital, midia out of home e ativagbes de
marca dentro de seus shows de divulgagdo. Os canais de comunicagdo foram
escolhidos de forma a garantir maior proximidade com o publico jovem e conectado,
além de gerar impacto durante os shows e festivais onde o género musical tem

potencial de crescer.

Um dos maiores desafios foi posicionar o album de Priscila Senna em um
mercado que ainda esta se abrindo para o brega, principalmente no Sudeste. Por

isso, decidimos focar inicialmente no fortalecimento da artista e do album em
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mercados onde ela ja tem relevancia, para entdo, gradualmente, expandir a
campanha nacionalmente. Esta abordagem permite que a campanha crie uma base
solida, conectando-se de maneira auténtica com o publico nordestino e construindo

uma trajetoria de sucesso para futuras expansoes.
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APENDICE A - Formulario Google - pesquisa quantitativa

Titulo do Projeto: Desafios da nacionalizagido do Brega
Pesquisadores Responsaveis: Allan Mendes, Isabella Oliveira e Jodo Bosco (estudantes de
Graduagao em Publicidade e autores deste projeto na UFPE) e Maria Collier de Mendonga

(professora e orientadora deste projeto na UFPE).

Vocé esta sendo convidado(a) para participar de uma pesquisa, integrante do nosso projeto

académico na UFPE.

O objetivo desta pesquisa é entender melhor o perfil dos fas da cantora Priscila Senna,

incluindo habitos de consumo musical e preferéncia por artistas.

Na publicacdo dos resultados da pesquisa, cada entrevistado(a) tera seu nome e dados
pessoais guardados em sigilo, para que suas opinides pessoais ndo sejam expostas,

preservando assim a privacidade dos participantes. Muito obrigado(a) pela sua colaboragao!

Qualquer duvida, por favor, entre em contato conosco. joao.bonifacio@ufpe.br |
Isabella.ferreira@ufpe.br | Allan.mendeso@ufpe.br

1- Eu aceito participar voluntariamente como respondente da pesquisa que esta sendo
realizada pela estudante Flavia Nogueira, sob orientagao da professora Maria Collier de
Mendonga. O projeto integra seu Trabalho de Conclusdo de Curso de Graduagdo em
Publicidade na UFPE, intitulado: "Desafios da nacionalizagdo do Brega: uma campanha de

langamento da cantora de brega pernambucano Priscila Senna”

()Sim
() Nao

2- Concordo que o material e as informacbes que fornecerei ao conceder a entrevista
possam ser publicados de forma anbénima. E, posteriormente, possam ser publicados no

texto de seu trabalho final de conclusédo de curso e em outras publicagbes académicas.
() Sim
() Nao

3- Estou ciente de que minha participagdo na pesquisa € voluntaria. Durara de 15 a 60

minutos em data e hora de minha preferéncia no ano de 2021.


mailto:joao.bonifacio@ufpe.br
mailto:Isabella.ferreira@ufpe.br
mailto:Allan.mendeso@ufpe.br
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4- Declaro concordar que nao havera desconfortos, riscos nem constrangimentos durante a
realizacdo da pesquisa. E que estou ciente de que as pesquisadoras prestardo
esclarecimentos quando necessario durante a realizagao da pesquisa. Também declaro que
fui informado(a) que posso me retirar do estudo a qualquer momento. E que, caso ocorra
algum imprevisto, poderei desistir da pesquisa, sem qualquer problema ou prejuizo, desde

que informe as pesquisadoras que nao irei prosseguir no projeto.

() Sim
() Nao

5- Estou ciente de que poderei solicitar informacdes durante qualquer fase da pesquisa,
inclusive apds a sua publicacido. E que, se eu tiver qualquer duvida a respeito da pesquisa,
poderei entrar em contato com as pesquisadoras por meio eletrénico através dos e-mails:
joao.bonifacio@ufpe.br ou maria.cmendonca@ufpe.br. Por fim, declaro que fui informado(a)
sobre todos os procedimentos da pesquisa e que recebi, de forma clara e objetiva, todas as

explicagdes pertinentes ao projeto.

() Sim
() Nao
Muito obrigada pela participagao neste projeto de pesquisa!

22 pagina - Habitos de Consumo

1- Qual é o seu género?
() Feminino
() Masculino
() Nao-binario
() Outro
() Prefiro nao dizer
2- Qual é a sua faixa etaria?

()18 a 24 anos



()25 a 34 anos
()35 a44 anos
() 45 anos ou mais

3- Qual cidade e estado vocé mora? (Ex: Recife, Pernambuco)

4- Assinale quais recursos abaixo voceé utiliza para ouvir musica? (Marque todas as
opc¢des que se aplicam)

() Streaming (Spotify, Apple Music, Amazon Music, Deezer, etc.)
() YouTube Music

() Download de musicas na internet

() CDs/ Vinil e midias fisicas

() Radio

() Outros (especificar)

5- Quantas horas por semana vocé ouve musica?
() Menos de 5 horas
()5 a10 horas
()10 a 20 horas
() Mais de 20 horas
6- Em que lugares e ocasides vocé escuta musica no dia a dia?
() Onibus/transporte publico
() Carro/moto
() Em casa
() Na academia
() Trabalho
() Reunides/encontros com os amigos e familiares

() Outros. Quais?
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7- Vocé assina algum servig¢o de streaming de musica?
() Sim
() Nao

8- Se sim, qual servigo de streaming vocé assina? (Marque todas as opgdes que se
aplicam)

() Spotify
() Apple Music
() Amazon Music
() Deezer
() Outro (especificar)
9- Vocé prefere ouvir albuns completos ou playlists?
() Albuns completos
() Playlists
() Ambos
10- Qual é a sua fonte principal para descobrir novas musicas?
() Amigos/familia
() Redes sociais
() Servigos de streaming
() Radio
(') Outros (especificar)

11- Dentre os estilos musicais abaixo, quais deles vocé costuma ouvir no seu dia a
dia? (Marque todas as opgdes que se aplicam)

() Rock
() Rap

() Funk
() Brega

() Brega Funk
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() Reggae

()MPB

() Samba

() Frevo

() Sertanejo

() Forrd

() Pop

() Eletrénico

() Piseiro

() Pagode

() Gospel

() Outras? Quais
12- Vocé costuma assistir a videoclipes musicais?

() Sim

() Nao

13- Vocé costuma frequentar quais locais para ouvir musica ao vivo? (Marque todas as
opgdes que se aplicam)

() Shows gratuitos da prefeitura/ governo
() Shows pagos/ privados

() Festivais gratuitos da prefeitura/ governo
() Festivais pagos/ privados

() Casas de shows

() Outros (especificar)

14- Pensando na compra de ingressos para shows musicais, assinale o nivel de
importancia para cada critério de compra abaixo.

e 1- Extremamente importante | 2 - Muito Importante | 3 - Importante | 4 - Pouco
importante | 5 - Sem importancia

Preco () () () () ()
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Localizagéo () () () () ()
Artista () () () () ()

Data e hora () ()()()()

Companhia () () () () ()

15- Quais festivais de musica voceé ja frequentou? (Resposta aberta)

16- Cite de 3 a 5 cantores ou bandas que vocé costuma ouvir com mais frequéncia?
(Resposta aberta)

17- Qual é a sua rede social favorita para seguir artistas e bandas?
() Instagram
() Facebook
() X/Antigo Twitter
() TikTok
() Youtube

() Kwai

32 pagina - Relagao com Priscila Senna

18- Com que frequéncia vocé ouve musicas da Priscila Senna?
() Diariamente
() Quatro ou mais vezes por semana
() Duas a trés vezes por semana
() Duas a quatro vezes por més
() Uma vez por més ou menos

19- Onde vocé costuma ouvir musicas da Priscila Senna? (Marque todas as opg¢des que
se aplicam)

() Spotify

() YouTube
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() Apple Music
() Radio
()CDs

() Outros (especificar)

20- Vocé ja foi a algum show da Priscilla Senna?
()Sim
() Nao
21- Se sim, quantos shows da Priscila Senna vocé ja assistiu?
()1
()2a3
()4abh
() Mais de 5
22- Vocé compraria produtos da Priscila Senna (camisetas, bonés, etc.)?
() Sim
() Nao

23- Para quem responder sim - Além de camisetas e bonés, que outros produtos vocé
sugere que sejam langados por Priscila Senna?

() Camiseta

() Caneca

() Ecobag

() Bottom

() Chaveiro

() Moletom

() Outros. Quais? __
24- Com que frequéncia vocé compartilha muisicas ou noticias sobre a Priscila Senna
nas redes sociais?

() Diariamente
() Mais de uma vez por semana

() Mais de uma vez por quinzena
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() Mais de uma vez por més

() Raramente ou nunca.

25- Com que frequéncia vocé assiste clipes da Priscila Senna?
Diariamente
Mais de uma vez por semana
Mais de uma vez por quinzena
Mais de uma vez por més
Raramente ou nunca.

26- O que te atrai nas musicas da Priscila Senna? (Resposta aberta)

27- Vocé ja recomendou as musicas da Priscila Senna para alguém?
() Sim
() Nao

28- Quais plataformas de redes sociais vocé usa para acompanhar novidades sobre a
Priscila Senna? (Marque todas as opcdes que se aplicam)

() Instagram

() Facebook

() Twitter

() TikTok

() YouTube

() Outra (especificar)

29- O que voceé acha que diferencia a Priscila Senna de outras cantoras de que vocé
gosta? (Resposta aberta)

Obrigado por participar! Se puder compartilhar, sera incrivel!
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APENDICE B - Relatérios de produgao

ALLAN MENDES DE OLIVEIRA

Partindo do pressuposto que viramos melhores amigos nessa jornada da
faculdade, e de que nossa conexao desde o inicio partiu do nosso gosto musical,
nao tinha como fazermos o tcc separadamente e nem como ele n&do ser sobre
musica. Bastou uma reunido pra gente escolher o tema, o objeto e qual desafio a
gente queria desenvolver para o projeto. Chegamos no brega, que além de fazer
parte de quem ndés somos, também faz parte do nosso consumo. E também
chegamos em Priscila, que particularmente me acompanha desde a infancia e fez

esse trabalho ser ndo sé divertido de fazer como muito nostalgico.

Como praticamente todo inicio de TCC, precisamos recortar bastante o
nosso tema, viemos com ideias grandes e super macro mas que fugiam bastante da
perspectiva que o projeto precisa ter. Iniciamos a criagdo de um acervo sobre
Priscila e o brega pernambucano, soltamos uma pesquisa para entender o consumo
do género, da cantora e da musica no geral, e fomos aos poucos criando o caminho

necessario para para o ponto em que queriamos chegar.

Foram meses dificeis, no meio de uma greve longa, de turbuléncias no
trabalho e na vida pessoal, mas manter o foco foi e ndo se desesperar foi
extremamente necessario. Destaco o topico “briefing do cliente” como o mais
dificultoso e longo processo do projeto, estudar e entender bem sobre o tema
escolhido, por mais que vocé ache que o domine, pode ser a parte mais trabalhosa

enfrentada - e foi.

Destaco como parte mais fluida e segura para escrita o “briefing de criagéo”,
neste consegui contribuir com insights e solugbes que aceleram a produgao para
alcangarmos o éxito final. Além de auxiliar meus colegas em outros topicos que
majoritariamente sempre estavam os trés bastante envolvidos. Por fim, entregar
esse trabalho vai além apenas dos esforcos de trés estudantes, mas de também de
varias pessoas que se dispuseram a criagdo do mesmo, por isso, entregamo-los
com a maior felicidade do mundo, podendo dizer que ndo sé escrevemos sobre

cultura e musica, mas sobre amores e vidas.
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Acredito que a maioria das pessoas geralmente escolhem primeiro o tema
para sO depois alinhar um grupo que tenha interesse e aceite participar da ideia de
um projeto de TCC. Conosco, a unica certeza inicial era: Faremos o trabalho juntos
e sobre algum tema em comum aos trés. Nossa segunda certeza, era de que
provavelmente fariamos uma campanha com tematica musical, nosso maior tema de
conversas. Depois de pensar bastante, decidimos que Priscila Senna, ou melhor, a

musa, deveria ser 0 eixo que guiaria nosso projeto.

Nosso anteprojeto iniciou a tematica, tinhamos grandes ideias, ambiciosas
até demais, mas, depois de algumas orientagdes, comegamos a entender e planejar

este projeto de forma sustentavel e realista.

O processo de desenvolvimento contou com alguns imprevistos, o tempo
curto de 3 meses ja era uma preocupagao, mas apds uma greve inesperada logo no
inicio do semestre ficamos ainda mais perdidos. Nao posso deixar de agradecer
novamente a nossa orientadora por se disponibilizar de todas as formas possiveis

para nos ajudar nesse momento de incerteza.

Assim, demos continuidade ao trabalho e levantamos tudo o que era
necessario para tornar Priscila Senna uma estrela a nivel nacional. Trabalhamos em
conjunto na maioria do projeto, mas sempre dividindo as tarefas de acordo com a
familiaridade com a tematica de cada um. Trabalhei bastante no planejamento e na
busca de referéncias tedricas, no planejamento de midia e revisdo dos textos.
Acredito que nossa maior dificuldade tenha sido nas adequacgdes das normas ABNT
e no planejamento de midia, uma area pouco familiar para os integrantes do grupo.
Porém, gragas a pessoas incriveis que se disponibilizaram a nos auxiliar nesse

processo, finalizamos todo o trabalho com dedicagdo e muito orgulho.

JOAO BOSCO BONIFACIO DA SILVA JUNIOR

Durante a trajetéria de producdo do Trabalho de Conclusdo de Curso,
passamos por diversas fases de pesquisa, planejamento e criagdo, cada uma delas
trazendo seus proprios desafios e aprendizados. Inicialmente, havia muitas duvidas

sobre o tema a seguir, mas como a musica sempre foi um interesse em comum entre
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nds, autores do trabalho, logo a tematica foi rapidamente sugerida. Inspirados pela
vontade de contribuir com a nacionalizagdo do brega e alavancar a carreira de
Priscila no Sudeste, decidimos focar na construgdo de uma campanha que
promovesse seu novo album nas cidades de Sao Paulo e Rio de Janeiro, onde o

género ainda nao tem tanto reconhecimento.

Com a ideia inicial definida, a jornada se aprofundou em pesquisas sobre a
carreira da cantora e a relevancia do brega para a cultura regional e nacional, bem
como a relagdo do publico com a musica na era dos streamings. Realizamos uma
pesquisa quantitativa para entender melhor o publico consumidor de musica nessas
regides e analisar como o brega poderia ser recebido. Durante o processo,
encontramos desafios na analise de dados e na adaptacéo do estilo da cantora ao
gosto do publico local. Além disso, houve uma demanda por alinhar o conteudo
criativo com os elementos regionais e ao mesmo tempo universalizar a campanha

sem perder a autenticidade da artista.

Minha maior contribuicdo ao projeto foi a criagédo do conceito criativo e da
diregdo de arte. Apesar de desafios como as limitagdes de verba e a exigéncia de
seguir as normas técnicas da ABNT, acredito que o resultado final reflete todo o

empenho da equipe em criar uma campanha soélida e realista.
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