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RESUMO

Rabelo, Angelo de Lucca. ANALISE DE PATROCINIO DE MARKETING: ESTUDO
DE CASO NA BANDA CHOCOLATE SENSUAL. 2015. 62 folhas. Monografia do
Curso de Administracdo com linha especifica em administracdo de empresas da
Universidade do Extremo Sul Catarinense, UNESC.

As midias alternativas surgiram como uma nova ferramenta para veiculacdo de
propaganda. E um canal inovador e moderno para divulgacéo de ideias, empresas e
marcas. As bandas e grupos musicais exercem um papel formador de opinido em
seus ouvintes e fas, oferecendo a um possivel anunciante uma forma objetiva e
eficaz para inserir um conceito a um nicho especifico. No presente trabalho, objetiva-
se analisar o patrocinio de marketing realizando um estudo de caso na banda
Chocolate Sensual de Criciima, Santa Catarina. A metodologia aplicada consiste em
uma pesquisa exploratéria para os fins de investigacdo e o trabalho caracterizou
seus meios de investigacdo como pesquisa documental. J4 a técnica de coleta de
dados utilizada de fonte primaria foi compilada na ocasido pelo autor e a secundaria
transcrita de fontes primarias. Tratando-se da analise de dados, foram efetuados de
maneira quanti-qualitativa. Diante dos dados diagnosticados, foi possivel constatar e
catalogar todos o0s eventos onde o0 grupo se apresentou no ano de 2014.
Segmentou-se 0s clientes em localizacdo geogréfica, faixa etaria, classe social,
género, entre outros. Pode-se explanar o tipo de publico que segue e recebe
informacdes do grupo nas midias digitais utilizadas. Foi possivel constatar que ha
uma disparidade entre os frequentadores dos shows e os usuarios cadastrados em
suas redes. Em posse destes dados, conclui-se que o grupo musical objeto da
analise € uma potencial veia de acesso a um publico especifico. Traz consigo um
tipo de midia inovadora e uma poderosa ferramenta acessoéria para fixacdo de marca
e conceito na cabeca dos potenciais clientes, desde que patrocinador e banda
tenham um publico em comum.

Palavras-chave: Midia Alternativa, Banda, Patrocinio.
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1 INTRODUCAO

Movimentar a economia sempre foi um desafio, e cada etapa da historia
0s comerciantes encontraram dificuldades para conseguir entregar seu produto ou
servico a uma pessoa interessada. A medida que as barreiras foram ultrapassadas,
o comeércio foi avancando e buscando novos horizontes e objetivos. Vieram entdo as
revolucdes na maneira de produzir e de entregar as mercadorias aos consumidores.

A primeira grande revolucdo foi a revolucdo industrial, onde o foco
principal era produzir em escala para vender. N&o se tinha uma opgao por modelos e
tamanhos. Os clientes comprariam aquilo que as fabricas iriam produzir. Desta
época vieram também grandes pensadores da administracdo estudados até hoje na
academia.

Passaram-se anos e, com o crescimento da economia e do nimero de
empresas, fez-se necessaria a diferenciacao do objeto entregue ao consumidor final.
Seja ela na cor, no tamanho, no estilo ou mesmo no preco. As relacbes comerciais
mundiais se aproximaram cada vez mais e possibilitaram uma variedade de compra
muito maior aos clientes finais. Era possivel adquirir um mesmo produto do outro
lado do mundo com um tamanho mais apropriado, da cor desejada e com um precgo
mais acessivel.

Com isso, o mercado foi ficando cada vez mais competitivo, fazendo com
gue os produtos ou servicos ndo fossem mais mensurados de acordo com o que
custam, mas sim em virtude do que valem. A percepcédo de valor na cabeca do
cliente tornou-se a chave para transformar um desejo em uma relacao de troca.

Para isso, além das midias convencionais, as empresas cada vez mais se
veem tentadas a optar por maneiras diferentes de expor seu produto ou servi¢o. As
midias digitais, por exemplo, tornam a empresa mais “humana”, trazendo uma
possibilidade de aproximacdo com o consumidor, conseguindo um feedback mais
rapido e fiel ao que o mercado realmente sente do que esta sendo oferecido.

Importante elemento desse tipo de ferramenta sédo as redes sociais. Nao é
mais somente a empresa que vende seu produto, mas sim todos os usuarios desta
teia podem atestar contra ou a favor de uma determinada marca, favorecendo ou
nao sua aquisicao por sua rede de contatos.

Ha também uma midia acessoéria valiosa e capaz de uma importante

diferenciacdo e percepcdo de valor. S&o chamadas de midias alternativas, que
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consistem em patrocinio de eventos, bandas, times, acdes em feiras, desfiles,
palestras, entre outros. Buscam um nicho de publico mais especifico que as demais
midias e conseguem atingir um publico realmente potencial para veiculacdo de

propaganda.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Em meio a tanta competitividade, conseguir destinar uma verba para o
marketing é fundamental, mas cada vez mais desafiador. Assim, cada valor aplicado
deve render o maximo de retorno possivel a empresa, para que a mesma consiga
faturar e aumentar seus lucros, possibilitando seu crescimento e movimentacdo da
economia.

Ferramentas como midias convencionais atingem grandes massas, com
publicos ja objetos de anos de estudos e analises. O anunciante sabe que dentro de
um grande grupo, ha um percentual que € seu cliente alvo. Como atingem um
grande numero de espectadores, normalmente ha um custo elevado para confec¢céo
das chamadas ou propagandas, tornando esse tipo de veiculo um dos mais caros
encontrados no mercado.

As midias digitais assolaram a comunidade com maneiras mais objetivas
e até mesmo gratuitas de chegar ao cliente. Ferramentas de redes sociais nao
cobram para hospedagem e entrada em sua teia de contatos, porém, oferecem
servicos de anuncios pagos. Com o perfil dos usuéarios cadastrados, a marca pode
escolher exatamente para quem quer entregar seu conteudo e escolher o dia,
horério e até mesmo quanto quer pagar por esta acao.

J& as midias alternativas, baseiam-se em posicionamento na cabeca do
cliente. As empresas devem encontrar em outras marcas de segmentos diferentes
alguns conceitos e ideias semelhantes. A associacdo de organiza¢gfes que tenham
ideais parecidas torna a parceria mais forte e com a capacidade de chegar ao
consumidor de maneira mais amigavel e eficaz. Contudo, o resultado das ac¢bes
realizadas nas midias alternativas é por vezes de dificil distingdo e mensuragao.

Baseado nessas premissas, 0 presente estudo pretende responder a
seguinte pergunta de pesquisa: Como mensurar 0 retorno de investimento em

midia alternativa?
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar como mensurar o retorno de investimento em midia alternativa.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Caracterizar a banda Chocolate Sensual

b) Quantificar dados referentes ao publico atingido pela banda;
c) Classificar dados referentes ao publico atingido pela banda;
d) Avaliar investimento em midias convencionais;

e) Avaliar investimento em midias digitais;

f) Estudar o retorno do investimento de marketing no publico alvo.

1.3 JUSTIFICATIVA

Este trabalho tem por objetivo analisar como mensurar o retorno de
investimento em midia alternativa.

Para isso, foi realizado um estudo de caso na banda Chocolate Sensual,
qgue fica na cidade de Criciima em Santa Catarina. A andlise foi feita tanto nas
apresentacoes do grupo espalhadas pelo estado, pegando-se por base o ano de
2014, como nas redes sociais onde atua, com dados coletados até marco do ano de
2015.

O estudo é importante para conseguir entender e mensurar o retorno do
investimento realizado por patrocinadores a banda objeto de estudo. Em posse
disso, é possivel identificar os reais e potenciais clientes que poderéo ser atingidos
caso uma acao de marketing seja realizada com o conjunto musical.

O trabalho é viavel, pois foram coletadas informacdes sobre bilheteria e
perfil de publico com os préprios integrantes do grupo através de documentos e as
fontes online sdo seguras, refletindo o atual cenario da banda dentro e fora dos

palcos.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para SANTOS (2007), a fundamentacédo tedrica, também chamada de
pressupostos tedricos, revisao da literatura ou ainda referencial teorico, é a parte do
projeto/planejamento onde o aluno apresenta o tema com base nos autores
principais que foram consultados. Nesta etapa, ndo sera esgotado o assunto, pois é
ainda uma abordagem prévia da pesquisa. E obrigatério o uso de citacbes, sejam
elas diretas ou indiretas.

Desta forma, os titulos do capitulo tém como propdsito mostrar assuntos e
temas relacionados a pesquisa, bem como seu entendimento com base em outros

autores.

2.1 MARKETING

YANAZE (2006) apresenta que o marketing € a definicho e o
conhecimento sobre o produto ou servi¢o a ser ofertado e a forma como ele é feito e
colocado no mercado. Marketing nada mais é do que a estruturacdo adequada de
planejamento da relacédo do produto ao seu mercado. Quando se fala dele, pensa-se
em estratégias adotadas por uma empresa para disponibilizar um determinado
produto ou servico que atenda as necessidades despendidas de um determinado
publico alvo, também identificado como cliente. Ao mesmo tempo em que busca
focar suas acdes neste grupo, € importante que haja um compromisso da empresa
junto aos seus investimentos internos e externos, visando 0 Sseu consequente
retorno.

Fazendo uma analise, HONORATO (2004) apresenta que a relacdo de
troca esta inserida na sociedade desde os tempos de economia de subsisténcia até
passar pelo mercado centralizado, onde o excedente de produgcédo era negociado
através de uma unidade de valor chamada dinheiro. Hoje, essas trocas ficaram um
pouco mais complexas, mas sua base é a mesma. A esséncia do marketing esta
neste processo de troca. ldentificando desejos e necessidades, as empresas
procuram atender os anseios de clientes, vendendo e oferecendo algo que supra
suas ambicOes. Estabelece-se assim uma relacdo de troca entre organizacdes e
clientes.

Para KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN (2010), durante a era
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industrial, o marketing direcionava-se a vender produtos da fabrica a todos que
quisessem adquiri-los. Isto quando a principal tecnologia relacionava-se a
equipamentos industriais. Padronizar e ganhar em grande escala era o objetivo, por
assim conseguir reduzir ao maximo os custos de producéo, tornando os produtos
mais baratos e acessiveis a um maior numero de compradores.

MARICATO (2005) apresenta o marketing como uma mistura entre arte e
ciéncia. Ele deve responder as perguntas de: para quem, como, onde, quando e a
gue preco se vende. Ampliando sua defini¢cdo, o autor coloca o marketing como tudo
qgue contribui para a relagdo de troca entre a empresa e o mercado, buscando a
satisfacdo do cliente.

Na atual era da informacéo, onde o nucleo € a tecnologia da informacao,
o marketing encontra uma tarefa jA nao tdo facil. Os consumidores tem uma
preferéncia cada vez mais variada e segmentada, além de serem muito bem
informados sobre os produtos e a propria empresa. Em questdo de segundos,
podem fazer uma comparacédo de dois produtos e optar pelo que Ihe agrada mais. O
valor do produto é definido pelo cliente. O profissional de marketing tenta chegar ao
coracdo e a mente do comprador (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

O marketing comegou como uma arte. Tanto € que grande quantidade
dos textos limitou-se a exibir experiéncia de sucesso sem nenhuma intencédo de
sistematizar ou generalizar suas aplicacdes. Porém, vivencia-se uma ciéncia em
evolucdo que foi nutrindo-se de outras ja existentes, como antropologia, economia,
sociologia, estatistica, e agora esta no processo de criacdo propria. Para ser
considerada uma disciplina como cientifica, € preciso que ela seja objeto central de
discussdo de outras disciplinas e apresente em seu comportamento uma
regularidade. Na sequéncia, ela necessita adotar um método cientifico para
explicacdo desses comportamentos. Caracteristicas essas ja apresentadas em
varias areas da teoria do marketing (COBRA; BREZZO, 2010).

KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN (2010) ainda nos falam que o
mundo esta entrando em uma nova era do marketing voltada para valores. Cada vez
mais os consumidores estédo querendo ser tratados como pessoas, buscando no seu
consumo empresas capazes de satisfazer seu anseio de ajudar a construir um
mundo melhor. Em uma globaliza¢&o confusa, procuram por empresas que abordem
suas mais profundas necessidades de justica social, econdmica e ambiental em sua

missdo, visdo e valores. Na sua escolha de produtos, buscam também uma
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satisfagéo espiritual.

2.2 PLANO DE MARKETING

FERNANDES (2010) traz o planejamento como algo valido para qualquer
tipo de organizagdo, seja ela publica, privada ou ndo governamental. Evidente que
para cada uma dessas ramificacdes, se tenha que realizar a devida contextualizacéao
levando em conta suas demandas e especificidades.

Assim como POLIZEI (2005) diz que:

[...] o plano de marketing € um documento ou uma proposta desenvolvida a
priori, ou seja, descreve uma realidade possivel, verossimil e rentavel
acerca de um negécio a ser implementado em um futuro préximo. A
elaboracdo do plano de marketing deve referenciar-se sempre a uma
realidade futura, tendo como ponto de partida situagdes atuais. Isso implica
dizer que o planejador deve ser, antes de tudo, alguém sintonizado com as
possiveis oportunidades e ameacas do futuro.

O plano de marketing deve atingir todas as areas de atuacédo da empresa.
Ele deve considerar os niveis de visdo geral da mesma, de produto e de tatica
operacional, onde realmente serdo executadas as acdes. Essas estratégias ndo sdo
necessariamente as mesmas para todos os niveis, porém, deve haver uma completa
coeréncia entre eles, o que quer dizer que uma estratégia subordinada, mesmo de
natureza diferente, pode dar execucdo em uma estratégia subordinante (NUNES;
CAVIQUE, 2008).

SKACEL (1992) explica que planejamento de marketing é diferente de
plano de marketing. Ele ainda elucida que o planejamento de marketing pode ser
“[...] qualquer processo de planejamento que se encaixe no escopo amplo das
responsabilidades do marketing [...]" J& com relagdo ao plano de marketing, o autor
diz que “[...] € um documento escrito que detalha ag¢des especificas de marketing
dirigidas a um objetivo especifico no ambito de um certo ambiente de marketing [...]".

A Figura 1 apresenta um modelo de perguntas a serem respondidas
baseadas em quatro variaveis estratégicas: Produto/Servi¢o, Preco, Localizacao e
Promocao.



Figura 1: As Quatro Variaveis Estratégicas de Marketing

As Quatro Variaveis Estratégicas de Marketing

Assegure-se de que os aspectos de cada varidvel pertencente i sua empresa
sejam complementares entre si.
PRODUTO/SERVICO
Novo, modificado, nova aplicagio
Posigiio no ciclo de vida
“Vencedor?
“Estrela em ascensio™?
“Perdedor”?
“As pupilas™? do proprietirio?
Beneficios para o comprador
Valor percebido

PRECO
Para o consumidor final
Para distribuidores e o comércio
{Que margens vocé permite para distribuidores e o comércio?)
Imagem
Penctragiio no mercado
Sensibilidade do mercado a mudangas de pregos

LUGAR
Localizagio
Aniincios
Mala direta
Vendas diretas
Telemarketing

PROMOCOES

Publicidade ( inclusive pdginas amarelas, antincios classilicados, elc.)
Relagoes piblicas

Feiras comerciais

Embalagem

Promogoes especiais (liquidagoes, destaques, ctc.)
Vendas personalizadas

Treinamento da forga de vendas

Suporte de marketing

Imagem: ponto de compra, layout, iluminagio, estocagem
Cartas personalizadas

Circulares, folhetos, volantes.

Fonte: Bangs Jr (2000, p. 155).
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Segundo MCDONALD e WILSON (2013), de maneira geral, as empresas

passam por alguns processos administrativos para a confeccdo do seu plano de

marketing. Em empresas pequenas e informais, este processo € mais empirico e

pouco detalhado. Ja em médias empresas ou negocios mais estruturados, o plano

de marketing se torna algo sistematizado. De forma conceitual, o procedimento é
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simples e envolve um exame da situac&o atual onde se encontra o produto, servico e
empresa; formulagdo de algumas premissas basicas; determinacdo de objetivos
para o produto ou servico e para o cliente alvo do mesmo; decisdo de como serao
atingidos esses objetivos; e por fim a programacdo e orcamento das acodes

necessarias para sua implantacao.

2.3 MIDIAS CONVENCIONAIS

Empresas comerciais e instituicdes em geral naturalmente desejam levar
0 seu produto, servico e ideias adiante. Uma industria pode comercializar
automoveis, bancos oferecerem formas de crédito, lojas ofertando roupas, moveis,
telefones e até alimentos. O Greenpeace tenta convencer sobre a importancia da
preservagcao da natureza enquanto igrejas divulgam a ideia de salvacdo eterna em
troca de alguns trocados. Cada uma dessas instituices, de carater comercial ou
ndo, tenta convencer seu publico alvo de que seus servicos, produtos e ideias
satisfazem as possiveis dores e necessidades de um determinado grupo de clientes.
Se esses empreendimentos conseguirem estabelecer uma relagdo de troca com o
consumidor e o0 mesmo adquirir 0 que esta sendo ofertado, a empresa tem sua
continuidade e seus lucros garantidos (MARTINS, 2006).

Uma boa imagem institucional ndo € privilégio apenas das grandes
empresas. Ela é tdo ou mais importante para um empreendedor individual ou
profissional liberal. Um médico formado em uma universidade renomada precisa
passar mais confianca aos seus pacientes do que um médico formado em uma
universidade de menor expressao. Tudo leva a crer que no futuro a forca das marcas
tera maior relevancia que os atributos negativos e positivos do produto ou servico
em questdo. Naturalmente empresas de maior porte dispdem de recursos
financeiros de acordo com seu tamanho, mas isso nao quer dizer que apenas eles
devam fortalecer sua marca investindo em midias (GRACIOSO, 2006).

SANT’ANNA (1998) demonstra que de pouco valera uma pega publicitaria
se ela estiver no veiculo de comunicacdo errado. O local onde sera exposto o
anuncio e a maneira como ira ser apresentado sao determinantes para 0 sucesso da
campanha. Ele ainda nos traz que o melhor veiculo de comunicag¢éo é a combinagéo
de todos eles. Todos os veiculos apresentam vantagens e desvantagens. Conhecer

bem suas caracteristicas é fundamental para escolher de maneira mais adequada os
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veiculos utilizados e atingir ao méaximo o grupo consumidor visado.

2.3.1 Televisao

SIMOES (2004) faz um breve histérico mostrando que desde que a
televisdo se instalou no Brasil, no ano de 1950, passou por varios momentos. No
inicio tinha uma audiéncia baixissima, quase inexpressiva, o que fez com que
acabasse ndo chamando muita atencdo. Com a ascensao dos militares ao poder, 0
veiculo passou a ser utilizado como principal propagador da cena politica nacional,
fato esse que Ihe rendeu duras criticas, muitas vezes injustas. Na década de 1980,
guando o pais retornou a democracia, a televiséo ja estava com influéncia suficiente
para atender as suas proprias necessidades, estabelecendo contornos inéditos
como protagonista, acima dos controles constitucionais.

SANT’ANNA (2002) traz em seu livro que:

[...] na televisdo, os anuncios podem ser classificados como atrevidos,
insinuantes e provocantes. Porque, se ndo forem, eles ndo prenderdo a
atencdo do telespectador e ndo cumprirdo o seu papel. Serdo anuncios
indteis e essa é a ultima coisa que um anuncio pode ser. E preciso ‘prender’
o telespectador no seu comercial, pois vocé tem, em média, apenas 30
segundos para contar toda a histéria. E preciso vender um produto em 30
segundos, entre dezenas de anuncios, entre uma novela e outra, centenas,
gquem sabe, no final de noite. Entdo, para ser lembrado — e para ser
lembrado em meio as emocdes que as programacgfes das emissoras
oferecem — um anulncio tem que ser agressivo, rapido, persuasivo e
objetivo. Tem que prender as pessoas pela emogdo, Unico jeito de
conseguir tudo isso em tao pouco tempo.

Até a chegada da internet, a televisdo foi o meio de comunicacdo que
cresceu mais rapido em tdo pouco tempo. Ela era o Gnico meio de comunicacéo que
aliava som, movimento e imagem, ou seja, as pessoas podiam assistir ao cinema
sem sair de suas casas. Como meio de veiculacéo, a televisdo captou rapidamente a
imaginacdo dos seus consumidores e despertou o interesse das empresas, que
viriam a serem seus anunciantes. Nos Estados Unidos, por exemplo, em 2008, 45%
de todo o investimento em midia das empresas foi feito na televisdo (SNOWLING,;
HULME, 2013).
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2.3.2 Jornal impresso e Revistas

No jornal impresso, segundo SNOWLING e HULME (2013), é preciso
conhecer as caracteristicas do publico leitor daquele periddico. Dados como tiragem,
faixa etaria, sexo, renda, escolaridade e até habitos de compra, devem ser
esclarecidos antes de estabelecer uma parceria. Em cidades em que h& apenas um
jornal, ele normalmente reflete uma seccéo transversal da populacdo. No caso de
cidades com mais de uma empresa do segmento, as caracteristicas podem variar
amplamente. Como os precos destes periédicos variam muito, o profissional deve
estar atento para conseguir atingir o maior nimero de consumidores potenciais com
a menor verba possivel. O mesmo acontece com as revistas. Conhecer os dados
dos leitores é fundamental para veicular uma propaganda com alto nivel de eficacia.

O jornal tem uma relagdo impar com o consumidor. De acordo com
BELCH e BELCH (2011), o leitor confia mais no jornal por ser um tipo de publicidade
que ele ja conhece. E constatado também que os consumidores adquirem o
exemplar também por conta dos andncios, para ficarem por dentro de liquidacdes,
promocdes e novos estabelecimentos que estdo abrindo em suas proximidades.
Uma vantagem também desse periddico se da na facilidade com que o cliente tem
de encontrar o0 que precisa. Ele ja tem todas as secdes separadas em sua mente e
sabe onde procurar o que lhe é mais interessante. Outro aspecto importante também
gque vem sendo muito usado sdo as revistas dispostas dentro do jornal. Séo
chamados de cadernos, e trazem informacdes mais detalhadas e interessantes de
determinado assunto. Sao usados principalmente aos domingos, onde o leitor passa
mais tempo folheando esse meio de comunicacao.

J& nas revistas, o anunciante consegue melhorar sua propaganda atraves
da qualidade do papel e das cores impressas. As campanhas podem ser mais
impactantes e com grafias que chamam a atencdo do seu publico alvo. Atrelado a
iss0, esse tipo de periddico tende a ser direcionado a um nicho muito menor, porém,
com muito mais potencial para o anunciante. Cada revista segmenta de maneira
mais agressiva seu publico e da a ele matérias que ficam dentro de um universo de
assuntos que vao ao encontro dos interesses dos anunciantes e dos préprios
leitores (SNOWLING; HULME, 2013).
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2.3.3 Outdoor

GONZALES (2003) define que o outdoor “significa tecnicamente qualquer
espécie de publicidade e propaganda ao ar livre. No Brasil, outdoor € um tipo
especifico de texto publicitario: grandes painéis de rua, nos quais sdo colados
cartazes trocados a cada periodo de tempo.”. Ele, depois da televisdo, é o veiculo
que atinge de forma mais direta a grande massa. Sua atuacdo pode ser local,
regional e até nacional. Fica normalmente por 15 dias exposto, que € o tempo que
0s materiais habituais duram sem se deteriorar. Pode ser explorado com varias
cores e tamanhos, ndo necessariamente retangular, apesar de ser o mais comum.

CESAR (2006) diz que a criagdo de publicidade em outdoor é
extremamente dificil de ser feita, apesar de alguns publicitarios o considerarem uma
midia de apoio, e ndo a principal. Essa dificuldade existe porque a campanha deve
passar toda a sua mensagem em um espac¢o de tempo muito curto. O titulo precisa
ser rapido com um layout objetivo, limpo e de facil visibilidade. N&o existem textos

explicativos nessa ferramenta de midia.

2.3.4 Radio

Outro veiculo histérico vinculado na categoria das midias convencionais é
o radio. Sua capacidade de chegar com a informacé&o instantanea nos lugares mais
remotos faz este meio de comunicacdo perdurar através de geracgoes.

FERRARETTO (2014), por definicdo, apresenta o radio como:

[...] um meio dindmico. Esta presente la, onde a noticia acontece,
transmitindo-a em tempo real para o ouvinte. Também acontece ali, onde se
faz necesséria uma cangdo para espairecer ou enlevar. E chega acol4,
naquele cantinho humilde a carecer de uma palavra de apoio, de conforto
ou, quem sabe, de indignacdo. Neste século XXI de tantas tecnologias e,
por vezes, de poucas humanidades, constitui-se por natureza, e cada vez
mais, em um instrumento de dialogo, atento as demandas do publico e cioso
por dizer o que as pessoas necessitam e desejam ouvir em seu dia a dia.
Tudo de forma muito simples, clara, direta e objetiva.

A compra de anuncios no radio é muito parecida com a televisdo. Ela é
negociada em pacotes de tempo definido que serdo veiculados em horarios pré
estabelecidos dentro da programacéo. E de suma importancia no radio, assim como
Nos outros meios, conhecer ao maximo o publico que interage e ouve aquela

estacdo. Desta forma o anunciante conseguira aumentar sua taxa de sucesso da
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propaganda. Uma tendéncia no mercado sao o0s programas syndicated que
oferecem ao anunciante um grupo de radios que veiculam um programa em comum.
O programa norte americano de Rush Limbaugh, por exemplo, é distribuido em todo
territdrio dos Estados Unidos por mais de seiscentas estac¢fes, atingindo um publico
de mais de dois milhdes de pessoas (BECH; BECH, 2011).

2.4 MIDIAS DIGITAIS

A industria da comunicacdo estd em um momento de mudanca radical,
dirA uma revolugdo. O mundo esta cada vez mais conectado com o0 avango da
internet e cada vez mais uma tela € o centro das atencdes. As interacfes aumentam
e a velocidade com que a noticia se espalha é cada vez maior. A tecnologia digital
permite receber e interagir de forma instantinea com o contelddo desejado. Em
pouco mais de vinte anos desde o surgimento da web, ela teve um efeito dilacerador
nas midias convencionais. O surgimento de canais como youtube, facebook, google,
transformaram a maneira de anunciar e de expor as marcas aos clientes. A Figura 2
mostra os principais formatos de midia com algumas de suas respectivas datas
historicas (PARRY, 2012).
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Figura 2: Principais Formatos de Midia

s ™y
Principais formatos
de midia

Grifica

c. 30.000 a.C. Desenhos nas
cavernas

1415 Perspectiva

Oral

c. 10000 a.C Discurso

334 a.C, Teatro ateniense

Escrita

c. 3.500 a.C. Placas de argila

c. 100 d.C. Codices

Impressa

1450 Biblia de
Gurenberg

1843 Prensa rocativa

Auditiva

1876 Telefane

1877 Fonograma

1885 Ridio

Visual

1839 Fotografia

1895 Cinema

1926 Televisio

Digital

1971 Internet

1993 Werld Wide
Web

2000 Pad

. o

Fonte: Bangs Jr (2000, p. 138).

A convergéncia digital, segundo VILLARES (2008), tem sido um dos
fenbmenos mais marcantes a partir dos anos 2000, “é caracterizada pela difuséo e
aprofundamento do uso da tecnologia de informacdo em um ambiente de crescente
interconexao, propiciado pelo desenvolvimento e propagagdo da internet.”. No
entanto, quanto mais se aprimora essa nova midia, mais transparece uma revolugéo
dentro da revolugéo. A evolucdo da informatica junto a disseminagéo de dispositivos
cada vez mais portateis e rapidos fazem com que musicas, videos, opinides, noticias
cheguem com menor tempo, mais qualidade e a um publico muito maior. Grande
influenciador e responsavel por tais aspectos sdo as midias sociais e a forma com
gue os clientes ou consumidores podem emitir um feedback cada vez mais preciso

e veloz as empresas e anunciantes.
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2.4.1 Facebook

O facebook € hoje a maior rede social do planeta. E praticamente
obrigatério para uma empresa estar neste meio porque, caso contrario, ela deixara
um mercado consumidor potencial disponivel para seus concorrentes. Nas midias
convencionais a troca de informacgdes passa da empresa para os clientes. Com a
chegada da internet, este movimento € de mao dupla, e as informacdes vado do
cliente para a empresa e da empresa ao consumidor. Com o facebook, esta relagéo
ampliou exponencialmente. As empresas interagem com seu publico alvo e o
mesmo interage tanto com a organizagdo quanto com outros consumidores,
aumentando ainda mais o nivel de informacdo sobre cada produto e servico
despendido no mercado (PORTO, 2014).

Como explica BEAHM (2013), a ideia basica do facebook €& criar um
movimento de interacdo entre as pessoas. A mensagem captada €, sob varios
aspectos, menos importante do que de quem foi emanada. A relevancia das
informacBes esta baseada na confianca entre as pessoas que 0 usuario esta
interligado. Um perfil que aceita receber informagdes sobre um determinado produto,
d4 as marcas e anunciantes um nivel de conhecimento sobre seu héabito de
consumo que outras midias ndo conseguem transparecer. Canais criados para
pessoas trabalharem e compartilharem juntas em dire¢cdo a mudanca sao as formas

como 0S movimentos sociais impulsionaram o mundo, fazendo dele um lugar melhor.

2.4.2 Youtube

O youtube, criado em 2005, é o portal de videos mais popular da web.
Nele os usuérios cadastrados podem lancar seus videos em seus canais e divulgar
em toda rede. Com o avanc¢o da tecnologia e a democratizacédo das ferramentas de
producéo, o publico tem lancado cada vez mais conteudo dentro dessa ferramenta
de midia. Os programadores das emissoras de televisdo passaram a nao mais
decidir o que o telespectador ir4 assistir. Hoje os clientes decidem quais programas
desejam usufruir e qual horario se adapta melhor ao seu cotidiano. Grandes
empresas ja se lancam e faturam com os servicos do youtube, fazendo trabalhos

profissionais e destinados exclusivamente a esse veiculo de comunicagdo, com
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programas periodicos e conteudos cada vez mais especificos sobre os mais
variados temas (RIBEIRO, 2013).
PARRY (2012, p 343) apresenta como 0 youtube surgiu:

O Youtube foi criado em 2005 por trés ex-funcionarios do PayPal que
gueriam encontrar um modo de compartilhar videos domésticos na internet.
Era uma classica midia de Web, na medida em que seu contelido era criado
pelo préprio publico, executado sob demanda e classificado pelos usuarios
de modo a permitir que outros localizassem com mais agilidade os itens
mais populares. Apenas um ano depois, a usuaria lonelygirll5, que se
apresentava como uma videoblogueira de 16 anos chamada Bree, tornou-
se enorme sucesso ao publicar videos em que revelava toda a flria da
adolescéncia. Trés meses depois, revelou-se que tudo ndo passava de uma
campanha de marketing, e que Bree era, na realidade, uma atriz de 20 anos
de nome Jessica Rose. Quando “Bree” parou de produzir seus videos, em
2008, havia chegado a mais de 100 milhdes de acessos. A estratégia irritou
0s puristas da internet, mas demonstrou para o0 universo da midia o
gigantesco potencial dos videos curtos.

2.4.3 Instagram

O instagram é uma rede social para compartilhamento de videos e fotos
de forma gratuita. O usuario cria uma conta e com ele € possivel ajustar filtros nos
videos e imagens e depois publica-los no perfil em questdo, onde seus amigos e
seguidores podem visualiza-los, curti-los e comenta-los. A integracdo com outras
redes sociais € um aspecto interessante do aplicativo, de forma que o usuario
cadastrado pode compartilhar suas obras em outras redes sociais como twitter, flickr,
tumblr, foursquare e facebook sem precisar sair da plataforma. O uso de hashtags
possibilita também encontrar as fotos e videos mais comentados ou buscar
publicacdes relacionadas a um tema especifico (TECHMUNDO, 2015).

Lancado em 06 de outubro de 2009, o instagram conseguiu atingir a
marca de 130 milhdes de utilizadores ao redor do mundo até junho de 2013. De
acordo com seu cofundador Kevin Systrom, a plataforma ja& possui mais de 16
bilhdes de imagens hospedadas desde seu langcamento. Por dia, cerca de um bilhdo
de curtidas séo distribuidas. Ele acredita que o aplicativo sO tende a crescer e esta
se transformando em uma das principais redes sociais do mundo. Esses dados
explanam uma oportunidade dos anunciantes veicularem contetdo de qualidade em

um espaco onde o nivel de engajamento é alto.
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2.4.4 Twitter

O twitter € uma rede social para microblogging, no qual o usuério envia e
recebe atualizacbes pessoais de outros cadastrados na rede. Os textos sao
conhecidos como tweets e podem ser enviados de computadores, celulares ou
quaisquer meios tecnoldgicos que a plataforma é adaptavel. O servico é gratuito
pela internet, mas oferece uma opcdo paga via mensagem de celular. As
atualizacdes sdo exibidas na tela inicial do consumidor em tempo real e de outras
pessoas que estdo “seguindo” o mesmo perfil na rede. Outras ferramentas estéao
disponiveis como o retweet, que consiste em replicar aquilo que foi dito por outro
perfil e o trending topics, que é uma lista em tempo real das palavras mais postadas
pelos usuarios da plataforma (SIGNIFICADOS, 2015).

A tecnologia permite que qualguer um produza conteudo digital e os
consumidores dessa midia estdo se tornando criadores e editores autbnomos. No
twitter, o usuario pode publicar seu conteldo com até cento e quarenta caracteres.
As outras pessoas que o seguem irdo receber sua opinido junto as outras postagens
de outros usuéarios da plataforma. Isso acaba agregando muito a todo contetudo
disponivel, mas ndo substitui os produtos profissionais. Jornais e revistas irdo
recrutar jornalistas entre os cidaddos e as midias que tornarem mais acessivel o
conteudo amador, cuidadosamente editado e apresentado, tendem a se destacar e
triunfar (PARRY, 2012).

2.5 MIDIAS ALTERNATIVAS

As midias alternativas sdo aquelas que utilizam a exposicdo da marca
fora das midias convencionais, que atingem a grande massa. Elas oferecem um
novo conceito de como introduzir e apresentar seus produtos, servicos e ideias a um
publico alvo, na maioria das vezes, muito melhor direcionado. Sdo uma alternativa
as midias tradicionais como réadio, TV e outdoor, mas tem a mesma finalidade, sendo
uma maneira diferente de atingir o mercado alvo, com uma mesma expectativa de
retorno: a relacéo de troca. Distingue-se também a publicidade convencional como a
marca falando de si, dizendo a todos o quanto ela é boa; ja a publicidade alternativa
diz respeito a outras pessoas, que néo propriamente a marca, falando dela de uma

maneira positiva e para o publico escolhido (DORDOR, 2007).
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De acordo com SANT'ANNA (2002), essa modalidade alternativa de
veiculacdo da marca serve para aumentar a simpatia dos consumidores frente a
mesma. Ela ndo pode ser vista pelos clientes como mais uma técnica de venda, e
sim como algo agradavel oferecido pelo patrocinador. Com isso, ao se realizar o
plano de marketing, um estudo profundo sobre as metas e objetivos almejados e dos
resultados pretendidos para que a participagdo seja verdadeiramente um

investimento, e ndo um desperdicio ou favor que se presta.

2.5.1 Bandas

A musica representa um papel fundamental na formacdo e socializacéo
dos adolescentes como forma de identificacdo com um grupo ou tribo, simbolo de
rebeldia ou como modelo, através dos papeis representados pelos artistas de
grande expresséo. No decorrer do crescimento dos jovens, mais especificamente do
meio até o final da adolescéncia, € constatado um aumento no habito de ouvir
masica, enquanto é notada uma reducdo no habito de assistir TV. A musica é
utilizada frequentemente como pano de fundo dos jovens ao realizarem tarefas
escolares, afazeres domésticos, atividades fisicas ou quando se divertem e
conversam com seus amigos (MOREIRA JR, 2015).

Hoje ela esta inserida em todas as camadas da sociedade e cada vez
mais disseminada. E possivel ir a qualquer lugar ouvindo uma cancdo. E ndo
necessariamente uma radio ou album de um sé cantor. A maneira e como se
escolhe e carrega as ondas sonoras por meio de dispositivos moéveis avanca e
democratiza ainda mais o mercado musica. Ha espaco ndo s6 pra os artistas mais
renomados, mas também para novos entrantes e celebridades de expressao
regional. Ainda que seja dificil a luta contra a pirataria e o0 combate a cultura do free,
para monetizacdo das obras, aplicativos de audicdo musical online, como o spotify,
tem tido sucesso ao conseguir converter seus clientes free em assinantes pagos da
plataforma, possibilitando o ganho financeiro dos compositores, executores,
produtores e demais envolvidos no projeto de gravacdo e comercializacdo musical
(TEMATICA, 2014).
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2.5.2 Eventos

Os eventos geram uma atmosfera que desperta a curiosidade. O individuo
se sente instigado a se envolver com o ambiente em questdo. A empresa pode criar
seus préprios eventos ou entrar como patrocinadora e apoiadora de espetaculos que
tenham em comum seu mercado alvo. SANT'ANNA (2002) deixa claro que a grande
forca do evento esta no envolvimento que ele permite com o consumidor. Por isso a
importancia de se planejar muito bem antes de executar qualquer tipo de acao deste
tipo. Alguns exemplos sdo: inauguracdes, desfiles de moda, shows, festejos, feiras e
exposicOes, festivais, liquidacdes, concursos de rainha e misses, simpésios,
congressos, caravanas, gincanas, seminarios, entre outros.

SANT’ANNA (2002, p 20) constata que:

[...] muitas empresas participam de eventos culturais com a ideia de
economizar na midia, ndo fazendo uma valorizacdo da marca com o valor
do evento. Passam a ser mais uma na parafernalia de muitas marcas que
avalizam o espetaculo. E como resultado, ninguém memoriza qual o
verdadeiro patrocinador. A eficiéncia de um anudncio saturado de
logomarcas é praticamente nula.

Com isso, SANT'ANNA (2002) apresenta a importancia dos eventos como
posicionamento na cabeca dos clientes e fortalecimento de marca. Ele ainda
destaca que é fundamental o alinhamento do perfil consumidor entre a marca

apoiadora e o tipo de evento.

2.6 COMPORTAMENTOS DO CONSUMIDOR

Tao importante quanto escolher a ferramenta ideal para veicular uma
campanha de marketing, é a compreensdo do comportamento do consumidor frente
ao que lhe é apresentado. Segundo LARENTIS (2009), todas as pessoas sdo

consumidoras, esmiugando o:

[...] comportamento do consumidor como aquele que compreende as
atividades diretamente envolvidas na obtengdo, consumo e descarte de
produtos e servigos, incluindo o processo de decisdo que precede e segue
essas acdes. HA uma relacao, entdo, com um processo que envolve desde
a compra do produto ou servico, até o seu descarte (o consumidor se
desfazer do produto), passando pelo consumo.

PETER e OLSON (2010) apresentam que conhecer o comportamento do
consumidor é fundamental para estabelecer uma relacdo de troca com ele, ou seja,

a venda. Antigamente, as empresas forneciam todo o material publicitario
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diretamente ao grande publico e ele assim absorvia as informacdes dadas e decidia
sobre a aquisicdo daquele produto ou servico. Hoje este comportamento esti
mudando com a entrada das midias digitais e alternativas no cenario publicitario. O
consumidor busca saber mais sobre a empresa, sobre os produtos, de onde eles
vém e 0 que outros clientes estdo falando acerca do mesmo. As marcas precisam
entender cada vez mais quais sao os padrées de compra e aquisicdo dos
consumidores, que mudam cada vez mais rapido, para desenvolver uma estratégia
de marketing promissora. Isso aumenta mais ainda a importancia da pesquisa junto

ao mercado alvo.

2.7 DEFINICAO DE CLASSE SOCIAL

Existem inUmeras definicdes para segmentar os cidaddos baseando-se
em sua renda per capita. As divisdes desses grupos sdo chamadas de classes
sociais e, para o presente estudo, foram distintas em classe baixa, classe média e
classe alta. Com o objetivo de uma andlise mais fiel ao atual retrato da sociedade
brasileira, destrincharam-se ainda estas divisdes em grupos menores (SECRETARIA
DE ASSUNTOS ESTRATEGICOS DA PRESIDENCIA DA REPUBLICA, 2014).

Conforme é apresentado na Figura 3, de 2012, ha a existéncia de oito

grupos, que vao desde a extrema pobreza até a alta classe alta.
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Figura 3: Classes de Renda no Brasil
CLASSES DE RENDA NO BRASIL - 2012
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Fonte: http://www.sae.gov.br/wp-content/uploads/faixasCM2012.jpg

A segmentacdo de publico nas casas noturnas, eventos e shows onde o
grupo musical objeto de estudo se apresentou no ano de 2014, tém por base

aproximada os dados apresentados acima.

2.8 ANALISES DE VIABILIDADE ECONOMICA

A andlise de viabilidade econdmica consiste em um estudo sobre o fluxo
de caixa de um projeto. No fluxo serdo avaliados os desembolsos de capital, ou
saidas de caixa, e 0s retornos do investimento, ou entradas de caixa. Para que um
projeto seja considerado viavel, ele exige a recuperacao do capital investido e a sua
remuneracao, que seria 0 retorno sobre investimento estimado. A analise prévia
desses investimentos permite que se avalie com mais seguranca e aperfeicoe os
recursos de capital disponiveis para esse fim (REBELATO, 2004).

Partindo-se do principio de que toda empresa nasce para dar lucro,
segundo CAMARGO (2007), o estudo da viabilidade econdmica e financeira dos
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investimentos deve ser analisado e confeccionado com cuidado e atengdo. Quanto
mais atrativo for o projeto, maiores as chances de o investidor realizar um aporte
financeiro para aquele fim. Para uma analise desta ordem, devem ser confrontados
os valores do capital necessario para investimento com os ganhos liquidos
esperados no prazo determinado do tempo de vida do projeto. Assim, esta prévia
permite analisar, racionalizar e otimizar o uso desse capital.

KEELLING e MATHIAS (2002) pontuam que o exame de viabilidade é
essencial no éxito do plano previamente tracado e que frequentemente ndo é
considerado de forma adequada pelo idealizador do projeto. No entanto, este estudo
que antecede o momento pratico € onde se analisa o0 potencial existente na acéo
desejada. Enxergando primeiro no papel e planilhas os possiveis erros ou pontos até
entdo ndo considerados, diminui-se consideravelmente a margem de erro do
empreendimento, aumentando assim sua expectativa de retorno. Desenhar os
cenarios existentes e calcular os possiveis, efeitos, perigos e resultados negativos

das estratégias adotadas € a principal funcéo da analise de viabilidade econémica.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

E praticamente impossivel, para Kmeteuk Filho (2005), apresentar uma
metodologia indicando todos os pontos de uma pesquisa. Para tanto, ha um
consenso que subdivide os principais pontos em outros mais especificos, como o
planejamento, a coleta de dados, a analise, a interpretacédo e a redacao do relatério.

Vergara (2010) nos ensina que houve um tempo onde teoria e
metodologia eram tratadas como partes independentes. Pesquisadores contavam
com um orientador para a area teorica e outro focado no método. Entretanto, ambos
almejam o mesmo objetivo sendo interdependentes. A teoria, confirmando uma
determinada investigacdo e a metodologia de pesquisa, se fazendo elemento
importantissimo nesse processo. De acordo com Roesch (2007) é neste capitulo
onde é descrito a maneira a qual a monografia foi realizada face aos objetivos geral
e especificos.

Sendo assim, no decorrer deste capitulo serdo expostos o delineamento

da pesquisa, a definicdo da populacao-alvo, o plano de coleta e a analise de dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Na presente area do trabalho, define-se o tipo de pesquisa para chegar
aos obijetivos geral e especifico quando aos fins e meios de investigacao do estudo.
Para um trabalho de qualidade, faz-se fundamental a orientagdo sobre os
procedimentos mais adequados pertinentes ao processo (VIANNA, 2001).

Considerando o atual projeto, utilizou-se a pesquisa exploratoria para 0s
fins de investigacdo. Esse tipo de pesquisa tem como foco principal descobrir
percepcdes, ideias e criar hipéteses mais fiéis para uma pesquisa mais aprofundada.
Ela caracteriza-se por sua flexibilidade e versatilidade, pois procedimentos formais
de pesquisa nao sdo aplicados. As informagdes que se procura sdo definidas ao
acaso (HONORATO, 2004).

Este método foi utilizado neste projeto porque objetiva mensurar e
analisar as possibilidades de investimento em midia alternativa frente a outras
ferramentas convencionais. Para tanto, fez-se necessario levantar o publico alvo da
Banda Chocolate Sensual e a quantidade de publico que a mesma tem capacidade

de atrair.
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O trabalho caracterizou seus meios de investigagdo como pesquisa
documental. Esse tipo de analise é realizado com base na documentacéo direta, por
meio de formularios, questionarios, entrevistas, ou indireta, resultado da busca em
publicacdes oficiais ou privadas encontradas em arquivos, de uma ou diversas
fontes. Ela se baseia em materiais de pesquisa que ainda ndo foram analisados ou
podem ser reelaborados de acordo com 0s objetivos da pesquisa. Sua importancia é
justificada por reunir e organizar por vezes materiais antes dispersos, dando a eles
uma nova relevancia como fonte de consulta (LOPES, 2006).

A pesquisa documental foi a escolhida para confecc¢ao do trabalho pois os
dados foram levantados com base nos dados fornecidos pela banda de suas redes
sociais e nas informacdes sobre bilheteria dos shows realizados no periodo

estudado.

3.2 DEFINICAO DA AREA OU PUBLICO ALVO

Definir o publico alvo é delimitar pessoas, organizacdes ou fenébmenos
focos da pesquisa caracterizando-os de maneira basica por sexo, faixa etéaria, classe
social, escolaridade, empresa e localizacdo geogréfica, por exemplo (LAKATOS;
MARCONI, 2001). Segundo Vianna (2001) a pesquisa pode abranger um
determinado departamento bem como toda uma organizacdo. Porém, devera ser
definido um plano de amostragem caso o0 projeto em questdo englobe uma
populacao da qual se pretende extrair algum aspecto.

Esta pesquisa tem como publico alvo a banda Chocolate Sensual, que é
do segmento de samba e pagode e atua na regido de Santa Catarina, onde as
informacBes serdo fornecidas pelos integrantes do grupo musical e consulta nos
documentos disponibilizados pelos mesmos.

Como o estudo tem o objetivo realizar uma analise de investimento em
marketing, a banda foi escolhida pelo fato de que o autor é um dos integrantes da
mesma, fazendo-se presente e atuante desde sua formacéo ha mais de dez anos,
sendo reconhecida como uma das bandas mais abrangentes e atuantes da regiéo.

O estudo dar-se-a sobre quanto e qual tipo de publico o conjunto consegue atrair.
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Quadro 1: Estruturacdo da populacéo-alvo.

OBJETIVO GERAL PERIODO EXTENSAO ELEMENTO
Analisar como

mensurar o retorno Ano de 2014 Regido Sul _de Banda Chocolate

de investimento em Santa Catarina Sensual

midia alternativa.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2015).

O Quadro 1 resume de maneira clara o objetivo geral, o periodo de

abordagem, a extenséo e o elemento estudados.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

O plano de coleta de dados deve se enquadrar de maneira mais
adequada a necessidade da pesquisa, bem como procurar esclarecer e classificar os
dados em primarios ou secundarios (ROESCH, 2007).

Baseando-se na metodologia aplicada no decorrer do estudo em questao,
pode-se verificar que a técnica de coleta de dados utilizada de fonte priméria foi
compilada na ocasido pelo autor e a secundaria transcrita de fontes primarias.

O planejamento correto da coleta de dados é de suma importancia para
que a pesquisa ndo seja colocada em risco e seja fidedigna ao seu propoésito. A
coleta ocorrera a medida que a definicdo do problema esteja limpida e precisa
(MARTINS; THEOPHILO, 20009).

Os dados primarios sédo recolhidos através do pesquisador diretamente na
fonte. J& os secundérios sdo aqueles que ja foram coletados e estdo alocados em
arquivos, bancos de dados, relatérios, entre outros (MARTINS; THEOPHILO, 2009).

Como fato da pesquisa realizada dar-se de forma documental, ha apenas

a coleta dos dados primarios.

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

Entre os principais componentes de um procedimento de pesquisa
encontram-se os métodos de analise de dados, que dividem-se em abordagens
guantitativas, qualitativas ou mistas, de acordo com o foco das questdes levantadas
(CRESWELL, 2007) e a analise de dados, que serve para analisar e estudar as
informacBes de maneira clara e objetiva (MARTINS; THEOPHILO, 2009)
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De acordo com as questdes levantadas pelo pesquisador no atual

trabalho académico, esta analise dar-se-4 de maneira quanti-qualitativa, que € uma

combinacéo da abordagem quantitativa e da qualitativa.

3.4 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

No quadro a seguir estdo sintetizados os procedimentos metodoldgicos

de acordo com os objetivos especificos do estudo.

Quadro 2: Sintese do delineamento da pesquisa

e (_je . Classificacdo | Técnica |Procedimentos| Técnicas
OBJETIVOS pesquisa Meios de .-
: . . ~ dos dados de coleta de coletade | de andlise
ESPECIFICOS [quanto aos |investigagéao d -
fins a pesquisa | de dados dados de dados
Quantificar Bilheterias
dados e Dados Levantamento
referentes ao Exploratéria| Documental Primario dos shows de | Quantitativa
L L das Redes
publico atingido . 2014
; Sociais
pela banda;
Classificar . .
Bilheterias
dados e Dados Levantamento
referentes ao Exploratéria| Documental Primério dos shows de | Qualitativa
g L das Redes
publico atingido L 2015
. Sociais
pela banda;
Avaliar 5 Pesquisa com
. . Elaboracgéo precos e
Investimento - S o ~ o
- Exploratéria| Documental Primério de graficos | abrangéncia | Quantitativa
em midias . e
convencionais: e planilhas das midias
’ convencionais
Avalla_r Elaboracgéo | Simulacdo pelo
investimento L L fg I
o Exploratéria| Documental Primario de gréaficos software do | Quantitativa
em midias )
S e planilhas Facebook
digitais;
Estudar o
retorno do Elaboragéo
investimento Exploratéria| Documental Primario de graficos Quantitativa
de marketing e planilhas

no publico alvo.

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Este capitulo apresenta o resultado dos dados coletados através de
pesquisas documentais realizadas para o proprio objeto de estudo. Para tanto,
restringiu-se as apresentacdes da banda Chocolate Sensual no decorrer do ano de
2014. Em posse da agenda disponibilizada pelo grupo, foi possivel estratificar os
clientes que frequentaram os eventos a fim de dividi-los em género, idade, classe
social, localizacdo geografica, entre outros aspectos. Observou-se também a
abrangéncia de acdo em casas de shows espalhadas pelo estado de Santa
Catarina, bem como o perfil de publico frequentador dos ambientes em questao.

Foram analisados elementos referentes aos investimentos possiveis face
a disponibilidade de recurso financeiro fixada em dez mil reais. A alocacdo dessa
verba foi mensurada em veiculos de midias convencionais, como radio e televisao;
como também em midias digitais, como a simulacdo de propaganda no facebook.

Por fim, analisou-se o retorno de investimento dessas ferramentas de
midia supracitadas, coletando informacfes pertinentes a regido sul de Santa

Catarina, area de maior atuacdo do grupo musical objeto do estudo de caso.

4.1 A BANDA CHOCOLATE SENSUAL

A banda Chocolate Sensual teve seu inicio no de 2004 quando um grupo
de amigos se reunia na casa de um dos integrantes apds as provas do colégio para
tocar e cantar musicas de todos os tipos de géneros. Como a maioria dos
instrumentos que havia na residéncia eram caracteristicos de samba, os fundadores
encontravam na mistura de musicas de outros estilos executadas em pagode a sua
diversdo por alguns meses. Seguindo nessa trajetéria, o grupo de amigos ia a
eventos coorporativos, festas de aniversarios e confraternizagdes mostrar o que
estavam ensaiando entre as quatro paredes de um quarto no centro da cidade.
Assim surgiu o grupo de pagode Chocolate Sensual.

Ao longo dos anos, o gosto por trabalhar com masica foi instigando seus
componentes a buscar um conhecimento mais especifico sobre cada instrumento
gue compunha o todo, sobre a carreira e vida de artista e sobre como gerenciar
todas as variaveis empresariais intrinsecas a uma banda que almeja uma carreira

nacional. Fruto dessa curiosidade, sua discografia conta com cinco albuns, incluindo
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gravacdes em estudio e ao vivo, que contam com musicas autorais e também
regravacbes de sucessos de outros artistas. Trés videoclipes também j& foram
lancados, levando o grupo a ser visto em lugares onde as apresentacdes ainda nao
acontecem.

Com um espirito empreendedor, o foco do objeto de estudo estd sempre
em fazer diferente, inovando no ambito regional e buscando um reconhecimento
nacional. Em meados de 2008 uma nova faceta se apresentou dentre o0s
componentes, quando a realizacdo de eventos e promocdo de grandes shows
nacionais tornou-se rotina do grupo até entao.

Hoje a banda Chocolate Sensual se apresenta em todo estado de Santa
Catarina, com foco maior na regido sul do estado. Apesar disso, ja mostrou o seu
trabalho ao vivo em casas de shows nos estados do Rio Grande do Sul, Parana e
Sao Paulo. Ao longo destes onze anos alguns integrantes entraram e sairam dessa
caminhada, restando apenas quatro deles, que hoje sédo s6cios do empreendimento
e contam com uma equipe de mais seis pessoas, entre musicos e equipe técnica,
que trilham juntos em busca da missdo da empresa, que expressa o desejo de se

tornar a maior banda de pagode do Brasil no prazo de trés anos.

4.2 O PUBLICO DA BANDA CHOCOLATE SENSUAL

Com o propdsito de tornar a pesquisa mais aprofundada e fiel ao real
cenario encontrado no mercado de atuacdo da banda Chocolate Sensual, o publico
sera divido em dois grupos. O primeiro serd composto por pessoas que
compareceram aos shows e eventos onde o conjunto se apresentou no ano de
2014. Ja o segundo, faz referéncia aos dados coletados nas redes sociais até o més

de marco do ano de 2015.

4.2.1 PUBLICO QUE FREQUENTA OS SHOWS

Os shows realizados pela banda Chocolate Sensual em 2014 somam 164
apresentacoes, distribuidas em 66 locais para eventos, que incluem bares, baladas,
festas particulares, eventos ao ar livre, entre outros; e espalham-se ao longo de 20
cidades na regido sul do estado de Santa Catarina. Sua maior concentracdo se da

na sua cidade de origem, Criciima, com 57,31% das datas marcadas, contudo, ha
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uma grande expressdo em suas apresentagcbes fora de sua sede. Estas outras
cidades recebem o grupo em ambientes normalmente maiores, com capacidade
para receber até 10 mil pessoas, caso este registrado na cidade de Xaxim, no
periodo do carnaval. Lages e Joacaba também registraram uma média de publico
acima das cidades mais proximas a cidade carvoeira, com ingressos normalmente

vendidos com maior antecipa¢cdo e com um prego mais elevado.

Quadro 3: Quantidade de Shows e Publico por cidade em 2014

CLASSIFICACAO POR CIDADE

Cidade Quantidade de Shows Quantidade de Publico

CRICIUMA 94 61.200
RINCAO 10 12.900
BALNEARIO GAIVOTA 9 4.050
ARARANGUA 8 4.300
MORRO DA FUMACA 7 3.500
ICARA 6 9.000
MORRO DOS CONVENTOS 6 4.200
URUSSANGA 3 4.000
ORLEANS 3 2.400
TURVO 2 3.000
IMBITUBA 2 2.400
SANGA DA AREIA 2 1.600
SANTA ROSA 2 1.600
FORQUILHINHA 2 1.100
TUBARAO 2 700
JACINTO MACHADO 2 600
XAXIM 1 10.000
LAGES 1 4.000
JOACABA 1 2.000
XANXERE 1 500
TOTAL 164 133.050

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Tratando-se de género, os registros foram feitos mediante controle de
bilheteria das festas citadas. Com isso, pode-se observar que pouco mais da metade
desses frequentadores das festas sdo mulheres, uma relacdo considerada de 60%
feminino e 40% masculino. Variando pouco de uma festa para outra, esta relagcéo
pode ser considerada constante em locais onde a banda se apresenta.

Outro elemento diagnosticado esta relacionado a faixa etaria dos
frequentadores. No caso das mulheres, sua amplitude de idade circula entre
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dezesseis anos até em torno de vinte e sete anos. Tratando-se dos homens, a idade
base se mantem em dezesseis, porém o teto estimado chega aos trinta anos, em
média. Neste caso, o publico masculino tem uma peculiaridade. E comum encontrar
pessoas do género masculino na faixa dos quarenta anos aproveitando também o

espetaculo musical, fato que ocorre em uma escala muito menor no sexo oposto.

4.2.2 PUBLICO NAS REDES SOCIAIS

Nas redes sociais, 0 alcance de publico pode ser mensurado através dos
perfis e contas da prépria banda e dos seus quatro integrantes. Juntos, conseguem
aumentar a capacidade de proliferacdo de conteudo, obtendo um resultado mais
efetivo. Na tabela abaixo, foram contabilizados nameros até o dia 14 de marco do
ano de 2015, focando os principais veiculos de comunicacdo on-line que o grupo
utiliza. Algumas das ferramentas os fas podem optar por autorizar a receber
informacdes publicadas pelos perfis, caso do twitter por exemplo. J& em outras, a
extracdo de dados focou no niumero de pessoas que acessaram a op¢ao de ver ou
ouvir o material disponibilizado pelos artistas.

Quadro 4: Dados das Redes Sociais do Chocolate Sensual

DADOS DAS REDES SOCIAIS CHOCOLATE SENSUAL

BANDA [INTEGRANTE 1JINTEGRANTE 2/INTEGRANTE 3|INTEGRANTE 4 TOTAL
TWITTER 1.510 680 623 508 251 3.572
FACEBOOK AMIGOS 6.016 4.957 4.348 5.000 2.001 22.322
FACEBOOK SEGUIDORES - 205 88 104 23 420
INSTAGRAM 2.141 2.511 1.807 1.885 868 9.212
PALCO MP3 - plays 23.942 - - - - 23.942
YOUTUBE inscritos 79 25 - - - 104
YOUTUBE views 86.709 146.162 - - - 232.871
Total amigos/ seguidores 35.630
Total plays/ views 256.813

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

O facebook oferece um caso especial com uma riqueza maior de
detalhes. E possivel explorar a pagina oficial da banda e coletar dados que retratam
uma realidade diferente da confrontada nos seus espetaculos. Das 6.016 curtidas
(denominacao oferecida ao ato de aceitar receber informacgdes de uma determinada
pagina) apenas 1.334 sdo da cidade de Criciima. O que curiosamente acontece, é

que as duas préximas cidades situam-se na regiao sul do estado, porém, Sao Paulo,
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Manaus e Rio de Janeiro ocupam as posi¢cdes seguintes no ranking apresentado
abaixo. Cidades onde o0 grupo néo se apresenta, mas que consegue atingir e levar

seu conteudo através destas ferramentas importantes disponibilizadas na internet.

Quadro 5: Pais de origem dos fas via facebook

Pais Quantidade
Brasil 5942
Estados Unidos 13
Italia 10
Alemanha
Portugal
Angola
Outros 33

Fonte: Facebook (2015)

Quadro 6: Cidade de origem dos féas via facebook

Cidade Quantidade
Criciima -SC 1334
Ararangud - SC 183
Icara - SC 173
Sé&o Paulo 129
Manaus - AM 85
Rio de Janeiro 82
Florianépolis - SC 68
Tubaréo - SC 67
Forquilhinha - SC 61
Fortaleza - CE 60
Urussanga - SC 50
Sombrio - SC 47
Siderépolis - SC a7
Nova Veneza -SC 44
Cocal do Sul - SC 42
Salvador - BA 40
Porto Alegre - RS 39
Outros 3465

Fonte: Facebook (2015)
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Quadro 7: Idioma dos fas via facebook

Indioma Quantidade
Portugués (Brasil) 5942
Portugués (Portugal) 13
Inglés 10
Italiano 7
Espanhol 6
Espanhol (Espanha) 5
Outros 33

Fonte: Facebook (2015)

Ainda valendo-se das informacfes disponibilizadas pelo facebook, é
possivel observar uma disparidade com relagcdo ao que acontece nos shows. O
publico online é em sua maior parte feminino, alcangcando 83%, sendo mais da
metade deste com idade entre 13 e 24 anos. Como apresenta o grafico abaixo, o
grupo consegue entregar seu material a praticamente todas as idades, mas em sua

macante maioria atingindo pessoas de 13 a 34 anos de idade.

Figura 4: Género e Faixa Etaria no Facebook

30% -
25% -

20% Feminino

15%

15% - Masculino

10% - 7% 6%

3%
5% - 2% 1% 1,1% 050

0% T T T T 1
13-17 18-24 25-34 35-44 45 +

Fonte: Facebook (2015)

O gréfico acima consegue exemplificar de forma mais clara esta
disparidade entre o numero de mulheres e homens que acessam a pagina oficial no

facebook da banda Chocolate Sensual, bem como suas faixas etarias.

4.3 CLASSIFICACOES DO PUBLICO DA BANDA CHOCOLATE SENSUAL

Com olhos voltados para a renda e classe social dos frequentadores de

shows da banda Chocolate Sensual, é possivel separa-los de acordo com as casas



42

de shows onde o0 grupo se apresentou. Localizacdo geografica, preco de ingresso,
ferramentas de divulgacdo e preco de bebidas foram levados em conta nesta

analise, dividindo-se entdo em classe A, B e C, de acordo com o grafico abaixo.

Figura 5: Divisdo por Classe Social

Divisao por Classe Social (%)

100% A
80% -
60,98%
60% -
Classe Social
40% 25,61%

13,41%
20% -

0% T T T
Classe C Classe B Classe A

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Essa distribuicdo ndo segue uma tendéncia de acordo com a cidade. H&
locais dentro da mesma cidade onde o grupo se apresentou que sdo de classe A e

outros correspondentes a um publico de classe C, por exemplo.

4.4 INVESTIMENTOS EM MIDIAS CONVENCIONAIS

As midias convencionais sdo poderosas e normalmente atingem uma
grande massa. Por mais que cada uma delas consiga focar em um determinado
publico segmentando-se por tema apresentado, tipo de programacdo (no caso de
televisdo e radios), localizacdo geografica (no caso de outdoor) ou horario de
veiculacdo, por exemplo, hd uma incidéncia muito grande em um publico que pode
nao ser exatamente o desejado. Contudo, estar veiculando algum tipo de campanha
nestas ferramentas oferece a marca um posicionamento interessante da cabeca dos
clientes e possiveis clientes.

As midias convencionais tratadas neste trabalho restringem-se a regiao
de Cricidma no estado de Santa Catarina. Foram cotados valores nos principais
jornais, radios e emissoras de TV que atuam nesta regido. Esta compilacdo de

dados segue no quadro abaixo:



Quadro 8: Custos das Midias Convencionais em Radio

RADIOS
PRECO DURACAO
2.800,00 | 4/30 segundos
SOM MAIOR 30 dias
PRECO DURACAO
BAND FM 55,00 30 segundos
PRECO DURACAO
TRANSAMERICA 60,00 30 segundos
PRECO DURACAO
1.575,00 1 més
ATLANTIDA 1.460,00 6 meses
1.390,00 12 meses
PRECO DURACAO
HULHA NEGRA 2.200,00 | 4/30 segundos
88 insercoes
PRECO DURACAO
ELDORADO 15,00 | 4/15 segundos
30,00 | 4/30 segundos

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Quadro 9: Custos das Midias Convencionais em Televisao

TELEVISAO

PRECO DURACAO
RBS 1.893,75 15s
2.525,00 30s

PRECO DURACAO
BAND 1.166,25 15s
1.555,00 30s

PRECO DURACAO
SBT 1.383,75 15s
1.845,00 30s

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Quadro 10: Custos das Midias Convencionais em Outdoor

OUTDOOR

PRECO

DURACAO

ADALBERTO OUTDOOR

550,00

15 Dias

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)
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Quadro 11: Custos das Midias Convencionais em Jornais

JORNAIS

PRECO DURACAO
2.448,00 1 pag
A TRIBUNA 1.224,00 1/2 pag
612,00 1/4 pag

PRECO DURACAO
900,00 1 pag
DIARIO DE NOTICIAS 600,00 1/2 pag
300,00 1/4 pag

PRECO DURACAO
1.800,00 1 pag
JORNAL DA MANHA 1.000,00 1/2 pag
500,00 1/4 pag

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

As informagbes foram coletadas com base em cotagbes realizadas com
0S responsaveis comerciais de cada uma das midias elencadas nos quadros
anteriores. Cada ferramenta tem sua peculiaridade no formato de veiculacéo e a
variacdo de preco oscila de acordo com a abrangéncia da empresa de anudncio. A
maior variacdo pode ser observada nas radios, onde a margem de negocia¢cdo e
possibilidades de acdes promocionais também € mais extensa. No caso do outdoor,
apenas uma empresa foi questionado por dominar grande parte do mercado de

Cricilima.
4.5 INVESTIMENTOS EM MIDIAS DIGITAIS

As midias digitais revolucionaram a maneira de expor um produto ou
servico ao publico potencial. Dentre as midias digitais trabalhadas nesta pesquisa,
apenas o facebook disponibiliza uma area para divulgacédo e propaganda da propria
pagina. Nesta area o anunciante delimita dentre uma gama de opc¢fes de perfil 0
publico ao qual sua campanha devera atingir. Cabe ao investidor selecionar
informagbes como género, faixa etaria e localizacdo geografica, por exemplo,
tornando sua propaganda mais potencial.

Outras opg¢Oes tornam a rede social uma ferramenta de divulgacdo mais
direcionada ao publico alvo frente as midias tradicionais. E possivel escolher, além

dos itens citados anteriormente, caracteristicas de preferéncias dos possiveis
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consumidores. O facebook possibilita apresentar a campanha apenas para usuarios
de um determinado gosto musical e que optaram por receber informacdes de grupos
musicais semelhantes, ou ainda compareceram a eventos que vao ao encontro dos
interesses do anunciante, por exemplo.

O valor a ser anunciado é escolhido pelo proprio financiador. Ndo ha um
valor minimo estimado e nem mesmo um valor maximo, convertendo-se sempre 0
valor estimado em dodlar. Ela pode ser realizada via cartdo de crédito ou sistemas de
pagamento online, como pagseguro ou paypal. O tempo que o anuncio é veiculado
também pode ser escolhido. Um valor diario pode ser estipulado, fazendo com que o
facebook utilize apenas aquela quantidade durante vinte e quatro horas. Ha também
a opcao de colocar o valor total da campanha a disposicao da ferramenta. Quando o
dinheiro acabar, a campanha se encerra.

O nivel de informacéo gerado pela rede social ao anunciante € muito rico.
Todos os dados sdo acompanhados em tempo real e a campanha pode ser
pausada, cancelada ou alterada em qualquer momento. Com isso, as empresas
conseguem observar a todo 0 momento como esta o seu anuncio, se esta chegando

nas pessoas certas e ainda se estéa obtendo o resultado esperado.

4.6 RETORNO DE INVESTIMENTO DE MARKETING

Para efeitos comparativos de estudo, estipulou-se um valor fixo em
cinquenta mil reais. Nesta area do presente trabalho serd analisado o quanto é
possivel investir em cada midia com o valor estimado e qual a expectativa de retorno
deste capital.

Na tabela a seguir sdo apresentados o0s investimentos relacionais as

midias convencionais:
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Quadro 12: Analise de Investimento em Midias Convencionais - Televisao

DURACAO PUBLICACOES

RBS 15s 26
30s 19

DURACAO PUBLICACOES

BAND 15s 42
30s 32

DURACAO PUBLICACOES

SBT 15s 36
30s 27

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Quadro 13: Andlise de Investimento em Midias Convencionais — Televisédo
Segmentacéo

ill.i.l MASC.
I
GENERD FEMIN.
Pergunta - Quantos dias 16 » 25
por semana, de segunda a -
domingo, ofa) sr(a). assiste [
TV? (Espontanea). #W 36 = 45
EADA 46 w 58

ETARIA

5E » BS
@ 1 D1A POR SEMANA OU MENOS
*»EE
@ 2 DIAS POR SEMANA

<15M F
@ 4 DIAS POR SEMANA
o 1<25M F
RENDA 2<E5M 1
@ & DIAS POR SEMAMNA FAMILIAR
@ 7 DIAS/TODOS 05 DIAS *55M A
. < 4% SERIE DO
& NAO SABE/NAO RESPOMDEU FUNDAMENTAL
< B SERIE DO
“&" FUNDAMENTAL |g
ESCOLARIDADE MEDIO

Yalores apresentados SUPERIOR
em porcentagem (3.

Fonte: Pesquisa Brasileira de Midia. p23 (2014)

Segundo a SECRETARIA DE COMUNICACAO SOCIAL (2014), a
frequéncia com que os brasileiros assistem a televisdo pode ser medida em dias, e a
intensidade em horas. Desta maneira, a maior parte dos brasileiros, praticamente

65%, assiste a esta midia todos os dias da semana, com uma intensidade de
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aproximadamente trés horas e vinte e nove minutos de segunda a sexta feira e trés
horas e trinta e dois minutos nos finais de semana. Além disso, o publico feminino é
mais fiel a esta rotina, sendo que 67% destas assistem todos os dias. No caso
masculino, o numero cai pra 63% de telespectadores. Ja com relacdo a renda
familiar, o consumo televisivo se mantém constante em 66% até cinco salarios
minimos. Em familias cuja renda ultrapassa esta marca, o humero de espectadores
cai pra 61%.

Outra ferramenta levanta para confeccdo deste trabalho foi o radio. Em
seguida sao apresentados os dados coletados:

Quadro 14: Analise de Investimento em Midias Convencionais - Radio

RADIOS
DURACAO INSERCOES
SOM MAIOR 4/30 segundos 2.143
30 dias
DURACAO INSERCOES
BAND FM 30 segundos 909
DURACAO INSERCOES
TRANSAMERICA 30 segundos 833
DURACAO MESES
1 més 31
ATLANTIDA 6 meses 34
12 meses 35
DURACAO INSERCOES
HULHA NEGRA 4/30 segundos 2.000
88 insercoes
DURACAO INSERCOES
ELDORADO 4/15 segundos 3.330
4/30 segundos 1.660

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)
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Quadro 15: Analise de Investimento em Midias Convencionais — Radio Segmentacéo

Pergunta - Quantos dias
por semana, de segunda a
domingo, o(a) sr(a). ouve
radio? (Espontanea)

@ 1 DIA POR SEMANA OU MENOS
»

® 4 DIAS POR SEMANA

@ & DIAS POR SEMANA

@ 7 DIAS POR SEMANA/TODOS
05 DIAS

@® NAO SABE/NAO RESPONDEU

Fonte: Pesquisa Brasileira de Midia. p39 (2014)
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No caso desta midia, a frequéncia de consumo € inferior a da televisao.

Em geral, apenas 21% dos brasileiros ouvem radio todos os dias, enquanto 39%

nunca o fazem. Ja a regido sul mostra um quadro diferente, apresentando 25% da

populacdo nestes dados. Porém, a intensidade com que 0s ouvintes estdo expostos

é semelhante, sendo uma média de trés horas e sete minutos durante a semana e
de trés horas durante a semana (SECRETARIA DE COMUNICACAO SOCIAL,

2014).

Os jornais impressos também se fizeram presentes na analise, e séo

apresentados a seguir.



Quadro 16: Andlise de Investimento em Midias Convencionais — Jornal Impresso

DURACAO | PUBLICACOES

1 pag 20

A TRIBUNA 1/2 pag 40

1/4 pag 81

DURACAO | PUBLICACOES

1 pag 55

DIARIO DE NOTICIAS 1/2 pag 83
1/4 pag 166

DURACAO | PUBLICACOES

1 pag 27

JORNAL DA MANHA 1/2 pag 50
1/4 pag 100

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Quadro 17: Analise de Investimento em Midias Convencionais — Jornal Impresso

Segmentacao
FREQUENCIA DE
USO DE JORNAIS

IMPRESSOS

Pergunta - Quantos dias

por semana, de segunda a
domingo, o(a) sr(a). & jornal
impresso? (Espontanea)

@® 1DIA POR SEMANA OU MENOS
@ 2 DIAS POR SEMANA

@ 3 DIAS POR SEMANA

@ 4 DIAS POR SEMANA

@ 5 DIAS POR SEMANA

@ & DIAS POR SEMANA

@ 7 DIAS/TODOS OS DIAS

@® NUNCA/NAO LE JORNAL

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem (%).

Fonte: Pesquisa Brasileira de Midia. p66 (2014)
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ETARIA
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Um dos veiculos precursores da divulgacdo de noticias em massa, 0
jornal impresso é um canal de midia que esta caindo em desuso. Segundo a
SECRETARIA DE COMUNICACAO SOCIAL (2014), a maioria dos brasileiros néo
costuma alimentar-se desde meio de comunicacédo. Praticamente 75% da populacao
afirma néo ler jornal e apenas 6% o faz todos os dias. Considerando os leitores que
consomem o jornal impresso ao menos um dia por semana, este nimero sobe para
24%.

Objeto de midia capaz de atingir a grande massa, o outdoor foi cotado da

seguinte forma:

Quadro 18: Analise de Investimento em Midias Convencionais - Outdoor

OUTDOOR

DURACAO | PUBLICACOES
ADALBERTO OUTDOOR | 15 Dias 90
Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

7 bY

A segmentacdo de publico é relativa a qualidade do anuncio, sua
capacidade de atrair a atencdo de quem esta passando no seu raio de agdo e
principalmente a sua localizacdo geogréafica, ndo sendo possivel delimitar dados
exatos por faixa etaria, género, classe social, etc.

A internet, grande responsavel pelas rapidas mudancas nas Ultimas
décadas, também apresenta suas caracteristicas distintas de acordo com a pesquisa
realizada pela SECRETARIA DE COMUNICACAO SOCIAL (2014).
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Quadro 19: Analise de Investimento em Midias Convencionais — Internet
Segmentacéao

FREQUENCIA
DE USO DA
BR - = *
INTERNET
fd e :
GENERO FEMIMN.
Pergunta - O(a) sr(a). tem 16 » 25
costume de usar a internet? -
E quantos dias por semana,
de segunda-feira a domingo, ‘J# 36 5 45
o(a) sr(a). usa a internet?
Espontanea FAIXA 46» 55
(Espo ) Ly iy}
56 » 65 713
> 65
@® 1DIA POR SEMANA OU MENOS
@® 2 DIAS POR SEMANA <15M e o
@® 3 DIAS POR SEMANA o 1<25M
@ 4 DIAS POR SEMANA RENDA -
@ 5 DIAS POR SEMANA FAMILIAR
>55M s 0
@ 6 DIAS POR SEMANA
@ 7 DIAS/TODOS OS DIAS P EERD
. NUNCA/NAD COSTUMA USAR FUNDAMENTAL
NTERNET < B SERIE DO - 53
.‘| FUNDAMENTAL : =
@® NAO SABE/NAO RESPONDEU ESCOLARIDADE NEDIO
SUPERIOR |2

Fonte: Pesquisa Brasileira de Midia. p51 (2014)

No facebook, com base no investimento de cinquenta mil reais, a
ferramenta simula o quanto a campanha ira atingir. Na figura abaixo, é feita uma
estimativa de minimo e maximo de pessoas atingidas com aquela acao.
Corrigueiramente 0s anuncios se aproximam da quantidade maxima exposta na
estimativa, fato decorrente do grande niumero de acessos que a rede social recebe

diariamente.



52

Figura 6: Simulagdo de Campanha no Facebook 1

Quem vocé quer que seus anuncios alcancem?

Direcione os anlncios a pessoas que conhecem o seu negocio
Vocé pode criar um Plblico Personalizado para mostrar antincios para seus contatos,

visitantes do site ou usuarios do aplicativo. Criar um publico personalizado. Definigao de publico
/'—'\ Asua selecdo de
Locais € | Brasil { / publico &
. razoavelmente
Santa Catarina Cepesifon ampie ampla.

A Iocgllzau;ao do seu publleo foi alterada de Brasil para Santa Detalhes do piblico:

Catarina. Desfazer alteracéo .
= Localizacédo:

o Brasil: Santa Catarina

= Conexdes excluidas:

Todos nesta localizacio « o Excluir pessoas que curtiram
CHOCOLATE SENSUAL
Idade & 13- |-| 35~ = ldade:
e 13a35
Género € Homens = Mulheres
i Alcance potencial: 2.700.000 pessoas
Idiomas @&
Mais dados demograficos «
Interesses @ Procurar
;omportamentos Procurar

Fonte: Facebook (2015)

Figura 7: Simulagdo de Campanha no Facebook 2

Quanto vocé quer gastar? Ajuda: Orgcamento e Preco

Orcamento € | Orgamento vitalicio + RE 5000000 BRL
Alcance diario estimado

Pagamentos realizados em Real brasileiro (BRL) agora seréo
processados em dolares americanos (USD). Vocé vera seus
pagamentos em BRL, mas o seu extrato bancario podera exibir
USD. Saiba mais.

31.000 - 81.000 pessoas

Programagio @ Isso & apenas uma estimativa. Os

Inicio | 8/52015 426 numeras mostraldos baseiam-se no
desempenho médio dos anlncios
Término 852016 B 4:26 direcionados para o seu pablico
Horarc de S0 Pauk selecionado.

Seu anuncio sera veiculado até Domingo, 8 de maio de 2016,

Vocé gastard até R$ 50.000,00 no total.
Fonte: Facebook (2015)

Ao contrario das outras ferramentas de midias convencionais, na internet
€ possivel escolher com maior objetividade os reais alvos das campanhas

publicitarias. Como apresentadas nas figuras anteriores, é possivel segmentar 0s
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grupos tanto de formas gerais, como idade e género, quando de maneira especifica,
atribuindo comportamentos e interesses que sejam pertinentes ao publico alvo ao
gual a detentora da campanha deseja alcancar.

No quadro abaixo, € apresentado um resumo das midias convencionais e
digitais citadas no estudo apresentando seus principais pontos forte e fraco, onde o
publico alvo considerado vai ao encontro da banda Chocolate Sensual. Enquadram-
se nesta faixa homens e mulheres com idades de 16 a 35 anos, localizados na

regido sul de Santa Catarina com renda familiar acima de dois salarios minimos.

Quadro 20: Resumo das Midias e Seus Pontos Forte e Fraco

Publico Geral Ponto Forte Ponto Fraco
o Sul de Santa N S
Radio Catarina Alta abrangéncia Rejeicdo com propagandas
Televisao Sul de S_anta Alta abrangéncia Investimento elevado
Catarina
Jornal Impresso Sul de Santa Periodicidade Nao atmgg d.e forma expressiva
Catarina 0 publico desejado
Sul de Santa Grande fluxo de pessoas Alto investimento para pouco
Outdoor . . X s ~
Catarina visualizando tempo de veiculacdo
Em segmentos de grande
concorréncia, o custo das
Sul de Santa Maior abrangéncia ao campanhas pode se tornar caro,
Internet : e
Catarina pubico alvo podendo extrapolar o orgamento
gue a empresa destinou, caso
ndo avalie constantemente.

Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

As midias digitais e convencionais conseguem atingir uma maior
guantidade de publico, se comparadas as midias alternativas. Contudo, o
investimento nesta outra ferramenta traz consigo a vantagem de conversar
diretamente com o nicho de mercado desejado, pois lida com potenciais clientes
dispostos a ouvir e absorver com mais naturalidade o que Ihes é transmitido através
de um show, por exemplo. Assim, o investimento em midia alternativa € um aliado
importante a veiculagdo de campanhas como uma ferramenta acessoria,
conseguindo penetrar no publico alvo de forma objetiva e com uma expectativa de

retorno mais interessante.
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5 CONCLUSAO

O mercado e os clientes exigem cada dia mais das empresas. Conceitos
diferentes estdo sendo aplicados na area do marketing a fim de tentar entender e
chegar a cabeca e o coracdo do comprador. A relacdo de troca com o consumidor
vai muito além de uma simples compra e venda. Além do produto, toda a ideia e
filosofia empresarial sdo avaliadas e levadas em conta no critério de escolha de um
determinado produto ou servico.

Atrelado a isto, um mundo cada vez mais interligado e globalizado faz
com duas empresas separadas por oceanos inteiros possam competir pelo mesmo
nicho de mercado na mesma localizacdo geografica. Se diferenciar € necessario.
Enxergar oportunidades em meio a enxurrada de ofertas disparadas de forma
desordenada a populacédo é um desafio arduo e diério.

Para tanto, saber usar as novas ferramentas de midias disponiveis é
crucial para a sobrevivéncia de qualquer empreendimento. Entregar a sua filosofia,
ideia e produto de maneira correta, ndo invasiva, ao cliente certo, no lugar e
momento preciso, € uma barreira cada vez mais complicada de ser atravessada.
Juntando-se a este cenario as cada vez mais estreitas margens de lucro da maioria
dos produtos e servigos, tem-se um quadro onde errar pode ser fatal.

As midias alternativas se apresentam como uma ferramenta acessoria
importante para posicionamento na cabeca e no coracdo do consumidor. A
associacdo de marcas com ideias semelhantes pode trazer um beneficio
mutualistico eficaz e com um aporte financeiro adequado.

Com isso, o trabalho buscou mensurar o retorno de investimento em
midias alternativas, realizando um estudo de caso na banda Chocolate Sensual de
Criciima, Santa Catarina, tendo por base os shows realizados no ano de 2014 e os
nameros nas midias digitais do grupo até marco de 2015.

O primeiro objetivo especifico apresentou a banda Chocolate Sensual,
objeto de estudo. Ja analisando-se o segundo objetivo especifico, que foi quantificar
os dados referentes ao publico atingido pela banda, dividiu-se o0 mesmo em dois
grupos. O primeiro foi baseado em todas as apresentacdes realizadas no ano de
2014. Observou-se que a abrangéncia do conjunto é estadual, tendo seu principal
foco no sul do estado de Santa Catarina. A maioria dos frequentadores é do sexo

feminino, compondo 60%, com idades que variam de dezesseis a vinte e sete anos,
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tendo o sexo oposto com um menor numero, mas também grande expressao,
enquadrados em uma faixa etéria que navega entre dezesseis e trinta anos.

Ja o segundo grupo preenche as areas das redes sociais. Com base em
dados fornecidos pelo facebook, pode-se diagnostica um aumento consideravel na
desigualdade entre géneros. As mulheres ocupam 83% das vagas nesta ferramenta
e a distribuicdo geogréfica vai além das imediacdes estaduais. Foi possivel constatar
que das 6016 curtidas na pagina oficial, menos da metade vai ao encontro das
localidades abrangidas pelos shows. Cidades como Sao Paulo, Rio de Janeiro e até
mesmo Manaus, estao entre as dez com maior numero de fas do grupo.

O terceiro objetivo especifico buscou classificar os dados referentes ao
publico atingido pela banda. Para isso foram levados em consideracdo, dentre
outros aspectos, o perfil das casas e eventos onde o0 grupo se apresentou, a lotacédo
das mesmas, 0 preco dos ingressos e as ferramentas de divulgacdo. Viu-se que a
classe B € a lider em numero de frequentadores, seguido pela classe A e
posteriormente a classe C.

Seguindo o estudo, o quarto objetivo especifico teve a intencédo de avaliar
os investimentos em midias convencionais. Foram levantados os principais veiculos
de comunicacdo conterraneos a banda e apresentados em tabelas, com os precos
por unidade de insercao ou publicacao.

Assim como o0 anterior, o quinto objetivo especifico também buscou
mensurar 0s investimentos, porém, limitou-se as midias digitais. A Unica ferramenta
pertinente ao estudo foi o facebook, no qual o anunciante consegue criar uma
campanha veiculando o valor que Ihe for apropriado de investimento. Nesta
ferramenta foram apresentadas maneiras disponiveis para potencializar a acdo de
marketing.

O ultimo objetivo especifico tratou de estudar o retorno de investimento no
publico alvo. Como efeito comparativo, fixou-se a quantia de cinquenta mil reais em
cada simulacdo. Para cada ferramenta de midia convencional e digital, foram
apresentadas informacgdes de retorno sobre o investimento oferecido e qual o perfil
de publico atingido com determinada acgéo.

Conclui-se que a pesquisa conseguiu retratar um fiel cenario para efeito
comparativo entre os trés tipos de midia estudados. Constatou-se que para
conseguir fazer com que o consumidor compre ndo s6 o produto ou servico, mas

também a marca, faz-se necessaria uma juncdo das trés midias. Apenas um deles
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ndo conseguira trazer o impacto necessario aos novos conceitos de consumo
instalados na atual cultura. Ainda pode-se verificar que, para a alocacdo dos
recursos destinados a exposicdo da empresa ter um resultado efetivo nas midias
alternativas, tanto a banda Chocolate Sensual, objeto de estudo, quanto o
patrocinador, devem convergir em ideias e filosofias transmitidas aos seus clientes.
Uma propaganda natural € mais bem recebida e a formagdo de opinido gerada
sobre os fas tem um impacto forte no consumo dos possiveis clientes do nicho de

mercado em comum.
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