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The Real Jelly
no Lollapalooza

30 m? no festival. Uma estratégia para ir além.

AND CASA ELIENTE DISCIPLINA
2022 HOLDING CLUBE MELISSA FESTIVATS: LOLLAPALODZA
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CONCEITO

[HE AEAL tlLY

O conceito era
da Melissa. A
experiéncia
precisava
ganhar forma.

The Real Jelly era a campanha da Melissa, com identidade
criada pela agéncia da marca. Na Holding Clube, o
planejamento e a diregao criativa partiam desse universo

para conectar espago, experiéncia e conteudo.
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30 m°eramo
comeco, nhao o limite.

O plano conectava o estande a quatro frentes fora do
festival. A Galeria ampliaria o espago de encontro. Lojas, e-
commerce e redes sociais aproximariam conteudo, publico

e produto.

Festival

Viver a marca de perto.

Galeria Melissa

Ampliar o espago de encontro.

Clube Melissa

Levar o festival as lojas.

E-commerce

Aproximar conteddo e compra.

Redes sociais

Ampliar e sustentar a conversa.
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THE TRANSLUCENT BOX

Do industrial ao
organico. Da
transparéncia a cor.

A Jelly House seria um ponto de luz no festival. A forma
partiria de uma base reta e estruturada coberta por uma
parede de bolhas. Como o plastico, matéria-prima dos

produtos da marca, o espacgo seria flexivel e adaptavel.

Cada bloco assumiria a cor da iluminagéo.
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DE DIA, TRANSPARENCIA

: ~ The Translucent Box:

| transparéncia. A noite, cor.

A
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AS EXPERIENCIAS

PHOTO-OPP

0 plano previa fundo de praia, painel de LED e
inflaveis no térreo para o publico posar em
fotos editoriais.

JELLY CARPET

0 tapete rosa The Real Jelly seria a passarela
de honra na entrada, para receber o publico e
render fotos.

FILA E DIGITAL TATTOO

Na fila, o publico se cadastrava, escolhia
chaveiros ou brincos Jelly Tags e recebia a
Digital Tattoo na pele.

MEZANINO

INSTA 3680

0 publico gravava videos em dupla. Quem
postava ganhava uma canga personalizada.

NEON MAKE SALOON

0 plano previa maquiagem necn gue brilharia
na luz negra. No evento, o publico recebeu

atendimento de maquiagem.

BALCAO DE RECEPCAO

Cadastro em tablets. Brindes no plano: sofa

inflavel, copos transparentes, tinta e batom

neon, dculos e anédis de LED.

ESCADARIA RAINBOW

0 plano previa escadaria iluminada, paredéo
de LED com conteudo Jelly e elevador interno

para acessibilidade.
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AS EXPERIENCIAS

JELLY TV

0 plano previa transmissdes ao vivo e janela
tipo aquario. 0 estudie funcionou no
mezanino durante o festival.

MEZANINOD

PONTO DE FOTO

No mezanino, o publico posava junto ao
letreiro The Real Jelly e registrava a visita.

JELLY CELEBRITY STUDIO

0 planc previa estudio com internet no
mezanino para influenciadores, do squad ou
ndo, mediante pré-cadastro.
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GALERIA, CLUBE MELISSA E E-COMMERCE

O festival teria
outros enderecos.

A estratégia levaria o festival a Galeria Melissa, as lojas e ao
site. Encontros, transmissdes e sugestdes de looks

conectariam conteudo, experiéncia e compra.

0s influenciadores aqui inseridos ndo atuaram na campanha e
servem apenas de referéncia ilustrativa. No periodo de construgéo
do projeto ainda néio havia sido definido o squad de
influenciadores.
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REDES SOCIAIS

Alcance abre
a conversa.
Afinidade aproxima.

A marca vendia atitude e coragem para expressa-la. O plano
de influéncia combinava escalas de audiéncia para ampliar
e sustentar a conversa em espacos de confianga do

publico.

MACROINFLUENCIADORES

Mais de 1 milhdo de seguidores. Perfis de grande audiéncia
apresentariam a campanha a mais pessoas.

0
ALCANCE

L

FREQUENCIA

"_"ﬁlil

F s
AFINIDADE

MICROINFLUENCIADORES

De 10 mil a 100 mil sequidores.
Microinfluenciadores manteriam a
mensagem em circulagdo com mais
frequéncia.

INFLUENCIADORES

De 100 mil a 1 milh&o de sequidores. Perfis selecionados por
afinidade conectariam a campanha a interesses especificos.
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ARQUIVO

The Real Jelly:
do plano ao festival.

Pranchas da estratégia, estudos do espaco e fotos dos trés
dias. O arquivo reune as decisdes do projeto e o encontro

com o publico.
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RESULTADOS

oo
™5

Lotacao maxima

DURANTE TODO O FESTIVAL

@
~11.440

GIFTS DISTRIBUIDOS

©,
72S

TEMPO MEDIO DE CADASTRO

O publico nao so
passou. Participou.

A maioria de quem se cadastrou gravou um video. O
publico postou, fez tatuagens e levou gifts. Todas as
cangas foram distribuidas. Milhares de The Real Jelly

tags entreques. A fila virou parte da experiéncia.

tomvinhal.com



