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RESUMO

O trabalho consiste em um Planejamento de Comunicacéo e Marketing que foi realizado para
a empresa Juliana Campos Live, a qual atua no ramo de entretenimento, com sede na cidade de
Pouso Alegre. Juliana Campos é cantora e trabalha com uma banda realizando eventos de
pequeno e grande porte e eventos fechados (casamentos, bodas, aniversarios e festas de 15 anos)
e eventos abertos (carnavais de rua, shows em bares, festa de rua, os aniversarios da cidade e
datas religiosas). Para maior conhecimento da empresa foi realizado um briefing, no qual foi
registrado todos os detalhes internos da empresa. Foi feito também uma pesquisa no mercado
de atuacdo, no qual a cantora esta inserida, como também, uma coleta de informacdes com
algumas pesquisas para identificarmos o grau de satisfagdo dos clientes e assim verificar quais
sdo seus possiveis utilizadores. Foi verificado e analisado também o relacionamento de seus
clientes com as midias e sobre sua concorréncia. No diagnostico, foi possivel identificar os
pontos positivos e negativos da cantora. Identificado o problema, foi tracado os objetivos para
uma possivel solucdo e metas a serem alcancadas, estabelecendo um planejamento de campanha
e de comunicacdo com téticas e estratégias para serem seguidas. O intuito da agéncia é sanar 0s
pontos negativos que foram encontrados e preencher com propostas que irdo aproximar a

cantora de seus clientes.

Palavras-Chaves: 1. Cantora Juliana Campos. 2. Comunicagdo. 3. Campanha.



ABSTRACT

The work consists of a Communication and Marketing Planning that was carried out for the
company Juliana Campos Live, which operates in the entertainment sector, headquartered in
the city of Pouso Alegre. Juliana Campos is a singer and works with a band performing small
and large events and closed events (weddings, anniversaries, birthdays and 15th birthday
parties) and open events (street carnivals, shows in bars, street parties, anniversaries of the city
and religious dates). For greater knowledge of the company, a briefing was held, in which all
the company's internal details were recorded. There was also a survey of the market in which
the singer is inserted, as well as a collection of information with some surveys to identify the
degree of customer satisfaction and thus verify who are its possible users. The relationship of
its customers with the media and its competition was also verified and analyzed. In the
diagnosis, it was possible to identify the positive and negative points of the singer. Once the
problem was identified, the objectives for a possible solution and goals to be achieved were
outlined, establishing a campaign and communication plan with tactics and strategies to be
followed. The agency's intention is to remedy the negative points that were found and fill in

proposals that will bring the singer closer to her clients.

Keywords: 1. Juliana Campos. 2. Communication. 3. Campaign.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 01 — Facebook atual da cantora

Figura 02 - Site atual da cantora

Figura 03 - Instagram atual da cantora

Figura 04 - YouTube atual da cantora

Figura 05 - Portfdlio atual da cantora

Figura 06 - Grafico Como conheceu a cantora

Figura 07 - Gréfico Servico prestado pela cantora

Figura 08 - Grafico Ano do evento

Figura 09 - Gréafico Horario do evento

Figura 10 - Gréafico Quantidade de pessoas no evento
Figura 11 - Gréafico Meio de contato com a cantora
Figura 12 - Grafico Atendimento da cantora

Figura 13 - Grafico Motivo da contratacdo

Figura 14 - Grafico Pagamento

Figura 15 - Grafico Valor destinado a entretenimento
Figura 16 - Gréafico Opinido sobre o valor

Figura 17 - Gréafico Entrou em contato com outro artista
Figura 18 - Gréafico Opinido sobre o show

Figura 19 - Gréafico Opinido sobre o repertério

Figura 20 - Gréafico Opinido sobre a relacdo da cantora com o publico
Figura 21 - Gréafico Opinido sobre a performance da banda
Figura 22 - Grafico O estilo da roupa estava de acordo com o evento
Figura 23 - Grafico Teve atrasos

Figura 24 - Gréafico lluminacdo de acordo com o evento
Figura 25 - Gréafico Recontrataria o servigo

Figura 26 - Qual o motivo recontrataria

Figura 27 - Gréafico Qual o motivo ndo recontrataria
Figura 28 - Gréfico Indicaria a cantora

Figura 29 - Grafico Qual rede social acompanha a cantora
Figura 30 - Grafico Ja viu o material da cantora, qual a opinido sobre
Figura 31 - Indicag&o de cover

Figura 32 - Qual sua opinido sobre o evento

Figura 33 - Grafico Género

Figura 34 - Gréafico Cidade que reside

Figura 35 - Gréfico Idade

Figura 36 - Gréafico Estado civil

Figura 37 - Gréafico Possui filhos

Figura 38 - Grafico Renda familiar

Figura 39 - Gréafico Grau de instrucao

Figura 40 - Grafico Frequéncia de uso em redes sociais
Figura 41 - Gréafico Expectativas para volta aos eventos

47
47
48
48
49
62
62
63
63
64
64
65
65
66
66
67
67
68
68
69
69
70
70
71
71
72
72
73
73
74
75
76
77
77
78
78
79
79
80
80
81



Figura 42 - Gréafico Qual o grande evento da sua vida

Figura 43 - Grafico Sua turma terd baile

Figura 44 - Grafico Pretende se casar

Figura 45 - Grafico Casamento em igreja ou ar livre

Figura 46 - Gréafico Teré festa?

Figura 47 - Gréafico Quantidade de convidados

Figura 48 - Gréafico Sua preferéncia banda ou DJ?

Figura 49 - Gréafico Contrato de banda ou DJ?

Figura 50 - Gréafico Quanto esta disposto a pagar pela contratacao?
Figura 51 - Gréfico Fatores a influenciar na compra

Figura 52 - Grafico Porque néo contratar uma banda ou DJ?
Figura 53 - Grafico Quais bandas ou duplas vocé conhece?
Figura 54 - Grafico Vocé conhece a cantora Juliana Campos?
Figura 55 - Grafico Ja ouviu falar da cantora Juliana Campos ?
Figura 56 - Gréafico O que ouviu falar da cantora ?

Figura 57 - Gréafico Vocé ja foi em alguma apresentacdo da cantora ?
Figura 58 - Gréafico Quais os shows da cantora ja frequentou ?
Figura 59 - Gréafico O que achou da banda?

Figura 60 - Gréafico Que tipo de repertdrio gostaria de encontrar no show da cantora?
Figura 61 - Grafico Género

Figura 62 - Grafico Cidade

Figura 63 - Grafico ldade

Figura 64 - Gréafico Filhos

Figura 65 - Grafico Renda familiar

Figura 66 - Grafico Grau de instrucao

Figura 67 - Grafico Redes sociais mais utilizadas

Figura 68 - Grafico Frequéncia de uso de redes sociais

Figura 69 - Grafico Quanto constuma prestar atencdo em propagandas
Figura 70 - Grafico Réadio da sua preferéncia

Figura 71 - Grafico TV da sua preferéncia

Figura 72 - Grafico Jornal da sua preferéncia

Figura 73 - Gréafico Revista da sua preferéncia

Figura 74 - Logo atual da cantora

Figura 75 - Logo nova da cantora

Figura 76 - Novo logotipo Juliana Campos

Figura 77 - MIV: Capa

Figura 78 - MIV: Sumario

Figura 79 - MIV: Marca Principal

Figura 80 - MIV: Grid de Construcéao

Figura 81 - MIV: Area de Arejamento

Figura 82 - MIV: Paleta de Cores

Figura 83 - MIV: Versdes Monocromaticas

Figura 84 - MIV: Tipografia

82
82
83
83
84
84
85
85
86
86
87
87
88
88
89
89
90
90
91
91
92
92
93
93
94
94
95
96
96
97
97
98
107
110
116
118
119
120
121
122
123
124
125



Figura 85 - MIV: Controle de Fundos

Figura 86 - MIV: Usos Indevidos

Figura 87 - MIV: Cartéo de Visitas

Figura 88 - MIV: Midia Indoor

Figura 89 - MIV: Uniforme

Figura 90 - Post para rede social 1

Figura 91 - Post para rede social 2

Figura 92 - Post para rede social 3

Figura 93 - Post para rede social 4

Figura 94 - Post para rede social 5 — Outubro Rosa
Figura 95 - Post para rede social 6

Figura 96 - Capa Facebook

Figura 97 - Pagina inicial Facebook

Figura 98 - Mockup Facebook

Figura 99 - Capa Youtube

Figura 100 - Pagina inicial Youtube

Figura 101 - Mockup Youtube

Figura 102 - P4gina inicial Instagram

Figura 103 - Mockup Instagram

Figura 104 - Perfil LinkedIn

Figura 105 - Mockup LinkedIn

Figura 106 - Site: Template

Figura 107 - Mockup Site: Menu Suspenso
Figura 108 - Mockup Site: Login Central de Fas
Figura 109 - Mockup Site: Agenda

Figura 110 - Mockup Site: Midia (Galerias)
Figura 111 - Mockup Site: Playlist

Figura 112 - Mockup Site: Contato

Figura 113 - Mockup Site: Rodapé

Figura 114 - Outdoor Institucional 1

Figura 115 - Aplicagdo Outdoor Institucional 1
Figura 116 - Outdoor Institucional 2

Figura 117 - Aplicacdo Outdoor Institucional 2
Figura 118 - Outdoor Institucional 3

Figura 119 - Aplicacdo Outdoor Institucional 3
Figura 120 - Outdoor Institucional 4

Figura 121 - Aplicagdo Outdoor Institucional 4
Figura 122 - Outdoor Institucional 5

Figura 123 - Aplicagdo Outdoor Institucional 5
Figura 124 - Outdoor Institucional 6

Figura 125 - Aplicacdo Outdoor Institucional 6
Figura 126 - Catalogo Impresso: Capa

Figura 127 - Catalogo Impresso: Apresentacao

126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
137
138
138
139
139
140
141
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
152
153
153
154
155
155
156
156
157
157
158
159



Figura 128 - Catalogo Impresso: Carreira Atual
Figura 129 - Catalogo Impresso: Casamento

Figura 130 - Catalogo Impresso: Formatura

Figura 131 - Catalogo Impresso: Eventos Corporativos
Figura 132 - Catalogo Impresso: Festas de Carnaval
Figura 133 - Catalogo Impresso: Festas de Cidades
Figura 134 - Catalogo Impresso: QR Code

Figura 135 - Catalogo Impresso: Mockup

Figura 136 - Clipe Don 't Start Now

Figura 137 - Clipe Brisa

Figura 138 - Clipe When | Was Your Man

Figura 139 - Proximo Langamento

Figura 140 - Agenda do Més

Figura 141 - Escolha o Look

Figura 142 - Mapa de Veiculacdo

Figura 143 - Cronograma de acoes

160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
185
185



LISTA DE TABELAS

Tabela 01 — Precos dos pacotes

Tabela 02 — Flights

Tabela 03 — Mapa de Veiculagdo no Facebook

Tabela 04 — Mapa de Veiculacdo no Instagram

Tabela 05 — Mapa de Veiculagdo no LinkedIn

Tabela 06 — Mapa de Veiculacdo no Google Adwords e YouTube Adwords
Tabela 07 — Orcamento Total

Tabela 08 — Orgamento Outdoor

40
176
183
183
184
185
188
189



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

ABEOC - Associacdo Brasileira de Empresas de Eventos

ABRAFESTA - Associagédo Brasileira de Eventos

ABRAPE - Associacdo Brasileira de Promotores de Evento

CNPJ - Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas

INEP - Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira
MEI - Micro Empreendedor Individual

SEBRAE - Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas

SENAI - Servico Nacional de Aprendizagem Industrial

USP - Universidade de Sdo Paulo



2.1
2.2
2.3
2.4
2.5
2.6
2.7
2.8
2.9
29.1
2.9.2
2.9.3
294
295
2.10
2.10.1
2.10.2
211
2111
2.11.2
2.11.3
2.12
2.13
2.13.1
2.13.2
2.14
2.15
2.16
2.17
2.18
2.19
2.20

3.1
3.2
3.3
3.4

4.1

SUMARIO

INTRODUCAO

BRIEFING

Histdrico da empresa

InformacGes gerais

Estrutura da empresa

Descricéo

Carteira de produtos/servigos

Imagem atual da empresa/marca
Pontos positivos

Pontos negativos

Mercado

Panorama geral do mercado

Tamanho do mercado

Participacdo de mercado

Evolucéo deste mercado

Sazonalidade

O consumidor

Classificacdo Socioecondmica e perfil psicogréafico
Influéncias Sociais e Culturais

Politica de pregos

Precos praticados

Critérios para o estabelecimento dos precos
Percepcdo do preco pelo consumidor
Razdes de consumo

Concorrentes

Concorrentes Diretos

Concorrentes Indiretos

Objetivos de Mercado

Verba destinada para comunicacéo
Conteudo basico da comunicacéo atual
Pontos positivos que devem ser ressaltados
Pontos negativos que devem ser evitados
Midia atual

AcOes promocionais atuais
TRABALHO DE PESQUISA

Aspectos éticos da pesquisa
Referencial tedrico

Dados coletados

Considerac0es finais

DIAGNOSTICO

Produto

23
25
26
27
27
27
28
28
29
29
29
30
35
36
36
37
37
37
38
40
40
41
41
42
42
44
46
46
46
47
50
50
50
52
53
55
57
61
98
99
99



4.2
4.3
4.4
4.5
4.6

6.1
6.2
6.3
6.4

7.1
7.2
7.3
7.4
7.5

8.1
8.2
8.3
8.4

9.1
9.2
9.3
9.4
9.5
9.6
9.7
9.8
9.9
9.10

10
10.1
10.1.1
10.1.2
10.1.3
10.2
10.2.1
10.2.2
10.3

Pessoas

Problema

Plataforma e Cobertura

Promessa

Apresentagéo

OBJETIVOS DE MERCADO

PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO
Mercado-alvo

Proposicdes estratégicas

Objetivos de comunicacéo

Metas de comunicacao

PLANO DE TRABALHO CRIATIVO

Tema da Campanha

Slogan: Institucional

Analise de Naming

Analise de Design

Nova marca

PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

Estratégia 1: Reformulacgdo da Identidade Visual
Estratégia 2: Campanha institucional

Estratégia 3: Campanha mercadolégica

Estratégia 4: A¢bes Promocionais e de Relacionamento
PECAS DA CAMPANHA

Revitalizacédo do logotipo

MIV

Estratégia 1 — Tética 4 - Reformulacéo de Identidade Visual
Estratégia 1 — Tatica 5 — Reformulacdo Da Identidade Visual (site)
Estratégia 2 - Campanha Institucional

Tética 1 — Outdoors

Tatica 2: Catalogo Impresso

Estratégia 2 — Tatica 3 : Relancamento Dos Clipes
Estratégia 2 — Téatica 4 — Campanha Institucional: Agenda de Shows
Estratégia 4 — Téatica 3 - A¢des promocionais e de relacionamento:
Escolha do look para o show do final de semana
PLANEJAMENTO DE MIDIA

Objetivos de Midia

Alcance

Frequéncia

Continuidade

Estratégias de Midia

Meios utilizados

Justificativas dos meios utilizados

Materiais de apoio

99
100
100
100
101
102
103
103
104
105
105
106
106
106
107
107
111
111
111
113
113
114
115
115
117
131
143
151
151
158
168
172

173
174
174
174
174
175
175
175
176
177



10.4 Téticas de Midia

10.4.1 Redes Sociais

10.4.2 Google Ads

10.4.3 Outdoor

10.5 Cronograma de agdes e veiculacbes
10.6  Orcamentos

11
12

METODOLOGIA DE AVALIACAO
CONSIDERAGCOES FINAIS

178
181
184
184
185
186
189
190



1 INTRODUCAO

O projeto experimental ird apresenta uma campanha de comunicagdo para a empresa
Juliana Campos Live.

A empresa Juliana Campos Live esta no mercado desde 2016, porém foi em 1990, com
0s 12 anos de idade, que a jovem determinou que a musica passaria a fazer parte de sua vida.

Juliana atualmente trabalha com eventos fechados tais como casamentos, formaturas,
aniversarios, eventos com empresas de pequeno e grande porte, eventos de Carnaval e também
trabalha com os eventos abertos que sdo: festas de aniversario das cidades e blocos de carnaval
das cidades. A cantora trabalha com uma equipe de no maximo 12 integrantes, fazendo eventos
na cidade de Pouso Alegre e nas cidades vizinhas, com um raio de até 30 km.

A campanha tem o intuito de identificar os pontos fracos da empresa com relagéo a
marca no mercado, também identificaremos seus pontos positivos, que faz com que a empresa
se mantenha no mercado. Com isso sera feita uma analise buscando solucionar o problema da
empresa, seja ele de comunicacéo, falta de publico, reconhecimento da marca no mercado, entre
outros problemas em que podem ser identificados no decorrer do projeto.

O projeto segue um cronograma de atividades, sendo 0 primeiro passo O
desenvolvimento do briefing, com o objetivo de extrair todas as informacdes necessarias da
empresa, através de conversas com o cliente, pesquisas realizadas para entender 0 mercado da
cantora, informacdes e pesquisas feitas para entender quais séo seus principais concorrentes e
0 publico da empresa.

Depois de coletadas as informacGes com a cantora e com o mercado, foi necessario
confrontar essa informacdes com dados que a pesquisa apresenta, tendo assim a necessidade de
aplicar uma pesquisa de mercado para entender os tépicos que foram apontados no briefing.

Nessa pesquisa, a agéncia foi atras da populacdo para entender se Juliana esta a frente
de seus concorrentes e também se o publico que a cantora informa no briefing é de fato seu
publico-alvo. Com essa analise, foi desenvolvido o diagnostico, uma avaliacdo completa do que
foi apontado na pesquisa, a identificacdo dos principais problemas, as oportunidades que o
servigo oferece e também o publico a ser atingido. A partir dai, foi tracado um planejamento
que apresente solugdes para os problemas apresentados, seguindo os objetivos propostos.

Por ultimo foi apresentado um planejamento de midia, para que a campanha se situe nas
regies a serem atingidas e no publico a ser alcangcado. Com tabelas, foi feito um planejamento

para usar o valor da verba destinada pela cliente e também a escolha de plataformas a serem
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utilizadas, seguindo os dados apresentados na pesquisa. Com essa juncdo de etapas teremos 0s

objetivos propostos alcancados.
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2 BRIEFING

O termo Briefing ndo tem uma traducdo especifica, porém pode-se levar em conta o
verbo em inglés To Brief que significa resumir. Trata-se de um resumo sobre o cliente, um
conjunto de aces e estratégias que sdo passadas para um grupo de pessoas para que certo
problema possa ser resolvido. Esta presente em agéncias de publicidade, chamado também de
PIT: Pedido Interno de Trabalho. De acordo com Gerolla et al. (2020),

O Briefing é uma das primeiras etapas do processo comercial de uma empresa. Dentro
da realidade das agéncias de publicidade, essa fase é essencial para garantir o
alinhamento de expectativas com o potencial cliente e a definicdo correta do escopo
do projeto de Marketing.

Segundo Phillips, é no briefing que se mapeia o problema e faz sugestdes de solucéo,
podendo ser uma série de instrucdes que o cliente passa para que vocé possa desenvolver o que

ele deseja. De acordo com Kotler (1981),

Cada empresa possui um modelo diferente de briefing com suas caracteristicas
peculiares, de acordo com o que melhor se adequa as suas necessidades. [...].
Entretanto, existem alguns itens no briefing que séo indispensaveis e devem constar
em todos os tipos de modelos de briefing. Séo eles: histérico, objetivo, problema a ser
resolvido, publico-alvo, entre outros. Um Briefing bem elaborado, além de ser a base
do projeto, também € um roteiro para o direcionamento e execucdo do projeto. Por
isso, a partir desse documento, é possivel chegar a resultados satisfatérios, ja que todas
as informag0es sobre a solicitacdo terdo sido obtidas junto ao cliente, e estardo ali
disponiveis para consulta sempre que necessario.

Segundo Bruce, Cooper e Vazques (1999 apud VIARO; BERNARDES; SILVA, 2014,
p. 98),

O Briefing tem como propdsito coletar informagdes sobre marketing, piblico-alvo,
concorréncia, objetivos do projeto, custos e cronograma e € uma das primeiras etapas
do desenvolvimento de projetos de comunicacéo visual.

De acordo com Mozota (2011), o briefing serve como um documento de referéncia,
desde o inicio até o fim do projeto. Nele, estdo listadas todas as pessoas que servem de fonte de
informagdo e que podem ser consultadas durante o projeto; além disso, sdo apresentadas
informacdes sobre os objetivos do projeto, sobre o cliente, sobre o projeto em si e sobre as
estratégias de design: “O sucesso do projeto depende [...] (do briefing) e de um uso eficaz das

solucdes visuais como ferramentas para a comunica¢do durante o projeto”.
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2.1 Histdrico da empresa

Juliana Campos iniciou sua trajetoria como artista muito jovem. Aos 12 anos ja cantava
em um coral de igreja na cidade de Borda da Mata - MG, sua cidade natal. Seu timbre de voz
agudo fez com que se tornasse destaque no coral e, aos dezesseis anos, foi transferida para o
coral adulto, ainda como destaque. Na adolescéncia, em meados de 1995 e com 17 anos de
idade, Juliana Campos entra para uma banda de pop rock. O convite se deu por um representante
gue a viu cantar no coral da igreja, despertando-lhe uma atencéo especifica em relagéo a cantora.
Com o passar dos anos, Juliana foi convidada a participar de uma banda maior que se
apresentava em shows de porte maior, com interpretacfes de axé, estilo musical que estava em
alta na época.

Em paralelo a musica, Juliana Campos cursou Engenharia na USP de Lorena, SP, e,
logo que se formou, fez especializagdes em Engenharia de Seguranca do Trabalho, ao exercer
a profissdo por 10 anos, como professora no SENAI e como também em cursos técnicos
privados, nesse tempo levou a musica sempre em segundo plano. Em 2011, Juliana Campos
conheceu Rodolfo Guilherme, que se tornou seu esposo. Juntos, eles iniciaram uma carreira, a
seguir o sonho de ter o proprio negédcio e tornar a musica algo mais profissional. Foi entdo que
a banda “Batuque Minas” nasceu, inicialmente, com apresentacdes em estilos de axé. Porém,
foi em 2012 que a cantora viu a necessidade de criar uma empresa para fazer a comercializacédo
de shows. Assim, em 2016 ela passou a viver apenas da musica e surgiu o0 nome conhecido por
Juliana Campos, o “Campos” um sobrenome adotado de familia para compor 0 nome artistico.
Juliana Campos ja teve participacdo em eventos maiores de escala nacional, como a festa de
carnaval Bloco do Urso, no Sul de Minas Gerais, a qual a cantora, por trés anos, teve o palco
principal, possibilitando a partida para uma carreira de sucesso. Neste evento, a cantora teve
destaque e conquistou fas, demonstrando carisma e simplicidade naquilo que faz, evidenciando-
se, entdo, a satisfacdo de Juliana Campos ao se apresentar.

Juliana Campos espelha-se na cantora Ivete Sangalo, na qual busca inspiracdo desde o
inicio da carreira. Houve um momento em que Juliana Campos teve a oportunidade de dividir
o0 palco com lvete Sangalo, nesse mesmo dia, teve a oportunidade de conhecer também a cantora
Claudia Leitte. Em suma, Juliana Campos ja dividiu o palco com outros cantores famosos, como
Ze Henrique e Gabriel, Grupo Samb6, Marcelo D2, essa popularidade fez com que ela ganhasse

ainda mais espaco no mercado musical e aumentasse o numero de fas.
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2.2 Informacdes gerais

Razéo Social: Juliana de Cassia Silva
CNPJ: 15.537.354/0001-47 MEI
Nome fantasia: Juliana Campos Live

Endereco da sede da empresa: Rua Duque de Caxias n° 28 — Borda da Mata, MG.

2.3 Estrutura da empresa

De forma geral, a empresa, liderada pela empreséria e cantora Juliana de Céssia Silva,
é composta por musicos de apoio que atuam como free-lancers (embora ja seja uma banda fixa
ha mais de 4 anos, ndo existe vinculo empregaticio) e por seu produtor musical Rodolfo
Guilherme.

Como banda, a formacdo € passivel de pequenas alteracfes, de acordo com as
caracteristicas do evento no qual sera realizada a apresentacdo. Sendo assim, em eventos mais
sobrios e sofisticados, como casamentos e formaturas, a formagdo se compde por um menor
nimero de mausicos de apoio, voltados para instrumentos mais classicos e eruditos (como
teclado, instrumentos de sopro e acusticos). Ja em eventos de maior proporcdo, como festas de
rua, festas de carnaval e festivais de grande porte, a estrutura do palco e da pista exige uma
formacdo mais robusta, trazendo percussdo, contrabaixo e guitarras elétricas, além de uma
ampla equipe trabalhando na mixagem e na producao do show.

Para os estilos musicais tratados nos repertérios distintos de cada formacéo sdo levadas
em conta as diferencas culturais do local e do publico de cada evento, o que determina o padrdo
para o desenvolvimento das atividades e para a abordagem do espetaculo como um todo, sempre

em busca do vinculo direto com o publico ao qual o trabalho sera destinado.

2.4 Descricao

Juliana trabalha com festas de casamentos, aniversarios, festas de pequenas e grandes
empresas da regido. Faz festas nas cidades como: aniversarios da cidade, festas religiosas e
também carnaval. A cantora possui uma banda que a acompanha em todos os shows, em média
de 10 a 12 integrantes. Em casamentos, a cantora chega a atender um publico de 500
participantes. Em aniversarios, esse numero reduz para uns 200. Festas de empresas, o publico

chega a duas mil pessoas. Ja os eventos como festas da cidade sdo abertos, ou seja, toda a
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populacdo da cidade e da regido pode participar; nesse caso, estamos falando de um grande

nameros de pessoas em um evento.

2.5 Carteira de produtos/servicos

2.5.1 Eventos fechados

Em eventos fechados, a atuacdo se inclina para uma performance mais intimista, que traz
aspectos sofisticados e com um toque de sensibilidade em cada cancdo. O repertorio visa
qualificar o evento como um momento Unico, tanto para o protagonista quanto para 0s
convidados, por meio de um setlist eclético que agrada a todos os gostos e geracoes.

Visto que esse tipo de festa tem um cunho familiar e afetivo, o puablico € amplamente
diversificado em termos de faixas etarias e preferéncias. Dessa forma, a abrangéncia do
repertdrio desperta o interesse de forma generalizada, criando vinculos que mobilizam o publico

em uma sintonia simultanea.

2.5.2 Eventos abertos

De forma geral, em eventos abertos, como a festa de S&o Jodo, aniversario da cidade e
Carnaval, na maioria das vezes, qualquer pessoa tem livre acesso ao show, sem nenhum custo
ou impedimento, sendo atrativos para multiddes.

Nesse tipo de festa, o publico presente é o mais variado possivel. Portanto, ndo se pode
definir uma categoria especifica para se valorizar, de forma mais incisiva, em termos de gostos
e preferéncias. Entretanto, todo o publico presente ja tem consciéncia esclarecida de que esses
eventos sdo padronizados musicalmente por execucdes incansaveis de hits e baladas que estdo
em alta no momento.

Dessa forma, o espetaculo a ser entregue deve ter, como intuito maior, executar 0s hits

sazonais da forma mais catalisadora possivel, provocando catarses coletivas e estimulos.

2.6 Imagem atual da empresa/marca

Segundo a cantora Juliana Campos, ela se destaca como uma das bandas mais
sofisticadas e com um valor acima do mercado de Pouso Alegre e regido. A empresa relata que
90% dos seus contratos sdo fechados por indicagéo e que trabalha com clientes com alto poder
aquisitivo que, dentro de seu cotidiano, ndo questionam valores quando se trata de qualidade e
conforto.
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2.7 Pontos positivos

3)
b)
)
d)
€)
f)

9)
h)

Forte presenca de palco e proximidade na sua interagcdo com o publico;

detalhista em relacdo a equaliza¢do do som e dos equipamentos;

pontualidade em relacdo aos horarios de inicio dos shows;

diversidade no estilo musical empregado no show e nos tipos de eventos;

boa liderancga na sua relacdo com os musicos da banda e outros colaboradores;
qualidade refinada, tanto musicalmente quanto na apresentacdo, 0 que atrai muitos
contatos e convites de shows;

agilidade nas negociagdes, com fechamentos rapidos e assertivos;

simplicidade nas exigéncias de camarim, exigindo somente 0 minimo e necessario.

2.8 Pontos negativos

a) Falta de uma linha editorial e de um padrdo grafico para as redes sociais;

b) falta de integracdo entre o site e as redes sociais;

c) site com baixa performance de otimizagdo, “pesado”, com carregamento lento, sem
fluidez na navegacgdo e com falhas no formulério de cadastro e nos icones das redes
sociais;

d) ndo utiliza plataformas de streamings musicais;

e) precisa de uma pessoa que se responsabilize pela producéo de palco;

f) falta de delegacdo de fungdes, assim como contratacdo de novos colaboradores;

g) precisa de melhorias em alguns tipos de equipamentos, como iluminacao, por exemplo;

h) auséncia de repertdrios especificos para conduzir um show inteiro em um Gnico estilo.

2.9 Mercado

Juliana Campos atua no mercado de entretenimento, com servigos voltados a eventos

abertos e fechados. Neste projeto, sera analisado o mercado de eventos geral, observando-se o

panorama de festas de rua, festas da cidade, casamentos, formaturas, festas corporativas, festas

de aniversarios e bodas.
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Complementando, sera analisado o tamanho do mercado de eventos, a quantidade de
empregos e o valor que gira em torno deste mercado, assim como a participagédo de mercado

que o cliente tem na regido onde reside, e analisar a evolucdo atual do mercado de evento.

2.9.1 Panorama geral do mercado

Segundo Veloso (2001, p. 3), “os eventos ¢ as cerimonias constituem-se em meios de
estabelecer a comunicagdo aproximativa entre pessoas e publicos de organizacGes
governamentais ou privadas”. De forma geral, o conceito de evento ¢ amplo e seus

desdobramentos podem ser classificados em tipologias de acordo com o0s seguintes critérios:

a) por categoria ou finalidade: institucional ou promocional;

b) pelo publico: aberto ou fechado;

c) por area de abrangéncia: local, regional, estadual, panamericano, nacional ou
internacional;

d) por area de interesse: esportivo, cultural, social, empresarial, educacional, turistico,
folclérico, cientifico etc.;

e) por tipo: assembleia, congressos, convencgdes, palestras, inauguracles; feiras,
conferéncias, teleconferéncias, entrevista coletiva, leiles, galeria etc.;

f) pelo campo de agéo: interno ou externo;

g) por periodicidade: esporadicos e periddicos.

Para um evento tornar-se um acontecimento memoravel, que traz experiéncias e
emocdes necessarias, € preciso conhecer, profundamente, ndo apenas o publico-alvo, como
também o resultado que se espera atingir, seguindo o protocolo do cerimonial. Portanto, a
organizacdo, o planejamento e a execuc¢édo requerem do(a) organizador(a) do evento uma equipe
técnica com perfis caracteristicos para desenvolver as atividades necessarias, composta por
figurinistas, cenografistas, sonoplastas, camareiras, segurancas, maquiadores, entre outros.

O Brasil é mundialmente conhecido por suas festas e eventos, desde 0 nosso tradicional
Carnaval, shows nacionais e internacionais, quermesses e muitas festas regionais. Segundo a
pesquisa da Entertainment and Media Outlook, da PwC5 (2016), o Brasil é o segundo maior

mercado de musica ao vivo na Ameérica Latina, atras apenas do México.
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A pandemia da COVID-19 fez com que os shows e os festivais fossem adiados ou
cancelados entre os anos de 2020 e 2021. A volta dos eventos com grandes publicos se
encontram em um processo de retomada que depende, entre outros fatores, do cronograma de
vacinacao e controle pandémico de cada cidade e regido. Este panorama impde ao mercado a
necessidade de uma reflexdo critica sobre a situacdo atual e as perspectivas futuras de negocios,
bem como uma analise das a¢des e projetos necessarios ao desenvolvimento setorial, de forma
sistémica e sustentavel.

Um levantamento feito pelo SEBRAE, em abril de 2020, mostra que a pandemia do
coronavirus afetou 98% do setor de eventos. Para tentar amenizar os efeitos da crise,
empresarios tentam negociar prazos: 34% devolveram o dinheiro para o contratante, mas 35%
deles contam que conseguiram negociar crédito para utilizar futuramente.

A Associacgdo Brasileira dos Promotores de Evento (ABRAPE) estima que mais de 840
mil pessoas desse segmento perderam seus empregos. Em contrapartida, o mercado de eventos
online cresceu 400% no dltimo ano, segundo a Associacdo Brasileira de Eventos
(ABRAFESTA). (BARBOSA, 2021)

Trazendo essa analise para um momento pré-pandemia, é possivel identificar que o
mercado de eventos no Sul de Minas Gerais sempre teve sua sazonalidade diretamente
associada as datas comemorativas de cada cidade e microrregido, assim como sua logistica esta
associada as concentracdes turisticas em cidades histéricas e culturais. Esse potencial turistico
ativo movimenta uma cadeia produtiva que envolve diversos segmentos de negdcios,
impulsionando micro e pequenas empresas prestadoras de servicos e fomentando a geragédo de
emprego e renda em todo o Sul de Minas.

Visto isso, € possivel analisar o potencial turistico e a atividade econdmica da regido, por
meio de um estudo aprofundado das festas e eventos tradicionais mais frequentados nas cidades

do Sul de Minas Gerais.

2.9.1.1 Carnaval

Com as mudancas no perfil do Carnaval, pelo espaco que os blocos de rua ganharam nos
ultimos anos, a festa ficou ainda mais democratica. No Sul de Minas ndo € diferente. As opcbes
variam desde blocos gratuitos nas ruas da cidade, até festas cheias de luxo, com camarotes de

valores que chegam a R$ 2,4 mil.
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a) Santa Rita do Sapucai e 0 Bloco do Urso: Santa Rita do Sapucai é uma das cidades
com carnaval mais tradicional do Sul de Minas. Com o Bloco do Urso que, em sua
ultima edicdo, recebeu cerca de 20 mil pessoas por dia, a cidade conseguiu a uniao

entre o carnaval de rua gratuito e o luxo de op¢des mais caras e exclusivas;

b) Muzambinho e o Bloco Vermes e Cia: Muzambinho se destaca como um dos roteiros
mais procurados em todo o Sul de Minas pelos folides e apreciadores de festas de

Carnaval;

c) S&o Lourenco e Pogos de Caldas: ambas as cidades oferecem carnaval de rua gratuito
com atracOes todos os dias. Em Pogos de Caldas, a expectativa é que cerca de 30 mil
turistas se hospedem na cidade por quatro dias. Além deste nimero, 10 mil pessoas

devem ir de cidades vizinhas para curtir a programacao;

d) Carrancas: Carrancas é a op¢ao com maior procura para quem busca por descanso e
isolamento durante esse periodo. A cidade é lembrada pela tranquilidade e siléncio
na época do carnaval. Como a festa na cidade € realizada 15 dias antes das datas do
carnaval, por conta de uma tradicdo religiosa antiga, 0 municipio virou ponto de
interesse dos turistas com esse perfil de entretenimento, ja que os passeios ddo acesso
a cachoeiras, pedras naturais e visitagdo a pinturas rupestres, tombadas como

patrimonio.

2.9.1.2 Casamentos

Com a pandemia do Coronavirus, o mercado de casamentos foi extremamente afetado.
O setor de eventos fechou, em 2020, com queda de 98% no faturamento. Cerca de 4 em cada 5
celebragdes foram adiadas, segundo a ABRAFESTA (Associacdo Brasileira de Eventos).

Para ndo perder clientes, os profissionais do ramo estdo aumentando o prazo de
pagamento e diminuindo os valores de entrada. Com isso, a Lei n. 14.046/20 também permite
que, em caso de cancelamento de evento até 31 de dezembro de 2021, os empresarios devolvam
o valor recebido até o final de 2022, caso ndo seja possivel uma remarca¢do ou conversao em
créditos. (THIEGUI, 2021)

Com a preferéncia por lugares abertos e puablicos menores, o microwedding, ceriménia

com até 40 pessoas, hoje, figura como o formato mais comum. A proposta contempla casais

32



gue ndo querem mais adiar a celebracdo e buscam realizar o sonho com menor risco de contagio
ou até mesmo publicos mais reservados.

A plataforma digital “Icasei” avaliou o impacto a partir do dia 11 de margo de 2020. De
acordo com o levantamento, o niamero de cerimdnias teve queda de até 61,2% no comparativo

com o mesmo periodo durante o ano de 2019. Outros nimeros da pesquisa:

a) queda de 87,2% no nimero de confirmagdes de presenca dos convidados nos
eventos;

b) reducdo de 97% no acesso dos convidados a lista de presentes virtual dos noivos. O
que indica que os convidados estdo deixando de presentear 0s noivos também pelo
impacto do isolamento;

C) apesquisa mostra ainda que 32% dos casais com casamento marcado para o periodo
de quarentena disseram que ndo precisaram mudar a data ou que ainda estdo
aguardando para decidirem o que vao fazer;

d) 61% responderam que adiaram o casamento;

e) 3%, cancelaram e ainda ndo tém planos para marcar uma nova data;

f) 4% nao informaram.

No Sul de Minas, as cidades mais procuradas para as festas de casamento sao:

a) Itajuba - a cidade, menor que Pouso Alegre e Varginha, possui muitas familias
tradicionais e conta com o incrivel e luxuoso espaco Terrace Garden, com capacidade
para até 1.500 convidados, com possibilidade de realizar um casamento de conto de
fadas;

b) Paraisdpolis - conta com um excelente Hotel Fazenda, propicio para a realizacdo de
casamentos ao ar livre, condicdo que da mais liberdade aos noivos de contratar
bandas;

c¢) Pocos de Caldas - conhecidissima pelos seus hotéis, com uma variedade de espacos,
€ uma cidade turistica que tem muita capacidade para realizar casamentos na regiao;

d) Maria da Fé - cidade com altitude elevada, com clima mais frio e alto poder aquisitivo

da regido, caracteristicas 6timas para casamentos aconchegantes.
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2.9.1.3 Formaturas

O mercado de cerimonias sociais fatura em média cerca de R$ 17 bilhdes por ano no
Brasil, sendo R$ 2 bilhGes somente com a realizacdo de eventos de formaturas universitarias.
Mais de um milh&o de universitarios sdo formados por ano no pais, os quais mais de 400 mil
optam pela realizacdo dos bailes de formatura, investindo valores acima dos R$ 5 mil,
(ABRAFESTA, 2020).

Minas Gerais é 0 segundo estado brasileiro com o maior nimero de universitarios,
principalmente nas cidades de Barbacena, Lavras e Sdo Jodo del Rei. Cerca de 648.554
universitarios em cursos de graduacdo e com 301 instituicbes de ensino. Sendo que a
mesorregido Campos das Vertentes possui, aproximadamente, 4.000 universitérios se formando
periodicamente e, aproximadamente, 30.000 estdo matriculados em cursos de graduacdo em
instituicGes publicas e privadas (INSTITUTO NACIONAL DE ESTUDOS E PESQUISAS
EDUCACIONAIS ANISIO TEIXEIRA [INEP], 2019).

2.9.1.4 Festas Corporativas

Segundo a Unido Brasileira de Feiras e Eventos de Negocios (Ubrafe), o Brasil
movimentava, antes da pandemia de Covid-19, mais de 2 mil eventos coorporativos, em 52
areas da economia. A estimativa é que a indUstria movimentava cerca de R$ 1 trilhdo de reais.
O Ministério do Turismo calcula que este setor foi 0 segundo mais afetado pela pandemia (atras
apenas do setor de entretenimento). Segundo dados apresentados pela pasta, o volume de
viagens coorporativas a negdcios chegou a despencar mais de 90% no segundo trimestre de
2020, no inicio da crise.

Apesar de uma reducdo estimada de 35%, acredita-se que em 2022 (que dara lugar aos
eventos coorporativos hibridos), o retorno a um calendario de eventos presenciais € encarado
como natural, uma vez que 0s riscos sanitarios entrem em declinio, segundo a Associagédo
Brasileira de Empresas de Eventos (ABEOC), ja que a perspectiva de eventos corporativos
predominantemente virtuais ndo é viavel.

O Ministério do Turismo ja propbs solugbes para que 0 segmento de eventos
corporativos explore o roteiro previsto para o turismo em geral e explore as possibilidades de
mais eventos ao ar livre ou em localidades “alternativas”, cOmo praias e parques, além das feiras
do agronegécio, que ja estdo recepcionando esse tipo de evento com menos restricdes e

continuardo sendo 0s mais propicios para reunides de grupos.
34



Em maio de 2021, alguns estados ja passaram a fazer eventos pilotos, que funcionam
como testes, com menor numero de pessoas e maior planejamento. Por mais um ano, o setor de
eventos estard em continua sobrevivéncia, para s6 depois voltar a faturar como antes.
(BARBOSA, 2021)

Em suma, as solucgdes citadas servirdo de oportunidade para a intensificacdo dos eventos
coorporativos no Sul de Minas, ja que abrira caminhos para descentralizar o circuito de eventos

coorporativos, hoje, muito concentrado nas regides Sul e Sudeste.

2.9.2 Tamanho do mercado

O setor de eventos que mais movimenta a economia brasileira € também o setor mais
afetado em relacdo a pandemia. Segundo os dados atuais da ABRAPE (Associacdo Brasileira
dos Promotores de Evento), o setor de eventos é responsavel por 4,32% do PIB nacional e com
movimentacdo anual de R$ 1 trilhdo, a producdo de eventos realiza mais de 590 mil
empreendimentos por ano em todo o pais. Ainda de acordo com a Associacao, com cerca de
300 mil eventos foram cancelados, foi estimado que no final do ano 2020, cerca de 840 mil
trabalhadores do setor de eventos estariam desempregados, considerado o setor mais afetado
nesse momento pandémico, com 98%, um setor que emprega 1,9 milhdes de diretos e
terceirizados no mundo.

Em estudos com a Associacao Brasileira de Empresas e Eventos (ABEOC), a estimativa
era de que o setor teria crescimento de 14% em 2020. Todavia, com a chegada da Covid-19,
mudou-se esta realidade vivida no setor, sendo afetadas 98% das empresas. Em meio ao evento
pandémico, as empresas tiveram que optar por solugdes digitais, como os eventos online, para
sobreviver e manter o caixa da empresa e, em muitas empresas, sair do vermelho, situacao que
a pandemia veio trazer. Os chamados eventos hibridos que sdo a mistura do presencial com o
online serdo cada vez mais utilizados no mercado. Foi feito estudo pela VM Consultoria e da
SSK Analises, informando que o formato € atrativo para 83% dos organizadores de eventos,
entre eles 76% dos entrevistados acreditam que o modelo sera cada vez mais usado, por oferecer
economia nos custos como logistica, espaco e outros elementos estratégicos e sdo sustentaveis.

Com relacdo ao mercado para 2021, foi feita pesquisa pelo Portal Feiras do Brasil, em
que as perspectivas eram positivas com 75,5% dos respondentes afirmando que pretendem
organizar feiras e eventos e 55,4% acreditam que serd um ano de crescimento gradual e

estabilidade, com os protocolos de seguranca estabelecidos, o que faz com que muitos, embora
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queiram ir para festas e se aglomerarem, passem a ficar receosos em relacdo a frequentar

eventos.

2.9.3 Participacdo de mercado

Juliana Campos tem-se dedicado a participacdo em eventos fechados, como casamento
e eventos corporativos. Sua participacdo no mercado se estende as cidades da regido do Sul de
Minas, como Santa Rita do Sapucai, Cachoeira de Minas, Borda da Mata, Pouso Alegre, Bom
Repouso, Cambui, entre outras. Possui, atualmente, uma cartela de cerca de 200 clientes
cadastrados. Segundo informacdes da cantora, houve um problema em sua base de dados,
perdendo boa parte dos contatos de seus clientes.

No inicio da carreira, em meados de 1999 até 2004, Juliana Campos tinha em média
dois shows por més. Esse numero foi aumentando conforme a cliente se tornava conhecida.
Entre 2005 e 2015, sua média de shows era de quatro por més, o dobro do periodo anterior
citado. Em 2019, atingiu a marca de 70 shows anuais, com uma média de, aproximadamente, 6
shows por més. Destes, aproximadamente 80% sdo fechados e 20% publicos (carnaval, eventos

municipais etc.).

2.9.4 Evolucgéo deste mercado

De acordo com o site da Associacdo Brasileira de Empresas de Eventos (ABEOC, 2014),
nos Gltimos anos, o setor de eventos no Brasil cresceu significativamente e sua relevancia
econdmica na geracao de negdcios, empregos, renda e tributacdo continuou a aumentar.

A lei 14.046/20 permite que, em caso de cancelamento de evento até 31 de dezembro de
2021, os empresarios devolvam o valor recebido até o final de 2022, caso ndo seja possivel uma
remarcacao ou conversdo em créditos. (THIEGI, 2021)

Ha um ano, a pandemia do novo coronavirus impactou todos os setores da sociedade.
Com os eventos foi ndo foi diferente e o desafio fez com que profissionais buscassem solucdes/
inovadoras, assim ndo precisando paralisar a estratégia das empresas. Neste cendrio, 0s eventos
online se consolidaram no mercado e se posicionam como uma tendéncia que veio para ficar —
afinal, eles permitem a realizacao de eventos de sucesso em meio a pandemia, possuindo valor
estratégico e 6timos resultados.

Além de incentivar o uso da criatividade para adaptar os eventos fisicos para o online, a

situacdo fez com que empresas utilizassem o formato pela primeira vez. Segundo pesquisa
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realizada pela Endless Events, 70% das empresas nunca tinham planejado um evento digital
antes da pandemia.

Falamos sobre como o setor de eventos lidou com os desafios da pandemia, mas qual é
o cenario deste mercado para 2022 Segundo pesquisa do Portal Feiras do Brasil, as perspectivas
séo positivas: 75,5% dos respondentes pretendem organizar feiras e eventos e 55,4% acreditam
que sera um ano de crescimento gradual e estabilidade.

Segundo a j& citada pesquisa da Endless Events, 90% das empresas consideram 0s
eventos online uma solucdo que veio para ficar. 1sso acontece porque € uma solucdo que zera
o0s custos de logistica e locacdo de espaco, oferecendo melhor alcance e uso do contetdo de
maneira estratégica. (GONCALO, 2021).

2.9.5 Sazonalidade

De acordo com o cronograma de eventos da regido, percebe-se que os meses de janeiro,
fevereiro e marco sdo focados em formaturas, sendo que, em fevereiro, a cantora faz muitos
shows de rua na semana do Carnaval e, em marco, voltando a fazer mais casamentos. Em abril
e maio, o foco sdo os casamentos. Com a chegada do inverno, 0s shows se concentram mais em
festivais municipais e tradicionais festas juninas.

Agosto, setembro e outubro sdo praticamente todos voltados para casamentos. Em
novembro e dezembro, aproximando-se das datas festivas de final de ano, Juliana se apresenta

em diversos eventos, tais como casamentos, formaturas e confraterniza¢fes empresariais.

2.10 O consumidor

O comportamento de compra do consumidor “¢ influenciado por fatores culturais, sociais,
pessoais e psicoldgicos. Os fatores culturais exercem a maior e mais profunda influéncia”
(KOTLER, 2006, p.183).

2.10.1 Classificacdo Socioecondmica e perfil psicografico

Segundo a cliente, seu pablico é formado, majoritariamente, por mulheres entre 20 a 38
anos de idade, sendo noivas ja graduadas, tendo sua formacéao, na maioria dos casos, em Direito,
Medicina e Empreendimentos. S&o mulheres que buscam o momento perfeito no dia de seu

casamento, sendo assim, ndo questionam valores. Sua renda familiar esta na média de R$
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5.000,00 a R$ 15.000,00, séo residentes em Pouso Alegre e regido, em um raio de até 30 km.
Possui um publico secundario, com mulheres entre 40 a 45 anos, casadas, mées de meninas
entre 13 e 14 anos de idade. Juliana atinge um publico que se encontra na média de idade entre
16 e 18 anos, solteiros gque estdo na parte da comisséo de formatura do 3° ano de Ensino Méedio,
boa comunicacdo, estudantes de escolas particulares com renda familiar média/alta. Ha4 também
0 publico com idade acima de 40 anos que sdo casados, donos de empresas, com uma boa
relacdo com seus funcionarios, possui Ensino Superior completo e pds-graduacao, sua renda
familiar estd acima de R$ 25.000, também séo residentes em Pouso Alegre e regido, em um raio
de até 30 km.

2.10.2 Influéncias Sociaise  Culturais

Os brasileiros sdo conhecidos como um povo festivo, sempre em comemoragao, a estar
sempre reunidos em festas de casamento, formatura, aniversarios, carnaval, festas juninas e
entre outras.

A cultura brasileira € vasta e diversa. Se considerarmos o Brasil nos dias atuais, a nossa
cultura pode ramificar-se em centenas de eixos, vindos dos varios polos culturais estabelecidos
em todos os estados de todas as regides brasileiras.

A vastiddo cultural brasileira se deve, em primeiro lugar, ao fato de que varios povos
migraram para o0 nosso pais em fluxos variados e, em segundo lugar, pelas grandes dimensdes
territoriais brasileiras, que caracterizam o Brasil como um pais de proporcdo continental, que
possui condicOes climaticas e geogréaficas diferentes entre si.

Essas diferencas presentes dentro de nosso territério e a combinacdo de varios povos
contribuiram fortemente para a formacdo plural da cultura brasileira. Sdo elementos
caracteristicos da cultura brasileira a musica popular, a literatura, a culinéria, as festas
tradicionais nacionais, como o carnaval, e as festas tradicionais locais, como as Cavalhadas de
Pirendpolis, em Goias, e o Festival de Parintins, no Amazonas.

De acordo com o SEBRAE (2015, p.77), ao longo da década de 2000, com a reducao
da pobreza e a ascensdo da nova classe média representando um novo mercado consumidor
interno, 0 CD e o DVD passaram a ser o bem cultural mais desejado pelas classes C e D. Com
mais dinheiro no bolso, essas pessoas passaram também a ir a shows e a consumir a musica.

Um estudo publicado pela Universidade Deakin, na Austrdlia, que entrevistou mil
australianos acima de 18 anos, revelou que pessoas que frequentam shows, baladas e/ou

danceterias se sentem mais plenas e felizes. A pesquisa diz ainda que quem vai mais a shows e
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eventos tém maiores niveis de “bem-estar subjetivo” (chamado assim pelos pesquisadores por
se tratar do indice de satisfacdo de cada individuo) e, de acordo com eles, essa sensagdo é
correlacionada diretamente com o fato de que essa é uma atividade comunitaria, ou seja, escutar

musicas sozinho em casa ndo tem o mesmo efeito (REDACAO, 2016).
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2.11 Politica de precos

Seréo apresentados os valores praticados pela cliente em sua empresa desde setembro

de 2021.

2.11.1 Precos praticados

Tabela 01 - Precos dos pacotes

Pacote Descricéo Valor
Pacote Premium -Banda septeto R$ 11.597,00
Para cidades de até 80 km de -Sonorizagdo compacta
P.A -Esturura de iluminacgéo
-DJ da equipe
-Show de 02h30
-Cobertura total de 05h30 de
sonorizacdo na festa
Pacote Gold -Banda sexteto R$ 9.997,00
Para cidades de até 80 km de -Sonorizagdo compacta
P.A -Estrutura de iluminacgéo
menor
-Show de 02h30
-Cobertura total de 05h30 de
sonorizacdo na festa
Pacote Standard -Banda quinteto R$ 8.797,00

Para cidades de até 80 km de
P.A

-Sonorizagdo compacta
- Estrutura de iluminagéo
bésica
-Show de 02h30

- Cobertura total de 05h30 de

sonorizacao na festa

Fonte: Agéncia Persona
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2.11.2 Critérios para o estabelecimento dos precos

A empresa conta com uma banda grande, com profissionais competentes, instrumentos
e aparelhos de qualidade, sendo assim, os valores de contratagdo variam de acordo com as
demandas do cliente. Cada pacote possui uma formacgéo de banda personalizada, com tempo
determinado de show e DJ para interagdo com o publico, na auséncia da banda, por exemplo.
Com essa flexibilidade, consegue atender a todos 0s gostos e custos sem deixar a desejar.

Além disso, a cantora tem um diferencial na apresentacdo, a encenacgéo e presenca de
palco de Juliana Campos favorece um dinamismo com o pablico que o torna mais participativo,
estimulando a interagdo de ouvinte e artista que se sentem parte da atragéo.

Para que toda essa apresentacao ocorra de forma planejada e sem imprevistos, a cantora
dispde de um tempo em que ela propria faz a verificacdo de todo o equipamento, aparelhagem,
estrutura do evento e, assim, proporciona seguranca e cuidados para com seus clientes e, como
consequéncia dos seus diferenciais, ela consegue aumentar a clientela e manter o caché em uma

escala mais elevada.

2.11.3 Percepcéo do preco pelo consumidor

Nota-se que a cantora Juliana Campos se destaca na conquista de seus fés ao demonstrar
carisma e simplicidade, caracteristicas tidas como sua marca registrada. Dessa forma, seu
trabalho tem agradado amplos perfis de contratantes. Os fés que se encontram nas classes A e
B, consideradas de padrbes econdmicos mais elevados, costumam nao questionar o valor do
show, alegando admirar o trabalho feito pela cantora e sentirem necessidade de sua presenca no
evento. Por outro lado, publicos que se encontram entre as classes C e D geralmente questionam
seu valor, apontado estar acima do mercado regional, o que foi afirmado pela cantora. Também
ndo se sentem contentes quanto as premissas da cantora que busca se apresentar em locais que
apresentam boa acustica e, em casos extremos, chega a recusar o evento. Segundo a mesma,
iss0 O acontece quando o local realmente ndo tem capacidade acustica apropriada para suportar
sua banda, evitando, assim, problemas futuros. No mercado de Pouso Alegre, Juliana Campos
se posiciona com um dos cachés mais elevados quando se trata de entretenimento musical e ela
afirma manter esse valor devido ao padrdo de sua banda e aos beneficios exclusivos que seus

pacotes oferecem.
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2.12 Raz0es de consumo

Segundo Juliana Campos, os clientes que buscam esse tipo de servi¢o procuram se
distrair, relaxar e estar proximos de pessoas; sentem a necessidade de confraternizar e sentir a
energia do ambiente. Ela entende que seus clientes, ao contratar seus servigos, almejam uma
artista com um show diferenciado, carregado de conceito, arte e entretenimento e que interaja
com seus convidados por meio de um desempenho original. Os clientes buscam estar acolhidos
nesses ambientes, sdo eventos em que o cliente esta ligado as emocdes por tomadas de decisao
para com 0 momento presente, por isso, o profissional que esté a frente do evento precisa estar

sempre atento aos seus clientes.

2.13 Concorrentes

O mercado de entretenimento da regido do Sul de Minas é composto por varios artistas
de grande prestigio. A cantora Juliana Campos € considerada uma cantora referéncia entre seus
concorrentes diretos e indiretos.

Segundo o mercado de 2021, os concorrentes que mais se destacaram no ramo de
entretenimento sul mineiro sdo: a dupla Roberta Cadan e Daniel, a banda Lary Kay, a dupla
Caio e Breno, Dj Junior Pee e Dj Matheus Fagundes.

A banda Lary Kay e as duplas Roberta Cadan e Daniel e Caio e Breno sdo concorrentes
diretos porque realizam eventos fechados e abertos no sul de Minas, possuem de seis a 22
integrantes, tém faixa de preco de até R$15.000,00.

Dj Junior Pee e Dj Matheus Fagundes sdo concorrentes indiretos porque, embora
realizem fechados e abertos no sul de Minas, ndo constituem bandas.
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Marcas Juliana Roberta Banda Lary | Caioe Breno [DJ Junior Pee| DJ Matheus
Fatores Campos Cadan e Kay Fagundes
Daniel
Inicio da 2015 2017 2018 2014/2017 2006 2010
Banda/ Voltou 2020
Dupla
NUmero de Menor — 7 Menor — 7 Menor — 6 Menor — 7 5 pessoas 3 pessoas
Integrantes | Maior — 11 Maior — 16 Maior — 22 Maior —20 | independente | independente
da estrutura | da estrutura
NUmerode | Médiade50 | Mediade50 | Médiade 60 [ Médiade40 | Maisde 100 | Mais de 100
musicas mausicas masicas
por show
Estilo de Pop Pop Rock Classico Sertanejo Depende do | Depende do
musica que |  Internacional Romantico | Universitario | estilo de cada | estilo de cada
inicia o cliente cliente
show
Quais Pop Pop, Rock, Sucessos Sertanejo Feito uma Feito uma
estilos internacional, Forro, Classicos, universitario, |reunido com o | reunido com o
cantam MPB, Rock Samba, Pop, Pop Sertanejo raiz | cliente onde | cliente onde
Internacional, Sertanejo, Rock, (modao), juntos montam | juntos montam
Pagode, Anos Anos Sertanejo, Sertanejo, o repertdrio. | o repertério.
90, axé, Samba | 60/70/80/90, Anos Pisadinha, Funk| Toca todo Toca todo
duro, Samba | Axé, pagode, 60/70/80, comercial, estilo musical. | estilo musical.
rock, sertanejo | entre outros Funk, Axé, | pagodes retro,
e Pop nacional | pois tem uma Moda de hits virais
facilidade de | viola e Hits
fazer do momento
improvisos
também
Valores R$8.797,00a | R$3.000,00 | R$9.000,00 [ R$1.500,00a [R$ 1.500,00a |R$ 2.000,00a
Praticados | R$ 11.597,00 a a R$ 10.000,00 | R$5.000,00 | R$4.300,00
R$ 7.000,00 | R$15.000,00 | (+ despesas em | (Podendo (Podendo
geral) acrescentar acrescentar
alguns itens | alguns itens
por fora) por fora)

Fonte: Agéncia Persona

Quadro 2: Analise de Concorréncia
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2.13.1 Concorrentes Diretos

a) Concorrente 1 - Roberta Cadan e Daniel: A dupla trabalha com eventos fechados
como casamentos, formaturas, confraternizacdes de empresas, aniversario, entre
outros. Trabalha também com eventos abertos como festas municipais, shows
acusticos em bares e festas de rua, como carnaval. Tem como caracteristica principal
0 repertorio eclético que transita por diversos estilos musicais, desde o romantico,
com duetos internacionais e temas de filmes, até o sertanejo e axé, que lota as pistas
de dancas. Em 2017, a dupla passou a se dedicar a dois trabalhos: a dupla Roberta
Cadan e Daniel e a Banda RC&D, sendo a Dupla Roberta Cadan e Daniel focada em
gravacOes de videoclipes e de mdsicas autorais, e a Banda RC&D para trabalhos
como banda em eventos de pequeno e grande porte. Uma dupla que ndo mede
esforcos para agradar a seus clientes, Roberta Cadan e Daniel desejam ser lembrados
pelo carisma, atengdo, animagdo e comprometimento com cada contratante e
convidado. Em relagdo a shows, a dupla presta 0s mesmos servi¢os que a cantora
Juliana, mas tem o diferencial de prestar servicos em bares, com um show mais
acustico. Assim como Juliana Campos, Roberta Cadan e Daniel realizam shows com
a duracdo de trés horas, contendo mais de 50 musicas, sendo elas de varios estilos.
Os instrumentos de ambas as bandas sdo dos proprios musicos, sendo que Juliana
Campos possui som, PA backing line (tudo o que vai por tras da banda) pedestal,
cabos, microfone, mesa digital, som compacto que carrega como se fosse mala e que
aguenta fazer um show para até 400 pessoas. Somente Juliana Campos tem isso aqui
na regido, enquanto Roberta Cadan e Daniel precisam terceirizar seus equipamentos
para shows de maior porte, como casamentos, por exemplo. Quanto aos valores

praticados, Juliana Campos tem seu valor um pouco mais alto.

b) Concorrente 2 — Lary Kay: Os proprietarios da banda Lary Kay séo Larissa e Lucas,
ambos sdo formados em cursos superiores que ndo sdo ligadas a arte. A Banda
valoriza diversos estilos musicais, pois se trata de uma banda de baile. Ela trabalha
com alguns diferenciais, podendo ser contratada tanto como uma dupla quanto como
uma banda completa, com varios musicos e bailarinos. A Banda Lary Kay, assim
como Juliana Campos, prioriza seu Instagram para a postagem de fotos com alta

qualidade. Ambas as bandas prestam servicos em eventos fechados e abertos, porém,

44



o diferencial da Banda Lary Kay € que seu show é tematico, com varios bailarinos e
bailarinas que se caracterizam com as roupas de cada estilo musical. A Banda Lary
Kay terceiriza alguns equipamentos. Os precos de ambas as bandas se igualam, mas,
mesmo assim, Juliana Campos estd com um valor maior de mercado, pois a banda
Lary Kay sé se iguala ao valor por conta do numero alto de integrantes. Juliana

Campos entrou no mercado em 2015 e a Banda Lary Kay, em 2018.

c) Concorrente 3 — Caio e Breno: A dupla Caio e Breno se juntou e atuou no mercado
musical pela primeira vez em 2014, porém, em 2017, fizeram uma pausa. Voltaram em
maio de 2020 e estdo atuando no mercado musical novamente desde entdo. Em relacéo
aos shows, atualmente, a dupla trabalha com o projeto completo (#PresséoCeB) e o
projeto acustico (#BotecoDoCeB), os quais conseguem atender a qualquer tipo de evento
e publico, seja casamento, aniversario, balada, festival, cervejada, bares, etc. A dupla
trabalha com shows comuns, com estilo mais sertanejo.

Ela oferece toda estrutura para qualquer tipo de evento, seja pequeno, médio ou grande
porte. Caio e Breno se destacam como concorrentes nas redes sociais. Em relacdo a
quantidade de seguidores, eles tém mais que a cantora Juliana Campos. Ambos tém uma
constancia em postagens nos stories e priorizam fotos de alta qualidade no Instagram.
Caio e Breno tém um diferencial também em relacéo a shows, pois se apresentam mais

em bares, enquanto Juliana Campos, somente em eventos.
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2.13.2 Concorrentes Indiretos

a)

b)

Concorrente Indireto 1 — DJ Junior Pee: O DJ comecou sua carreira em 1994, onde
participou de eventos na boate Maracand com técnicas, mixagem, performance e
interagindo com o publico. De 14 para c4, se apresentou com renomados artistas, tais
como Exaltassamba, Ivete Sangalo, Victor e Léo, Jorge e Matheus, Luan Santana,
Claudia Leitte, Capital Inicial, Jamil, Sorriso Maroto, MC Koringa, Alok, entre outros.
Em 2006 investiu em equipamentos como: pista de danca, som profissional, iluminacédo
de ponta, foi quando se criou a Pee Producdes. Junior Pee trabalha com varios tipos de
estruturas, atendendo eventos de grande e pequeno porte, oferecendo equipamentos por
fora para incrementar ainda mais a festa. O DJ elabora todo o repertério do evento com

seu contratante, onde ele deixa a festa ainda mais personalizada.

Concorrente Indireto 2 — DJ Matheus Fagundes: O DJ comegou no mercado no ano de
2010, onde a cada ano vem investido ainda mais em equipamentos de Gltima geracao.
Matheus Fagundes possui varios pacotes podendo atender a todos o0s tipos de eventos,
como casamentos, formaturas, festas de 15 anos, eventos sociais, empresariais, entre
outros. O DJ trabalha com estruturas diversificadas, onde também oferece equipamentos

por fora para incrementar ainda mais a festa.

2.14 Objetivo de mercado

O objetivo da cantora Juliana Campos, para 0 ano de 2022, é recuperar 0 numero de

shows (participacdo de mercado) que ela possuia em um momento anterior ao inicio da

Pandemia de Covid-19, que era de 70 shows anuais. Para 2023, aumentar esse nimero de shows

anuais para 96 (8 shows mensais).

2.15 Verba destinada para comunicagao

A verba destinada pelo cliente para a campanha é no valor de R$ 5.000,00 mensais,

resultando um total de R$ 60.000,00, para um periodo de 12 meses.
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2.16 Conteudo basico da comunicacéo atual

Juliana Campos, atualmente, utiliza poucos canais para comunicar seu produto, assim
como também ndo utiliza plataformas de streamings musicais. Movimenta suas redes sociais
com uma frequéncia relativamente baixa e ndo apresenta um padrao grafico muito bem definido
para as redes sociais. Porém, quando se trata de contetdo audiovisual, os seus videoclipes

ressaltam seu padréo de profissionalismo musical, com qualidade na produgéo sonora e visual.

Sobre

Figura 01 - Facebook atual da Cantora

Fonte: https://www.facebook.com/julianacamposlivecasamentos
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Figura 02 - Site atual da Cantora

Fonte: https://julianacamposlive.com.br/
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2.17 Pontos positivos que devem ser ressaltados

Juliana Campos, em virtude de ter uma forte presenca de palco e ser detalhista em
relacdo a equalizacdo do som e dos equipamentos, oferece qualidade refinada no seu show,
tanto musicalmente quanto na performance, 0 que garante a satisfacdo do publico e,

consequentemente, gera uma presenca marcante e positiva na mente do consumidor.

2.18 Pontos negativos que devem ser evitados

Juliana possui um numero considerdvel de seguidores em suas redes sociais,
necessitando que seu meio de comunicagéo tenha uma interacdo assertiva e dinamica com esse
publico. O que deve ser evitado é a falta de interacdo com o seu publico, deve haver uma
dindmica de comunicacdo em gue a cantora mantenha uma comunicagdo diaria com o seu

publico.

2.19 Midia atual

a) Facebook - https://www.facebook.com/julianacampos.jclive: para uma melhor

interacdo com o publico, o Facebook garante uma comunicacdo mais intima com as
pessoas, no qual a cantora retrata, com fotos e videos, um pouco da prépria rotina
artistica e 0 que se passa nos bastidores de shows e divulga a sua agenda musical.
Essa rede permite uma comunicacdo mais descontraida, na qual se sente a vontade
para apresentar momentos mais préximos com os clientes, sem tanta formalidade,
como a sua interacdo com 0s noivos ou 0s momentos de dancinhas na pista com
familiares do aniversariante. Também faz uso da funcdo de marcar parceiros e
companheiros de palco, o que gera maior interacao e visibilidade do contetdo. Além
disso, os depoimentos deixados por clientes e parceiros que viveram essa experiéncia
tém instigado o surgimento de novos clientes. Juliana mantém o uso desta rede em

2021 interligado com o Instagram préprio da cantora.

b) Youtube -
https://www.youtube.com/c/JULIANACAMPOSL ivecasamentosefestasemgeral:
Acompanhando as tendéncias do mercado, Juliana Campos passa a trabalhar com

videos mais elaborados e consolida-se em uma melhor abordagem para com o
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publico. Em paralelo, observa-se o crescimento de seguidores nas redes sociais
acontecendo diariamente. Embalada pela alta de seguidores, a cantora sente a
necessidade de criar uma nova rede social, assim, em 2013, inicia o proprio canal no
Youtube, com divulgacao de videos de casamentos, festas, shows e eventos, dentre
0s quais se destacam as festas em cidades e confraternizaces de empresas. Além
disso, a artista ainda usa o canal para divulgacdo das préprias producdes, os videos
covers, que complementam o material usado como portfélio na conquista de novos

clientes.

Instagram - https://www.instagram.com/julianacampos_live/: Acompanhando a
constante atualizacdo das polvorosas midias sociais, a cantora criou, em 2014, uma
conta no Instagram. Com a plataforma, procura-se adotar uma estratégia direcionada
a interacdo com seus seguidores, trabalhando um conteldo chamativo e animado para
atingir maior numero de visualizagdes. Nessa rede, Juliana Campos expde seu lado
pessoal, visando assumir uma comunicacdo intima e proxima com o cliente. As
postagens relatam como é seu dia a dia, sua rotina, o trabalho por tras das cameras,
encontros com parceiros e amigos, agenda semanal, momentos de descontracdo com
clientes durante os eventos, depoimentos de contratantes, clipe de cover, entre outros;
usa também a funcdo de stories que permite a cantora manter sempre atualizados seus
seguidores, mostrando-lhes o que se passa nos bastidores de shows, depoimentos de
clientes, parcerias, novos clipes de musicas com covers — buscando incrementar seu
portfélio, deixando-o mais atrativo, Juliana vem assumindo performance de alguns
idolos, usando de novas habilidades e explora o potencial de sua voz. As
apresentacdes sdo feitas através de gravagdes em cenarios tipicos e divulgadas nas
redes sociais. Procura-se ousar nos mais diversos estilos musicais, com a finalidade

de alcancar gostos musicais diferentes e agradar aos fas;

d) Site - https://www.julianacamposlive.com.br/: Elevando o padréo profissional da

empresa, remetendo & seguranca e confiabilidade na comunicacdo com cliente, em
2019, Juliana Campos criou o proprio site. Nele, o cliente encontra abas diversas com
as quais consegue fazer uma busca, na qual pode conhecer todo o trabalho da cantora.
Especificamente na aba Home o cliente é direcionado para videos da artista; em outra

aba, “Sobre” o visitante tem acesso a uma breve historia que apresenta a trajetoria da
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cantora e seus principais feitos. Dentre outras fun¢des, possui uma aba de “Videos e
fotos”, com diversas imagens e videos de eventos com apresentacdes da cantora. Na
aba “Depoimentos”, 0 visitante tem acesso aos relatos da experiéncia das pessoas que
ja contrataram Juliana Campos e/ou estiveram presentes em alguma de suas
apresentacdes e, por ultimo, possui a aba de “Contatos”, na qual consta um campo
para deixar um comentario ou duvida, além do telefone e enderecos sociais da
empresa. Por meio desse pequeno formulério, a cantora entra em contato e pode

marcar possiveis reunides, facilitando, assim, um fechamento de contrato.

e) Portfolio Digital: Procurando atender com comodidade, facilidade e praticidade, a
empresa Juliana Campos, em 2020, comecou a produzir um material com midias,
rico em videos e fotos e, também, depoimentos. Esse portfolio passa a ser
disponibilizado a todos clientes em potencial. Os arquivos digitais conferem um facil
acesso ao material de apresentacdo da cantora e permite que possam ser enviados a
qualquer momento aos possiveis contratantes do servico, durante a fase de

negociacédo, 0 que, por consequéncia, facilita o fechamento de contrato.

2.20 Acdes promocionais atuais

A cantora no momento nao esta fazendo nenhuma acéo promocional.
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3 TRABALHO DE PESQUISA

A pesquisa de mercado é uma ferramenta essencial para verificar quais sdo as opinides,
os habitos de consumo e as informacdes socioculturais de um cliente ou possivel consumidor.
Para entender melhor o publico-alvo de Juliana Campos, primeiramente, foi necessario
investigar a satisfacdo dos clientes que ja contrataram a cantora.

Para uma melhor verificacdo e localizagdo dos clientes da empresa Juliana Campos,
encontrou-se dois problemas para se entender o publico de contratantes e localizar os potenciais
clientes da cantora. Sendo assim, como problema: Os compradores de Juliana Campos
voltariam a comprar? Qual a preferéncia do publico consumidor banda ou DJ?

O principal objetivo da pesquisa é conhecer o real publico da cantora e suas principais
necessidades e preferéncias, na busca de entender o cliente; localizar o motivo da néo
contratacdo futura em casos de clientes que fizeram casamentos com a cantora mas nao veio a
fazer novos eventos, a empresa também busca compreender seu publico abaixo da idade atual
que entra na faixa de 25 a 40 anos, tem-se o0 publico jovem que necessita de eventos como
formaturas, aniversarios e eventos abertos, entender o porqué este publico sente a necessidade
de contratar Juliana Campos.

Com isso, foi necessario fazer duas pesquisas. A primeira pesquisa foi para identificar
se 0s contratantes de Juliana Campos voltariam a contratar a cantora. Nesta primeira pesquisa,
buscou-se saber: qual 0 meio de comunicacdo que os clientes localizam a cantora, a satisfacéo
do cliente com o servico prestado, se este buscou por outros servigos, as opinides sobre a
empresa e condicbes de equipamentos e os dados demogréficos dos contratantes para
alinharmos com o que se tem da cantora. A segunda pesquisa de potenciais clientes teve como
objetivo conhecer melhor onde os possiveis compradores do show se localizam, descobrir seus
gostos e preferéncias, a melhor midia para que a campanha chegue até eles, saber se as pessoas
da regido conhecem a cliente ou se ja ouviram falar dela.

Para a pesquisa de satisfacdo dos contratantes de shows de Juliana Campos, foi definido
0 seguinte problema de pesquisa: os clientes recontratariam a banda? As hipoteses propostas
foram:

sim, devido a alta qualidade musical da banda;

T @

sim, porque a cantora interage com os convidados e anima a festa;

134

sim, devido ao custo/beneficio;

o

sim, pelo repertorio eclético;
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e. sim, pela qualidade do atendimento e pelo cumprimento integral do contrato;
f. ndo, porque o prego é considerado alto em comparagdo com o das bandas

concorrentes.

Como objetivo principal foi definido: saber se os clientes recontratariam a banda de
Juliana Campos.

Para a execucdo do estudo, foi escolhida a pesquisa descritiva, com abordagem
quantitativa e o levantamento (ou survey) para a coleta de dados. Quanto ao metodo de
procedimento de analise de dados, foi escolhido o estatistico descritivo.

O perfil dos pesquisados foi definido como: pessoas fisicas e juridicas que ja
contrataram shows de Juliana Campos. Como critérios de inclusdo foram considerados 0s
contratantes que fecharam negdcio com a banda entre fevereiro de 2018 e fevereiro de 2020.
Como critérios de exclusdo foram considerados os clientes cujo evento teve que ser adiado ou
cancelado devido a pandemia de COVID-19.

Para a realizacéo da coleta dos dados, foi definida a amostra ndo probabilistica acidental.
Como instrumento de coleta dos dados, foi utilizada a documentacéo direta extensiva por meio
de um questionario estruturado e ndo disfarcado. Dessa forma, 0s pesquisados responderam as
questdes sem que houvesse interferéncia dos pesquisadores e foram informados sobre o0s
objetivos da pesquisa. O questionario foi criado na plataforma Google Forms e, posteriormente,
enviado aos clientes cadastrados por meio do WhatsApp. O instrumento de coleta de dados
abrangeu quest@es abertas, fechadas e encadeadas.

A segunda pesquisa realizada teve o intuito de conhecer as expectativas de potenciais
clientes da banda de Juliana Campos, em relacdo a eventos particulares e publicos, no atual
momento, conhecido como novo normal. Para este estudo, foi definido o seguinte problema de
pesquisa: qual serd o proximo grande evento da sua vida?

Foram definidas as seguintes hipdteses:

a. Bodas de casamento;

b. Bodas de casamento dos pais do pesquisado;

c. Aniversario de 15 anos da filha do pesquisado;

d. Aniversario do pesquisado ou de um parente importante;

e. Formatura do pesquisado.
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O objetivo principal do estudo foi: saber qual sera o proximo grande evento da vida dos

entrevistados.

O delineamento da pesquisa serd 0 mesmo considerado para a pesquisa de satisfacdo dos
clientes. Para o calculo da amostra, foram elencados publicos residentes em Pouso Alegre e
também individuos residentes nas cidades circunvizinhas, mas que sdo naturais de Pouso Alegre
ou cuja familia mora neste municipio, ou seja, 0s casamentos e festas de aniversario sao
realizadas na cidade pouso-alegrense. Considerando um universo infinito, onde n é a amostra,
z é o intervalo de confianga (1 desvio-padrdo = 68%), e € a margem de erro = 5%, obtivemos
uma amostragem de 100 individuos. Foi definido o split 50/50, j& que consideramos que 0O
publico é heterogéneo.

n=22.p.p
e2

n=1.50.50 = 2500 = 100
52 25

Para a coleta de dados, foi escolhida a amostra ndo probabilistica acidental. O
instrumento de coleta utilizado foi o questionario estruturado, confeccionado na plataforma
Google Forms e, depois, distribuido pelo Whatsapp. Foram utilizadas questdes abertas,
fechadas, encadeadas e de diferencial seméntico.

Foi realizada uma andlise estatistica descritiva, executada por meio da tabulacdo de
dados categdricos nominais e de dados numéricos discretos. Em seguida, foi possivel identificar
amoda, isto €, a resposta mais comum dos pesquisados em cada questdo. Também foi realizada
uma inferéncia estatistica, 0 que permitiu que o0s pesquisadores tirassem conclusdes a respeito

do universo estudado por meio do teste das hipdteses anteriormente apresentadas.

3.1 Aspectos éticos da pesquisa

Toda pesquisa realizada deve seguir certos aspectos éticos. Tendo isso em mente, as
pesquisas realizadas seguirdo um cadigo de ética profissional. Com esse intuito, sera utilizado
0 cédigo ICC/ESOMAR (Sociedade Européia para Pesquisa de Opinido e Mercado ICC -
Camara Internacional de Comércio). Esse cddigo estabelece regras e padrGes para que as

pesquisas sejam realizadas com ética. O cddigo € como descrito abaixo:
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Regras Gerais:

1. A pesquisa de mercado deve sempre ser realizada objetivamente e de acordo
com principios cientificos estabelecidos.

2. A pesquisa de mercado deve sempre obedecer a legislacdo nacional e
internacional aplicavel nos paises envolvidos em um dado projeto de pesquisa.

Direitos do Entrevistado:

1. A cooperacdo dos entrevistados em um projeto de pesquisa de mercado é
completamente voluntaria em todas as fases. Eles ndo devem ser enganados
quando se solicita sua cooperacao.

2. O anonimato dos entrevistados deve ser estritamente preservado. Nos casos em
que o entrevistado, mediante solicitacdo do pesquisador, autorizou que seus
dados fossem registrados de forma que permita identificacdo: (a) o entrevistado
deve ser previamente informado para quem a informacéo seré fornecida e para
quais fins seré usada; (b) o pesquisador deve garantir que a informacédo nédo sera
usada para nenhum proposito ou atividade alheio a pesquisa e que o destinatario
da informacéo concordou em respeitar as exigéncias deste codigo.

3. O pesquisador deve tomar todas as precaucdes cabiveis para garantir que 0s
entrevistados ndo sejam sob nenhuma circunstancia diretamente prejudicados,
ou afetados de modo desfavoravel, como resultado de sua participagdo em um
projeto de pesquisa de mercado.

4. O pesquisador deve tomar cuidado especial quando entrevistar criangas e jovens.
E necessario obter consentimento prévio do pai ou adulto responséavel para
entrevistas com criangas.

5. Os entrevistados devem ser informados (normalmente no comeco da entrevista)
sobre 0 uso de técnicas de observacdo ou equipamento de gravacdo, exceto
quando forem usados em local publico. Se um entrevistado assim desejar, 0
registro ou secao referente a ele devera ser destruido ou apagado. O anonimato
dos entrevistados ndo deve ser infringido pelo uso de tais métodos.

6. Os entrevistados devem ter condi¢des de conferir sem dificuldade a identidade

e a boa-fé do pesquisador.

Responsabilidades Profissionais dos Pesquisadores
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Os pesquisadores ndo devem, de forma tanto consciente como negligente, agir
de nenhum modo que possa trazer descrédito a atividade da pesquisa de mercado
ou acarretar perda da confianca publica nela.

Os pesquisadores ndo devem fazer afirmacdes falsas sobre habilidades e
experiéncia, suas ou de sua organizacao.

Os pesquisadores ndo devem criticar de forma injustificAvel ou depreciar outros
pesquisadores.

Os pesquisadores devem sempre se empenhar para planejar a pesquisa de modo
eficiente em termos de custo e com a qualidade adequada, e depois realiza-la
mediante as especificacbes combinadas com o cliente.

Os pesquisadores devem garantir a seguranca de todos 0s registros da pesquisa
em sua posse.

Os pesquisadores ndo devem permitir ou compactuar com a divulgacdo de
conclusdes do projeto de pesquisa de mercado que ndo estejam adequadamente
fundamentadas nos dados. Devem estar sempre preparados para fornecer a
informacdo técnica necessaria para se avaliar a validade de quaisquer
descobertas publicadas.

Ao atuar na qualidade de pesquisadores, estes ndo devem empreender nenhuma
atividade fora a pesquisa — como por exemplo database Marketing com
informacdes individuais — que venham a ser empregadas para fins promocionais
e de Marketing direto. Quaisquer atividades que ndo se incluam na pesquisa
devem sempre, na organizacgéo e na realizagdo, estar claramente diferenciadas

das atividades de pesquisa de mercado.

A Agéncia Persona se comprometeu a seguir a risca o codigo de ética acima citado

enquanto realizando as pesquisas de mercado.

3.2 Referencial tedrico

No mercado, é possivel encontrar duas importantes pesquisas: a pesquisa com a intengdo

de saber mais sobre seu publico-alvo, seus habitos de consumo, suas vontades e seus desejos; e

a pesquisa de satisfacdo, com a qual entende-se quais as preocupacgdes do mesmo e se o cliente

se encontra satisfeito com o seu produto/servigo. Com perguntas bem elaboradas, a coleta de
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informacdes € importante para conseguir identificar quais os pontos negativos que a empresa

vem atingindo e quais melhorias podem ser feitas. Segundo o blog QuestionPro,

Idealmente, a pesquisa com consumidores deve ser um procedimento sistematico, em
tempo real, e deve ser realizado por especialistas em Marketing. Os elementos que
compdem a satisfacdo do cliente, podem ser medidos com as perguntas certas, e as
respostas devem ser analisadas para criar estratégias de melhoria. (PESQUISA...,
2021).

Kotler e Keller trazem uma colocacéo relevante sobre comportamento do consumidor,
segundo eles “Entender o comportamento do consumidor ¢ um dos desafios mais complexos
para a teoria de Marketing. Isso se deve a ampla area de abrangéncia do campo comportamento
do consumidor” (KOTLER; KELLER, 2006).

Tem sido um desafio para agéncias entenderem o publico das empresas e captar 0s
clientes certos. Em muitos casos, a propria empresa ndo enxerga 0 Seu publico-alvo,
dificultando o desenvolvimento do trabalho de uma agéncia. O consumidor possui habitos,
escolhas e interesses muito particulares, portanto a pesquisa faz a empresa entender essas
particularidades alcancando as necessidades principais do cliente. Com as informacgoes
levantadas pela agéncia, a empresa identifica onde sua marca podera estar presente e trazer
esses clientes para si. Segundo Kotler e Keller (2000, p. 168 apud MEDEIROS; CRUZ, 2006),
uma vez que o proposito do Marketing se centra em atender e satisfazer as necessidades e aos
desejos dos consumidores, torna-se fundamental conhecer o seu comportamento de compra.

Com o mundo cercado de informacdes, inovacGes a todo 0 momento, o consumidor acaba
mudando de pensamento e vontades o tempo todo, tornando essa tarefa cada vez mais dificil.

A segunda pesquisa importante pode-se dizer que seja a pesquisa de concorrente. Por
ela, aempresa fica atenta a preferéncia de seu publico, na qual identifica as falhas que a empresa

enfrenta e como pode melhorar. Segundo Kotler,
O sucesso de uma organizacao depende ndo s6 de as caracteristicas de seus negdcios
atenderem aos requisitos-chave de éxito na operacdo em mercados-alvo, mas também

de superarem os pontos fortes dos concorrentes. (KOTLER, 2000, p. 98 apud
MACHADO, 2015).

Superar 0s concorrentes passa a ser uma pec¢a fundamental, a empresa precisa ver o seu
concorrente como um aliado para que veja possiveis melhorias. 1sso significa uma maturidade
profissional em relagdo a seu concorrente, sendo assim, a empresa fica bem a frente do seu

concorrente e com 6timos resultados.
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3.2.1 Participacdo e posicionamento de mercado

O termo participacdo de mercado ou Market Share, que na tradugao significa quota de
mercado ou fatia de mercado, se refere ao quociente de vendas em um determinado periodo de
vendas. E a participacdo da empresa e dos concorrentes no mercado (fatias de mercado), mostra
0 quanto cada empresa detétm do mercado, € 0 mais tangivel e concreto dos trés niveis de
participacdo (KOTLER, 2007)

Os trés grandes niveis de participacdo, segundo Kotler, sdo: de mercado, na mente dos
consumidores e no coracdo dos mesmos. E, em seus desdobramentos, promovem formas
distintas de lembranca da marca como por notoriedade espontanea, intencdo de compra e
compra efetiva.

Segundo Uotz, “Analisar as estratégias de outras companhias permite que vocé entenda
em quais areas elas sdo mais vulneraveis e conheca suas maiores fragilidades. Os pontos fortes
e fracos de cada empreendimento sdo, na maioria das vezes, baseados na presenca e na auséncia
de fatores essenciais para o seu funcionamento.”

Buscar estratégias de empresas que vem a tempos acertando em pontos com o0 seu
publico, é uma forma que traz agilidade e expertise para a empresa. Com isso, busca - se corrigir
0s pontos fracos da empresa trazendo 0 sucesso.

A definicdo de mercado sera determinante para a identificagdo do atual desempenho da
empresa, que servird como ponto de partida para o desenvolvimento das estratégias
mercadologicos e estabelecer os métodos mais efetivos para executa-las. Sendo assim, a partir
de uma anélise da concorréncia e os grandes diferenciais de servicos que delimitam essas
participacdes, é possivel entender também o comportamento do consumidor no relacionamento
com as marcas, assim como o nivel de lealdade do consumidor com as marcas. Dessa forma, se
faz possivel identificar o potencial que a empresa tem de aumentar sua fatia no mercado, e fazer
0S reposicionamentos necessarios para que esse aumento seja possivel.

Estar posicionado no mercado € ocupar uma posi¢do na mente do consumidor, isso faz
com que vocé esteja a frente do seu concorrente. O posicionamento pode te levar a diversos
caminhos estando entre esses caminhos a qualidade do produto, o custo-beneficio do mesmo e
o0 atendimento, estando alinhado nesses segmentos a empresa consegue atingir um grau a mais
de satisfacdo na mente do consumidor.

Segundo o site Comunicaarte, “posicionamento de mercado ¢ a posigdo relativa em que

se encontram marcas, seus produtos e servicos na mente dos consumidores e colaboradores.
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Pode ser definido como um processo essencial para o desenvolvimento estratégico do
Marketing.”

A empresa deve analisar se seu posicionamento do mercado estd adequado a empresa,
com isso, 0 publico enxerga a empresa como esta gostaria de ser vista. Para que o publico
conheca seu produto, mantenha ele fixado na mente do consumidor, isso deve ser reforgado
com frequéncia. Fugir de erros como mercado ja saturado, imagem da empresa supervalorizada,
fazer confusdo da empresa na mente do consumidor e ndo fazer apelos em relagdo a sua marca,
trazendo assim a inseguranca do consumidor. A empresa necessita passar seguranca, entrega de
promessa eficiente, sustente o que foi dito é entregue sempre algo superior ao da concorréncia.

Com isso, a empresa ficard no caminho para atingir essa posi¢do no mercado.

3.2.2 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor vai muito além de necessidades, envolve atividades
mentais e emocionais durante a compra do produto ou servi¢o. Para isso, as empresas se
diferenciam para estar sempre no foco de seus clientes, sendo assim, conhecer o cliente e
analisar os fatores que levam a sua decisdo de compra e de importancia para um bom
relacionamento com o cliente.

Segundo Kotler e Keller (2006), “uma vez que o propdsito do Marketing centra-se em
atender e satisfazer as necessidades e aos desejos dos consumidores, torna-se fundamental
conhecer o seu comportamento de compra.”

Portanto, é necessario entender varios fatores que levam esse cliente a uma compra,
sendo eles: os fatores culturais, pois a cultura entra como o principal determinante do
comportamento e desejos de uma pessoa; 0s sociais que estdo no papel social, familia e grupos
sociais; fatores pessoais, sendo de caracteristicas de personalidade e os fatores psicoldgicos que
ativam o desejo. Para Neil Patel (2021), “o comportamento do consumidor ¢ a soma de todas
as percepcoes, atitudes e influéncias que levam as pessoas a tomarem uma decisdo de compra.
Para o marketing, € um conceito valioso que permite estudar cada passo do cliente na jornada
de compra e suas motivacdes.”

Unindo os fatores citados acima, pode-se dizer que, na atualidade, aponta-se mais alguns
desses fatores, identifica-se de que o papel da empresa esta em manter um relacionamento
saudavel e duradouro com seus clientes e mostrando a solucéo para a necessidade ou desejos

de compra.
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3.2.3 Consumo de midia

As midias sempre foram influéncias nas decisdes de consumo das pessoas. Desde a
busca de um produto até a decisdo final da compra, o consumidor procura referéncias e
avaliacdes nas midias.

Segundo o blog “Diario do Comércio”, houve um aumento de aquisi¢do de contetdo de
leitura em plataformas digitais, cresceu também os streamings nas emissoras. Segundo dados,
em 2025, o streaming vai representar 72% dos gastos, enquanto a bilheteria sera 17%. Outro
dado, seria o crescimento do acesso a internet pelos brasileiros. Em 2025, 41 milhdes de casas
devem ter internet fixa e 163 milhdes de pessoas devem ser assinantes de internet mével.

A midia tornou-se uma necessidade na busca de informacdes, além de oferecer recursos
das atualidades. Parte da populacdo brasileira dedica um tempo do cotidiano para dar atencao
as midias, seja em um jornal, seja em um seriado. Sabe-se que as redes sociais também atraem
0 tempo das pessoas, podendo ser usadas para cunho pessoal ou profissional.

Para concluir, observa-se que o meio de comunicacdo traz interacdes que abrangem
especificamente a atencdo de determinados publicos. Com isso, € preciso identificar o que a
marca do produto significa para o consumidor e qual influéncia ela transmite a ele. Para
complementar, é essencial descobrir o porqué da decisdo da compra do produto ou servico, a

fim de estruturar o planejamento da campanha, ser assertivo no dialogo com o publico-alvo.

3.3 Dados Coletados
Nesta parte do trabalho, serdo apresentados os dados coletados na pesquisa de campo,

com os clientes da cantora.

1- Como vocé conheceu a cantora Juliana Campos?

14 respostas

@ Redes Sociais
@ Festas
Indicac@o de amigos/familiares
@ Indicacdo do Buffet
@ Conheco desde crianca

Gréfico 06 - Como conheceu a cantora
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Fonte: Instrumento de pesquisa

Em relacdo a como o publico contratante conheceu a cantora, 42,9% conheceram através
de indicagdes de amigos e familiares, 21,4% em alguma festa que foi e gostou, 21,4% nas redes

sociais, 7,1% que conhece desde crianca e 7,2% foi de indicacGes de Buffet.

2 - Qual foi o servigo prestado por Juliana Campos?

14 respostas

Formatura [—0 (0%)
Festa corporativa [—0 (0%)
Baile de debutante [0 (0%)

Carnaval -71 (7,1%)

Festa municipal [0 (0%)

0 5 10 15
Gréfico 07 - Servico prestado pela cantora
Fonte: Instrumento de pesquisa

Com relagdo aos servicos prestados, 100% de 14 pessoas votaram em casamento, sendo

gue uma também contratou para carnaval (7,1%).

3 - Em qual ano foi o evento?

[m]

14 respostas

@® De 201522018
@ De 2018 a marco de 2020
@& Dezembro de 2020 a Setembro de 2021

Gréfico 08 - Ano do evento
Fonte: Instrumento de pesquisa
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Com relacdo ao ano do evento em que a cantora Juliana Campos prestou 0 servico,
64,3% informaram que o contrato se deu entre 0s anos de 2018 a margo de 2020, 28,6%
contrataram de 2015 a 2018 e 7,1% contrataram de dezembro de 2020 a setembro de 2021.

4 - Em qual horario foi o show? Q

14 respostas

@ Manha
@® Tarde
@ Noite

Gréfico 09 - Horario do evento

Fonte: Instrumento de pesquisa

De acordo com os entrevistados, 92,9% realizaram suas festas no periodo da noite,

7,1% realizaram durante a tarde e nenhum no periodo da manha.

5 - Qual foi o numero de pessoas?

14 respostas

@ Até 50 convidados

@ De 50 a 100 convidados
@ De 100 a 200 convidados
@ Acima de 200 convidados

~g

42,9%

Gréfico 10 - Quantidade de pessoas no evento

Fonte: Instrumento de pesquisa

Em relacdo a quantidade de pessoas por eventos, 50% dos entrevistados convidaram
acima de 200 pessoas, 42,9% convidaram de 100 a 200, 7,1% convidaram de 50 a 100, e
nenhum entrevistado convidou até 50 pessoas.
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6 - Através de qual meio vocé entrou em contato com Juliana Campos?

14 respostas

Whatsapp —13 (92,9%)
Facebook
Instagram —1(7,1%)
E-mail —2 (14,3%)
Ligacdo —2 (14,3%)
Pessoalmente
0 5 10 15

Gréfico 11 - Meio de contato com a cantora

Fonte: Instrumento de pesquisa

Foi relatado que 92,9% dos entrevistados entraram em contato com a cantora atraves do
WhatsApp, 14,3% pelo Facebook, 14,3% pelo e-mail, 14,3% por ligacdo telefonica, 7,1% pelo

Instagram e nenhum foi pessoalmente.

7 - Como foi o atendimento da cantora?

14 respostas

@ Otimo, a cantora me deu total atencdo

@ Bom, demorou um pouco a responder,
mas deu atencéo

& Regqular, demorou a responder e n&o foi
cordial

@ Ruim, demorou a responder, néo foi
cordial e ndo deu espaco as
negociacoes

Gréfico 12 - Atendimento da cantora

Fonte: Instrumento de pesquisa

Dos entrevistados, 100% consideraram que o atendimento foi 6timo, a cantora deu total
atencdo e nenhum achou que ela foi boa, regular ou ruim.
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8 - Qual foi o motivo que levou a contratagao de Juliana Campos? LC]

14 respostas

Campos

Unica artista disponivel no dia do
evento

Juliana Campps faz exatamente 0 (64.3%)
o0 estilo do meu evento;

Melhor preco—0 {0%)

-0 {0%)

0 2 4

[<}]
co

10

Gréfico 13 - Motivo da contratagdo
Fonte: Instrumento de pesquisa

O motivo maior para a contratacao, para 64,3%, foi considerar que a cantora faz o estilo
do evento e, para 42,9%, a presenca da cantora foi a maior motivacdo. Nenhum entrevistado

informou que o motivo foi por ser uma artista que estava disponivel ou melhor preco.

9 - Como se desenvolveu o pagamento?

14 respostas

® Avista
@ Parcelado

Gréfico 14 - Pagamento
Fonte: Instrumento de pesquisa

Em relacdo ao pagamento, 64,3% pagaram o show parcelado e 35,7% fizeram questao
que fosse pago a vista.
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10 - Qual foi a média do valor destinado para a area de entretenimento do evento ?

14 respostas

@ RS 3.000.00 a RS 4.000,00
@ RS 4.000.00 a RS 5.000.00
@ R$ 5.000.00 a RS 6.000.00
@ RS 6.000.00 a RS 7.000.00
@ RS 8.000,00 ou mais

Gréfico 15 - Valor destinado a entretenimento

Fonte: Instrumento de pesquisa

A maior média de valor, destinada a parte de entretenimento do evento, de acordo com
35,7% dos entrevistados, foi de R$ 6.000,00 a R$ 7.000,00; 21,4% destinaram de R$ 5.000,00
a R$ 6.000,00, 14,3% destinaram de R$ 4.000,00 a R$ 5.000,00, 14,3% destinaram de R$
8.000,00 ou mais e 14,3% destinaram de R$ 3.000,00 a R$ 4.000,00.

11 - Qual a sua opinidao sobre o valor?

14 respostas

@ Otimo, valor justo superando
expectativas;

@ Bom, cumpriu exatamente o que foi
negociado

& Acessivel. valor médio em relacdo a
concorréncia;

@ Regular, deixou a desejar;

@ Ruim, valor muito alto para pouca
entrega.

Gréfico 16 - Opinido sobre o valor

Fonte: Instrumento de pesquisa

De acordo com 85,7% dos entrevistados, o preco do show foi considerado 6timo, que o
valor € justo superando expectativas; 14,7% acharam o valor bom, que a cantora cumpriu

exatamente o que foi negociado, e nenhum contratante achou o valor acessivel, regular ou ruim.
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12 - Além de Juliana Campos, entrou em contato com algum outro artista?

14 respostas

Roberta Cadan e Daniel

Banda Lary Kay|—0 {0%)

Caio e Breno|—0 (0%)
N&o entrei em contato com out. ..

—1(7,1%)

DJ Rafa —1 (7,1%)
Djs nao lembro os nomes , ban... —1(7,1%)
0 2 4 6 8 10

Gréafico 17 - Entrou em contato com outro artista
Fonte: Instrumento de pesquisa

Sessenta e quatro virgula trés por cento dos contratantes informaram que entraram em
contato direto com a Juliana sem cogitar nenhum outro nome; 14,3% entraram em contato, além
de Juliana, com a dupla Roberta Cadan e Daniel; 7,1% entraram em contato também com a
banda Doctor Xip; 7,1% também entraram em contato com o DJ Rafa; 7,1% entraram em
contato com DJs que ndo se recordam dos nomes e nenhum entrou em contato com a Banda

Lary Kay e a dupla Caio e Breno.

13 - Qual sua opiniao sobre o show?

14 respostas

@ Otimo, forte interacdo com o piblico
durante toda apresentacdo;

@ Bom, interagiu com os convidados em
alguns momentos apenas

@ Regular, fez somente a apresentacdo e
mal teve interacao;

@ Ruim, desagradou o publico tanto no
repertorio guanto na interacao.

Gréfico 18 - Opinido sobre o0 show
Fonte: Instrumento de pesquisa

Em relacdo a opinido dos contratantes em relacdo ao show, 100% acharam 6timo, com
forte interacdo com o publico durante toda apresentacdo e nenhum achou o show bom, regular

ou ruim.
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14 - Qual a sua opinido sobre o repertorio da banda?

14 respostas

@ Otimo, repertorio eclético com vérios
estilos musicais

@ Bom, poderia ter mais estilos diferentes
ou mais musicas em cada bloco ;

& Regqular. apreciaria apenas um estilo
musical

@ Ruim, repertorio fraco com pouco estilo
e sem musicas atuais

Grafico 19 - Opinido sobre o repertorio

Fonte: Instrumento de pesquisa

Em relacdo a opinido sobre o repertério da banda, 100% acharam 6timo, repertério

eclético com varios estilos musicais e nenhum achou o repertério bom, regular ou ruim.

15 - Qual sua opinido sobre a relagdo da cantora com o publico?

14 respostas

@ Otima, interage com o publico o show
inteiro

@ Boa. interage algumas vezes durante o
show;

& Regular, interage 0 minimo possivel
com o publico

@ Ruim, ndo tem nenhuma interacdo com
0 publico;

Gréfico 20 - Opinido sobre a relagdo da cantora com o publico

Fonte: Instrumento de pesquisa

Em relagdo a opinido sobre a relacdo da cantora com o publico, 100% acharam étimo,

interage com o publico o show inteiro e nenhum achou a relagdo boa, regular ou ruim.
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16 - Qual sua opinido sobre a performance da banda em aspectos técnico-musicais?

14 respostas

@ Entusiasmou o publico
@ Cumpriram seu papel;
@ Deixaram a desejar;
@ Péssima aclstica.

Grafico 21 - Opinido sobre a performance da banda

Fonte: Instrumento de pesquisa

Em relacdo a opinido sobre a performance da banda em aspectos técnico-musicais,
100% acharam gue entusiasmou o publico e nenhum achou a performance péssima ou que tenha

deixado a desejar.

17 - O estilo de roupa dos musicos e da cantora estava de acordo com o evento?

14 respostas

® Sim
@ Nao
@ Néo lembro

Gréfico 22 - O estilo da roupa estava de acordo com o evento

Fonte: Instrumento de pesquisa

De acordo com os entrevistados, 92,9% relataram que a cantora e banda estavam com
roupas de acordo com o tipo de evento, 7,1% nem lembram qual roupa a banda estava e nenhum
relatou que a banda néo estava adequada para o tipo de evento.
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18 - Teve atrasos no inicio do show?

14 respostas

® Sim
@® Nio

Gréfico 23 - Teve atrasos

Fonte: Instrumento de pesquisa

Em relacdo ao inicio do show, 100% relataram que ndo houve atrasos.

19 - A iluminacéo e decoragao do palco estavam de acordo com o tipo de evento?

14 respostas

@® Sim
@ Nao

Gréfico 24 - lluminagéo de acordo com o evento

Fonte: Instrumento de pesquisa

Sobre a iluminacdo e decoracdo do palco, 100% relataram que estavam de acordo com

o tipo de evento.
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20 - Voltaria a contratar um show da cantora?

14 respostas

® Sim
® Néo
@ Talvez

Gréfico 25: Recontrataria o servico

Fonte: Instrumento de pesquisa

Em relacdo a contratar a cantora para um novo evento, 100% responderam que sim,

contrataria novamente.

21 - Caso sim, qual motivo? @

14 respostas

Excelente cantora, anima o show
o tempo inteiro

-12 (85,7%)
Otimo custo-beneficio;

Melhor tratamento antes e apos o
evento;

Superou todas as expectativas;

0,0

Gréfico 26 - Qual o motivo recontrataria

Fonte: Instrumento de pesquisa

Em relagdo a nova contratacdo, 0 maior motivo, para 85,7% dos respondentes, € que é
uma excelente cantora, anima o show o tempo inteiro, para 35,7% a cantora superou todas as
expectativas, 28,6%, foi realizado o melhor tratamento antes e ap0s o evento e 21,4%

informaram que teve um étimo custo-beneficio.
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21- Caso néo, qual o motivo?

0 resposta

Ainda ndo ha respostas para esta pergunta.

Figura 27 - Qual o motivo ndo recontrataria

Fonte: Instrumento de pesquisa

Nenhuma pessoa relatou que ndo contrataria novamente a cantora.

22 - Indicaria a cantora?

14 respostas

® Sim
@® Nio
©® Talvez

Grafico 28 - Indicaria a cantora

Fonte: Instrumento de pesquisa

Dos entrevistados, 100% indicariam a cantora Juliana Campos para amigos e familiares.

23 - Vocé segue a cantora Juliana Campos em alguma rede social ? Se sim, quais?

14 respostas

Facebook

Instaram —14 (100%)

Lista de transmisséo do
Whatsapp

Youtube

Néo sigo Juliana Campos em
nenhuma rede social

15

Gréfico 29 - Qual rede social acompanha a cantora

Fonte: Instrumento de pesquisa
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Das redes sociais citadas, a mais seguidas pelos entrevistados € o Instagram, com 100%,
seguida do Facebook, com 50%, lista de transmissdo do WhatsApp, 14,3%; Youtube com 7,1%

e nenhum entrevistado afirmou que ndo segue a cantora em alguma rede social

24 -Vocé ja assistiu aos clipes langados pela cantora? Se sim, qual a sua opinido sobre esses
clipes?

14 respostas

@ Otimos

@ Bons

@ Ruins

@ Péssimos

@ Nunca assisti a um clipe de Juliana
Campos

Grafico 30 - Ja viu o material da cantora, qual a opinido sobre

Fonte: Instrumento de pesquisa

Em relacdo aos clipes lancados pela cantora, 64,3% acharam os clipes 6timos, 21,4%
acharam a producgéo boa, 14,3% nunca assistiram a nenhum clipe e nenhum entrevistado achou

os clipes ruins ou péssimos.

73



25 - Qual cantor ou cantora vocé gostaria de ver Juliana Campos fazendo cover?

14 respostas

Sem resposta

Nao sei

Daniela Mercury

Ivete

N&o sei dizer

Tim Maia

Shakira, Ivete Sangalo,

Anavitoria, Melim, Nando Reis, Pitty

Mais uma do Bruno Mars

Nao sei

Tina Turner

Nunca pensei sobre isso
Adele

Emy

Figura 31 - Indicacéo de cover
Fonte: Instrumento de pesquisa

De acordo com os entrevistados, 0s nomes que eles desejam ver a cantora fazendo cover
sdo: Daniela Mercury, Ivete, Tim Maia, Shakira, Ana Vitoria, Melim, Nando Reis, Pitty, Bruno

Mars, Tina Tuner, Adele, Amy Winehouse e alguns ficaram sem responder por davidas.
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26 - O que vocé gostaria de ver em um proximo show da Juliana Campos? Qual melhoria a cantora
deveria fazer?

14 respostas

Mais shows do estilo de palco redondo
Pagode

Nenhuma, ta perfeito

Ndo sei

Tudo esta 6timo ... Como conselho sempre se atualizar nas musicas atuais,mas nédo deixar de tocar as
classicas antigas. Ou seja, fazer o que a Juliana ja faz!! Isso que é o diferencial dela!! Além dessa voz linda
e forte que ela tem!

Nada a acrescentar

Puts... meu casamento foi demais.. s6 lembrangas maravilhosas.
Algo voltado ao pop-rock, rock nacional

Pra mim estava tudo 6timo...ela se basta..(risos)

Ela eh mto completa

Para mim esta perfeito como esta

Nenhuma melhoria

N&o sei dizer

Pagode

Figura 32 - Qual sua opinido sobre o evento
Fonte: Instrumento de pesquisa

Em relacdo a necessidade de melhoria em um préximo show, 9 pessoas responderam

gue nenhuma, pois o show é 6timo; 2 pessoas disseram ndo saber e 4 apontaram sugestfes em

relacdo a estilos musicais como pagode e rock.
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27 - Qual seu género? @

14 respostas

@ Feminino

@ Masculino

@ Prefiro ndo dizer
@ Outro

Gréfico 33 - Género

Fonte: Instrumento de pesquisa

Dos entrevistados, 85,7% sdo do sexo feminino e 14,3% masculino.

28 - Em qual cidade vocé reside? @

14 respostas

@® Pouso Alegre

@ Borda da Mata

@ Santa Rita do Sapucai
@ Silvianopolis

@ Estiva

@& Congonhal

@ Cachoeira de Minas
@ Conceicdo dos Ouros

113V

® Alfenas

@ Cambui

@ Séo Bento do Sapucai
@ Séo Paulo

@ S&o José dos Campos
@ Trés coracdes

@ Campinas

@ ltajuba

@ SP
@® ltajuba

Gréfico 34 - Cidade que reside

Fonte: Instrumento de pesquisa

Dos entrevistados, 35,7% moram na cidade de Pouso Alegre, 14,3% em Sédo Paulo,
7,1% em Itajubd, e os restantes 42,9% sao distribuidos pelas cidades de Borda da Mata, Santa
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Rita do Sapucai, Silvianopolis, Estiva, Congonhal, Cachoeira de Minas, Concei¢éo dos Ouros,

Alfenas, Cambui, S&o Bento do Sapucai, Sdo José dos Campos, Trés Coragdes e Campinas.

29 - Qual a sua idade?

14 respostas

® 18224 anos
® 25a34anos
@ 35244 anos
® 45a60anos
@ Acima de 60 anos

Gréfico 35 - Idade

Fonte: Instrumento de pesquisa

De acordo com os contratantes, 50% tém idade entre 25 a 34 anos, 35,7% tém idade
entre 35 a 44 anos, 7,1% de idade entre 18 e 24 anos e 7,1% tém idade entre 45 e 60 anos.

30 - Qual seu estado civil? @

14 respostas

@ Solteiro

@ Namorando
@ Noivo

@ Casado

@ Divorciado

w @ Viivo

Gréfico 36 - Estado civil

Fonte: Instrumento de pesquisa

Quanto ao estado civil dos entrevistados, 85,7% sdo casados, 7,1% solteiros e 7,2%
namorando.
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31 - Possui filhos?

[

14 respostas

@ Nzo, nenhum.

® 1(um)

@ 2 (dois)

@ 3 (irés)

@ 4 (quatro) ou mais

Gréfico 37 - Possui filhos

Fonte: Instrumento de pesquisa

Dos entrevistados, 85,7% ndo possuem nenhum filho e 14,3% possuem 1 filho.

32 - Para avaliarmos o mercado, qual € a sua renda familiar?

14 respostas

@ De RS 1.748,59 até RS 3.085,47
@ De RS 3.085,48 até RS 5.640,00
@ De R$5.641,00 até R$11.279.,13
@ De RS 11.279.14 até RS 25.554,32
@ Acima de RS 25.554,33

Grafico 38 -Renda familiar

Fonte: Instrumento de pesquisa

Sobre a renda familiar dos entrevistados, 28,6% recebem entre R$ 3.085,48 até R$
5.640,00, 28,6% recebem entre R$ 5.641,00 até R$ 11.279,13, 21,4% recebem entre R$
11.279,14 até R$ 25.554,32 até R$ 5.640,00 e 21,4% recebem acima de R$ 25.554,33.
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33 - Qual o seu grau de instrugéo?

14 respostas

@ Ensino Médio
@ Curso Técnico
@& Curso Superior
@ Pos Graduacéo

Gréfico 39 - Grau de instrugdo

Fonte: Instrumento de pesquisa

Sobre o nivel de grau de instrucdo, 78,6% concluiram a pds-graduacdo e 21,4%

concluiram o curso superior.

35 - E com que frequéncia usa as redes sociais?

14 respostas

@ Todo dia
@ Algumas vezes por semana
@ Algumas vezes por més

ﬂ @® Raramente

Gréfico 40 - Frequéncia de uso em redes sociais

Fonte: Instrumento de pesquisa

De acordo com os entrevistados, 92,9% usam as redes sociais todos os dias da semana

e 7,1% utilizam algumas vezes por semana.

3.1.4 Conclusao

Com a analise das respostas dos questionarios, podemos concluir que Juliana Campos

agradou a 100% dos seus contratantes, de modo que, claramente, seria contratada novamente
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em um futuro evento. A postura profissional de Juliana e a sua capacidade de animar o0s
convidados foram fatores que garantiram o sucesso da contratacdo. Em relagdo a indicacg&o,
todos os entrevistados indicariam Juliana Campos, o que configura um ponto positivo para a
imagem da cantora. Os dados demogréaficos apontaram que o publico contratante pertence a
classe socioeconémica A, segundo o Critério Brasil 2021, com graduacdo ou pos-graduacéo e

que o carro forte de Juliana Campos séo 0s casamentos.

3.4 Dados Coletados: potenciais clientes

Neste campo, serdo informados os dados coletados na pesquisa de potenciais clientes

da cantora.

Quais sao as suas expectativas para a volta de festas publicas (como Carnaval) e festas
particulares (como aniversarios e casamentos) apos a pandemia?

100 respostas

@ Extremamente empolgado para a
retomada (Muito alta)

@ Animado para a retomada (Alta)
; Sem grandes expectativas, mas no
aguardo pela retomada (Normal)
@ Nem um pouco animado (Baixa)
@ Espero que nio volte mais

Graéfico 41 — Expectativas para volta aos eventos

Fonte: Instrumento de pesquisa

De acordo com os entrevistados, 42% estdo sem grandes expectativas, mas no aguardo
pela retomada normal dos eventos, 30% estdo extremamente empolgados para retomada, 21%
estdo animados para retomada, 6% ndo estdo nem um pouco animados e 1% espera que ndo

volte mais.
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Qual sera o proximo grande evento da sua vida?

94 respostas

@® Casamento
@ Formatura
/ ) Bodas de casamento
/ @ Baile de debutante da minha filha
\\:ﬁ',-.-:—""-—- @ Confraternizacio/evento da minha em...
‘ ‘ @ Aniversario (seu ou de algum familiar)
@ Carnaval
@ Nao tenho um grande evento a principio

1713V

Gréfico 42 — Qual o grande evento da sua vida

Fonte: Instrumento de pesquisa

O proximo grande evento da vida dos entrevistados, para 42,6%, € 0 aniversario, para
16% é formatura, para 12,8% confraternizacdo da empresa em que trabalha, 6,4%, casamento
e 22,2% estdo esperando por bodas de casamento, baile de debutante, carnaval, viagem,
festivais de musica, Litte Black Fest, Lollapalooza Brasil 2022, Campeonato de Los Grandes,

casamento de algum amigo, fim da pandemia e alguns ndo souberam responder.

Sua turma fara baile?

15 respostas

® Sim
® Nao

Gréfico 43 — Sua turma tera baile

Fonte: Instrumento de pesquisa

Relacionado as pessoas que responderam sobre formatura, 53,3% néo realizaram baile

e 46,7% realizaram o baile.
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Quando voceé pretende se casar?

6 respostas

@ 2021
@ 2022
® 2023
@ Apés 2023

Gréfico 44 — Pretende se casar

Fonte: Instrumento de pesquisa

Relacionado as pessoas que responderam sobre casamento, 50% se casara em 2022,
33,3% em 2021, 16,7% se casaram em 2023 e nenhum dos entrevistados se casaré apds 2023.

Pretende se casar ao ar livre ou igreja?

6 respostas

® Arlivre
@ lgreja
@ Ainda nao decidi

Gréfico 45 — Casamento em igreja ou ar livre

Fonte: Instrumento de pesquisa

Em relagdo ao casamento, 50% pretendem se casar ao ar livre, 33,3% pretendem se

casar na igreja e 16,7% ainda ndo se decidiram.
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Tera festa?

6 respostas

® Sim
@ Nio

@ Ainda n3o sei

Gréfico 46 — Tera festa?

Fonte: Instrumento de pesquisa

Em relacdo a festa apds o casamento, 50% ndo desejam realizar, 33,3% desejam fazer

uma festa e 16,7% ainda nao sabem responder.

Quantos convidados tera a sua festa de casamento?

3 respostas

@ Até 50 convidados

@ De 50 a 100 convidados
@ De 100 a 200 convidados
@ Acima de 200 convidados

Gréfico 47 — Quantidade de convidados

Fonte: Instrumento de pesquisa

De acordo com os entrevistados, 33,3% convidaram até 50 convidados, 33,3%
convidaram até de 100 a 200 convidados, 33,3% convidaram acima de 200 convidados e

nenhum entrevistado respondeu que iria convidar de 50 a 100 convidados.
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Vocé prefere show ao vivo (banda) ou som mecanico (DJ)?

33 respostas

@® Som ao vivo
@ Som mecénico

Gréfico 48 — Sua preferéncia banda ou DJ?

Fonte: Instrumento de pesquisa

Foi relatado que 75,8% dos entrevistados preferem show ao vivo e que 24,2% preferem

som mecanico.

Pretende contratar algum DJ ou banda para tocar no seu evento?

83 respostas

® Sim
@ Nio
@ Talvez

Gréfico 49 — Contrato de banda ou DJ?

Fonte: Instrumento de pesquisa

Dos entrevistados, 60,2% néo pretendem contratar banda ou DJ, 24,1% pretendem

contratar e 15,7% ainda estdo em duvida na contratacéo.
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Quanto estaria disposto a pagar pela contratagcao de uma banda/DJ?

33 respostas

@ De R$ 1.000,00 a R$ 2.000,00
@ De R$2.000,00 aR$5.000,00

De R$ 5.000,00 a R$ 8.000,00
@® De R$ 8.000,00 a RS 15.000,00
@® Acima de R$ 15.000,00

Gréfico 50 — Quanto esta disposto a pagar pela contratagcdo?

Fonte: Instrumento de pesquisa

Em relacdo ao valor disponivel pelos entrevistados para contratacdo de banda ou DJ, foi
relatado que 50% disponibilizariam de R$1000,0 a R$2000,0, 33,3% de R$2000,0 a R$5000,0,
9,1% de R$5000,0 a R$8000,0 e 3,1% pretendem gastar acima de R$8000,00.

Quais fatores influenciariam na escolha da banda/DJ? (Pode marcar mais de uma opc¢éo)

33 respostas

Custo-beneficio —23 (69,7%)

Disponibilidade —7 (21.2%)

Identificacdo com o estilo 21 (63.6%)

Indicacéo de terceiros 7 (21,2%)

Qualidade musical 21 (63,6%)
0 5 10 15 20 25

Gréfico 51 — Fatores a influenciar na compra

Fonte: Instrumento de pesquisa

Relacionado aos fatores que influenciariam na escolha da banda ou DJ, 69,7% dos
entrevistados escolheram custo-beneficio, 63,6%, a identificagdo com o estilo, 63,6% qualidade

musical, 21,2% disponibilidade e 21,2% por indicagdes de terceiros.
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O que faria vocé NAO contratar uma banda ou DJ? (Pode marcar mais de uma opcéo)

33 respostas

Preco acima do que posso pagar 25 (75,8%)

Reclamacao de terceiros 13 (39.4%)

Falta de profissionalismo durante

Bt 17 (51,5%)
a negociacao

Qualidade musical ruim 22 (66,7%)

0 5 10 15 20 25

Gréfico 52 — Porque ndo contratar uma banda ou DJ?

Fonte: Instrumento de pesquisa

Relacionado aos fatores de ndo contratacdo de uma banda ou DJ, 75,8% dos
entrevistados ndo contratariam por estar acima do prego que poderiam pagar, 66,7% pela
qualidade musical ruim, 51,5% por falta de profissionalismo durante as negociacdes e 39,4%

ndo contratariam por reclamacdes de terceiros.

Quais bandas ou duplas que tocam em eventos na regido vocé conhece? (Pode marcar mais
de uma op¢ao)

100 respostas

Roberta Cadan e Daniel
Lary Kay

Caio e Breno

Nenhum

Nenhuma

Allysson e Adysson
Juliana

Mauricio e seus teclados
Mauro / Joao Paulo
Luana e Fonseca, Fredson A...
Trio Scuba, Mus&Kah
Janio e jeferson
Amarildo e Alexandre
PH

Juliana Campos
Mauricio e Thaila

23 (23%)

10 (10%)

20 (20%)
53 (53%)
1(1%)

1(1%)

1(1%)

1 (1%)

1(1%)

1(1%)

1(1%)

1 (1%)

1(1%)

1(1%)

1(1%)

1(1%)

0 20 40 60

Gréfico 53 — Quais bandas ou duplas vocé conhece?

Fonte: Instrumento de pesquisa

De acordo com os entrevistados, 53% ndo conhecem nenhuma banda aqui da regido,

23% conhecem a dupla Roberta Cadan e Daniel, 10% conhecem a Banda Lary Kay, 20%
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conhecem Caio e Breno e, também, foram citados nomes como Juliana Campos, Mauricios e
seus teclados, Mauro e Jodo Paulo, Luana Fonseca, Fredson Augusto, Trio Scuba, Janio e
Jeferson, Amarildo e Alexandre, PH e Mauricio e Thaila apontados por 12% dos entrevistados.

Vocé conhece a cantora de eventos Juliana Campos?

100 respostas

® Sim
@ Nzo

Grafico 54 — Vocé conhece a cantora Juliana Campos?

Fonte: Instrumento de pesquisa

Dos entrevistados, 55% conhecem a cantora Juliana Campos e 45% ndo a conhecem.

Ja ouviu falar sobre a cantora?

45 respostas

® Sim
@ Nao

‘

Gréfico 55 — Ja ouviu falar da cantora Juliana Campos ?

Fonte: Instrumento de pesquisa

Dos entrevistados, 95,6% ja ouviram falar da cantora Juliana Campos e 4,4% ndo

ouviram falar dela.
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O que ja ouviu falar sobre Juliana Campos?

2 respostas

E alguém que sabe animaro p... 1(50%)
E uma boa cantora|—0 (0%)
E uma cantora mediana|—0 (0%)

E uma péssima cantoral—0 (0%)

E uma cantora que n3o anima.._{—0 (0%)

o ouv i 50

0,0 0.2 0.4 0,6 0.8 1.0

Grafico 56 — O que ouviu falar da cantora ?

Fonte: Instrumento de pesquisa

Dos entrevistados que ja ouviram falar da cantora, 50% ouviram que € uma excelente
cantora, 50%, que é alguém que sabe animar o publico, 50% n&o ouviram falar e nenhum dos

entrevistados ouviu coisas ruins a respeito da cantora.

Voceé ja foi em alguma apresentacao de Juliana Campos?

55 respostas

® Sim
@ Nio

Grafico 57 — Vocé ja foi em alguma apresentacgdo da cantora ?

Fonte: Instrumento de pesquisa

Foi relatado que 83,6% dos entrevistados ja foram em alguma apresentacao da cantora

Juliana Campos e 16,4% nunca foram em uma de suas apresentagdes.
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Quais tipos de shows de Juliana Campos vocé ja foi? (Pode marcar mais de uma opgao)

46 respostas

Casamento 16 (34,8%)

Aniversario 5(10,9%)
Formatura
Carnaval 35 (76,1%)
Bares

Festas Municipais —24 (52,2%)
Festas de empresa —10 (21,7%)

0 10 20 30 40

Grafico 58 — Quais os shows da cantora ja frequentou ?
Fonte: Instrumento de pesquisa

Dos entrevistados que relataram que ja foram em algum show da cantora, 76,1% foram
em apresentacGes em carnaval, 52,2% em festas municipais, 34,8% em casamento, 28,3%

formaturas, 21,7% em festas de empresas, 15,2% show em bar e 10,9% em aniversarios.

O que achou da banda?

46 respostas

@ Otima
@® Boa

@ Regular
® Ruim
@ Péssima

Gréfico 59 — O que achou da banda?
Fonte: Instrumento de pesquisa

De acordo com os entrevistados, 56,5% acharam a banda 6tima, 39,1% acharam boa,
4,4% acharam a banda regular e nenhum dos entrevistados achou a banda ruim ou péssima.
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Que tipo de repertorio vocé gostaria de encontrar em um show da Juliana Campos? (Pode
marcar mais de uma opcao)

46 respostas

Axé
Pop Internacional

24 (52,2%)

22 (47.8%)
20 (43,5%)

Pop Nacional
Funk

Sertanejo Raiz

12 (26,1%)

Sertanejo Universitario 28 (60,9%)
Pagode
Anos 60/70/80/90
Rock 10 (21,7%)
Romantico 9 (19,6%)
0 10 20 30

Gréfico 60 — Que tipo de repertorio gostaria de encontrar no show da cantora ?

Fonte: Instrumento de pesquisa

Em relacdo aos estilos musicais, 0s entrevistados relataram que 60,9% preferem
sertanejo universitario, 53,2% axe, 50% anos 60/70/80/90, 47,8% pop nacional, 43,5% funk,
34,8% pagode, 32,6% pop internacional, 26,1% sertanejo raiz, 21,7% Rock e 19,6% romantico.

Qual seu género?

100 respostas

@ Feminino
@ Masculino
@ Prefiro ndo dizer

Gréfico 61 — Género

Fonte: Instrumento de pesquisa

Em relagdo aos géneros dos entrevistados, 70% informaram ser feminino, 29%

masculino e 1% preferiu ndo dizer.
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Em qual cidade vocé reside?

100 respostas

@ Pouso Alegre
@ Borda da Mata

/ @ Santa Rita do Sapucai
y @ Silviandpolis

L

@ Estiva

@ Congonhal

@ Cachoeira de Minas
@ Conceicéo dos Ouros

13V

Gréfico 62 — Cidade

Fonte: Instrumento de pesquisa

De acordo com os entrevistados, 48% residem na cidade de Pouso Alegre, 32% residem
na cidade de Cachoeira de Minas, 4% na cidade de Santa Rita do Sapucai e 16% restantes dos
entrevistados residem nas cidades de Borda da Mata, Silvianopolis, Estiva, Congonhal,
Conceicao dos Ouros, Alfenas, Cambui, Sdo Bento do Sapucai, Sdo Paulo, Jacutinga, Poco

Fundo, Itajubd, Pocos de Caldas, Espirito Santo Dourado, Brasilia, Bueno Branddo e Varginha.

Qual a sua idade?

100 respostas

® 18 a24anos
@® 25a34 anos
@ 35 a44 anos
@® 45 a 60 anos
@ Acima de 60 anos

Gréfico 63 — Idade

Fonte: Instrumento de pesquisa

Em relacéo a idade dos entrevistados, 44% tém de 18 a 24 anos, 34% tém de 25 a 34
anos, 10% tém de 35 a 44 anos, 10% tém de 45 a 60 anos e 2% tém acima de 60 anos.

91



Possui filhos?

100 respostas

@ Nio, nenhum.

® 1(um)

@ 2 (dois)

@ 3 (trés)

@ 4 (quatro) ou mais

Gréfico 64 — Filhos

Fonte: Instrumento de pesquisa

Em relagdo a quantidade de filhos dos entrevistados, 65% né&o tém nenhum filho, 17%
tém 1 filho apenas, 10% tém 2 filhos, 8% tém 3 filhos e nenhum entrevistado tem mais de 4
filhos.

Para avaliarmos o mercado, qual € a sua renda familiar?

100 respostas

@® Dec RS 1.045,00 até RS 1.748,59
@ De R$ 1.748,59 até RS 3.085.47
@ De R$ 3.085,48 até RS 5.640.,00
@® De R$5.641,00 até R$11.279,13
@ Dc R$ 11.279,14 até R$ 25.554 32
® Acima de R$ 25.554 33

@ Nio sei

Gréfico 65 — Renda familiar

Fonte: Instrumento de pesquisa

Sobre a renda familiar dos entrevistados, 40% informaram receber entre R$ 1.748,59
até R$ 3.085,48, 23% recebem entre R$ 3.085,48 até R$ 5.640,00, 19% recebem entre R$
1.045,00 até R$ 1.748,59, 10% recebem entre R$ 5.640,00 até R$ 11.279,13, 7% recebem entre
R$11.279,13 até R$ 25.554,32 e 1% ndo soube responder.
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Qual o seu grau de instrucao?

100 respostas

@ Ensino Médio

@ Curso Técnico

& Curso Superior

@ Pos Graduacéo

@ Curso superior incompleto

Gréfico 66 — Grau de instrucgéo

Fonte: Instrumento de pesquisa

Em relacdo ao grau de instrucdo dos entrevistados, 34% fizeram curso superior, 34%
completaram apenas o ensino médio, 17% realizaram sua pos-graduacédo, 10% fizeram somente

curso técnico e 5% ainda ndo concluiram o ensino superior.

Neste campo informaremos os dados coletados na pesquisa de potenciais clientes que

informa sobre a usabilidade das midias dos pesquisados.

Quais redes sociais vocé mais utiliza?

100 respostas

Facebook

Instagram - 79 (79%)
16 (16%)

13 (13%)

Twitter
Tiktok
Youtube
LinkedIn
Whatsapp
WhatsApp
whatsapp
WhatsApp

40 (40%)

13 (13%)

4 (4%)
2 (2%)

2 (2%)
1(1%)

Gréfico 67 — Redes sociais mais utilizadas

Fonte: Instrumento de pesquisa

De acordo com os entrevistados, 79% utilizam o Instagram, 51% Facebook, 40%
Youtube, 16% Twitter, 13% Tiktok, 13% Linkedin e 9% utilizam Whatsapp.
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Com que frequéncia voceé usa as seguintes redes sociais ?

B Nunca [ Raramente Asvezes [ Sempre

60

40

20

Facebook Instagram Twitter Tiktok Youtube

Graéfico 68 — Frequéncia de uso de redes sociais

Fonte: Instrumento de pesquisa

Os entrevistados relataram sobre o Facebook que 12% n&o utilizam, 19% raramente
usam, 29% as vezes usam e 40% sempre usam.

Sobre o Instagram, 8% ndo utilizam, 4% raramente usam, 18% as vezes usam e 70%
sempre usam.

Sobre o Twitter que 65% ndo utilizam, 13% raramente usam, 7% as vezes usam e 15%
sempre usam.

Sobre o Tiktok, 59% ndo utilizam, 18% raramente usam, 11% as vezes usam e 12%
sempre usam.

Sobre o Youtube, 4% n&o utilizam, 10% raramente usam, 31% as vezes usam e 55%
sempre usam.

Sobre o Linkedin, 52% néo utilizam, 21% raramente usam, 17% as vezes usam e 10%

sempre usam.
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De 1a 5, o quanto vocé costuma prestar atencéo nas propagandas das seguintes midias:

1 .2 3 EN4 EES
60

40

20

Réadio T Cutdoor Jomal impresso Revista

Gréfico 69 — Quanto costuma prestar aten¢do em propagandas
Fonte: Instrumento de pesquisa

Para tabular essa questdo, considerou-se as opg¢des de 1 a 3 como “pouco presta aten¢ao”
e 4 e 5 “presta mais aten¢ao”. Assim, a midia onde menos se presta atengdo a propaganda € a
revista, com 97% de indicacdo, seguida do jornal impresso, com 94% de indicacéo.

As midias informadas como as que se presta mais atencao a propaganda séo: TV, com

31% de indicacdo, Outdoor, com 21%, e o radio, com 20%.

Qual a emissora de radio da sua preferéncia?

100 respostas

@ Cancao nova
@ Minas fm

@® Jovem Pam
® Minas FM

@ Eqgletica

@ Rédio Mix

@ Antenat

A 22

Gréfico 70 — Radio da sua preferéncia
Fonte: Instrumento de pesquisa

De acordo com o0s entrevistados, 32% ndo escutam nenhuma emissora de radio, 28%
escutam Band FM, 13% escutam D2 FM, 10% escutam Educativa Inatel, 6% Univas FM e 11%
dos ouvintes estdo na Trilha FM, R&dio Difusora, Cancdo Nova, Jovem Pan, Minas FM,
Eclética, Radio Mix e Antena 1.
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Qual a emissora de TV da sua preferéncia?

100 respostas

@ Band Minas

@ TV Alterosa /SBT

0 Alterosa

@ EPTV Sul de Minas / Globo
@ Canais Fechados

@ Nazo assisto TV

@ Assistimos Globo, mas apenas o
programa fantastico

@ Sem preferéncia
@ Globo Brasilia

o ;ﬁ_

Gréfico 71 — Tv da sua preferéncia

Fonte: Instrumento de pesquisa

De acordo com os entrevistados 33% tém como preferéncia a emissora da Band Minas,
33% ndo tém nenhuma preferéncia, 25% assistem mais canais fechados e 9% estéo entre TV
Alterosa (SBT) e EPTV Sul de Minas (GLOBO).

Qual o jornal da sua preferéncia ?

100 respostas

@ Jornal do estado

@ Jornal Tribuna

@ Dias News

@ Jornal Diario

@ Nao leio jornal

@ Folha de S3o Paulo, Tribuna, carta
capital

@ Internet

@ Correio Braziliense

@ Estadio

Gréfico 72 — Jornal da sua preferéncia

Fonte: Instrumento de pesquisa

De acordo com os entrevistados, 74% ndo leem nenhum tipo de jornal, 12% leem Jornal
do Estado e 14% dos entrevistados estdo distribuidos entre Jornal Tribuna, Dias News, Jornal
Diario, Folha de S. Paulo, Correio Braziliense, Estadao e jornal pela Internet.
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Qual a revista regional da sua preferéncia?

100 respostas

® MG Magazine

@ Superinteressante
& UAI Magazine

@ Naio leio revistas

Gréfico 73 — Revista da sua preferéncia

Fonte: Instrumento de pesquisa

De acordo com os entrevistados, 85% ndo leem nenhum tipo de revista, 13% leem a

Revista Superinteressante e 2% leem IMG Magazine e Uai Magazine.
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3.4 Consideracdes finais

Com as respostas obtidas pelos questionarios, na pesquisa com os clientes, foi possivel
entender um publico ja existente da cantora. E notdrio que a marca possui uma forca na regido
e oportunidades para expansdo. No questionario também foi feito um levantamento de
informacdes para essa volta de eventos e quais as expectativas do publico-alvo. Outro ponto
interessante da coleta da pesquisa foi a abertura de um leque de eventos em que a cantora pode
explorar para conseguir atingir o segundo objetivo informado. Interessante relatar a forca que
seus concorrentes se encontram no mercado. E por meio desse dado que serd feito o
planejamento de comunicagdo, para que a cantora possa se posicionar a frente de seus
concorrentes.

Segundo os dados coletados pela pesquisa de potenciais clientes, a preferéncia do
publico esta em eventos com som ao Vivo e a banda foi identificada como prioridade alta em
uma possivel contratacdo. A grande parte dos pesquisados se encontram em classes econdémicas
B, C e D, de acordo com sua renda familiar, sendo um dos fatores que mais pesa para a
contratacdo € o custo-beneficio. Outros dois fatores que levam a contracdo foram a qualidade e
a identificacdo com o estilo musical. Os motivos para a ndo contratagdo podemos citar “o prego
acima do que posso pagar”. Foi constatado que grande parte dos pesquisados ndo tém
conhecimento dos concorrentes da cantora e uma boa porcentagem ja participou de alguma
apresentacdo da cantora. Comprovou-se que o publico é, na maioria, formado por mulheres e
residentes de Pouso Alegre, com idades de 18 a 34 anos.

Foram coletados nessa pesquisa, que a maior porcentagem dos pesquisados usam
Instagram como redes sociais ficando o Facebook como segunda opgéo de rede mais acessada.
A frequéncia utilizada dessas midias foi identificada como sempre pelo maior nimero de
pesquisados. Com relacdo as midias alternativas identificamos que € dado pouca aten¢édo, TV e

radio foi a midia que estd com maior atencdo segundo os dados fornecidos pelos entrevistados.
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4. DIAGNOSTICO

No diagndstico, foi feita uma analise do produto e servico que a cantora Juliana Campos
trabalha, o seu publico-alvo tanto contratante quanto de fa que segue seu trabalho nas redes
sociais.

Foram analisadas as melhores plataformas a serem usadas para a campanha publicitéria
da cantora, para que ela tenha um maior engajamento com seu publico-alvo, assim como foram
verificados os problemas que a empresa apresenta e a possibilidade da cantora expandir para
outros estados, melhorando sua comunicacdo com seu publico através das redes sociais, para
com isso atingir novos publicos.

Com relacéo as plataformas onde serdo divulgadas as mensagens, foi dada preferéncia
para outras midias, além das on-line, como outdoor, midias impressas e midias alternativas,
com o intuito de expandir essa comunicagdo, como proposto por um dos objetivos da cantora,
tendo em vista se tornar conhecida nas demais regides, com ampliagdes em seu nimero de

apresentacao.

4.1 Produto

Juliana Campos € uma empresa do ramo de entretenimento, com atua¢éo em palco com
eventos de casamentos e eventos sociais. Tem feito apresentaces grandes como festas de
cidade (aniversario de cidades ou festa de padroeiro) e eventos um pouco maiores, nos quais
tem sido palco principal ha trés anos. Faz também eventos para grandes empresas sediadas na

regido, como Unilever e Cimed, entre outras.

4.2 Pessoas

O publico é composto por adultos de 20 a 69 anos e com nivel escolar de graduacao. A
empresa busca um publico mais seleto, com foco em pequenas e grandes empresas, médicos e

engenheiros. J& em suas redes sociais, ela abrange todo tipo de publico e idade.
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4.3 Problema

Juliana Campos tem projetos para 2022 de produzir videoclipes para apresentar seu
trabalho a seus futuros clientes. Juntamente com esse trabalho, Juliana Campos podera
selecionar seus clientes e identificar melhor seu publico, assim, sera possivel saber sua classe
econdmica, idade, género, cidade e o seu consumo de midia. Juntando essas informacdes, a
cantora pode expandir sua empresa para demais estados, um de seus objetivos.

Descobrindo o seu publico, saberd identificar em qual classe econémica este
consumidor se encontra, se é possivel focar apenas nas classes A e B, com idades de 25 a 40
anos, ou se seu publico pode atingir uma maioria.

O publico teria, em relacdo a banda, uma expectativa comum, de diversdo e
aproveitamento pela qualidade musical que ela apresenta, salientando uma performance
auténtica, comovente e interativa.

Ao saber que o show sera da banda Juliana Campos Live, o primeiro pensamento que 0
publico viria a ter € de se divertir, com a qualidade musical e técnica da banda. Serdo feitas
melhorias nos pontos de contato da marca com o publico, com o intuito de estreitar o
relacionamento, uma comunicacdo mais assertiva com o cliente, para que ele conheca Juliana

Campos e veja 0 lado mais pessoal da cantora e ndo apenas o profissional.

4.4 Plataforma e Cobertura

Manteremos as redes sociais da empresa e 0 site e acrescentaremos outdoor, midia
impressa e midias alternativas. Usaremos o outdoor em pontos estratégicos, para informar o
publico que esté fora da regido. As midias impressas serdo usadas para a apresentacdo formal
da empresa e a banda que estara lhe acompanhando. A midia alternativa sera para fazer uma
comunicacdo mais dinamica com seu publico e gerar uma interacdo com novos possiveis
clientes. Iniciaremos com total forca em Pouso Alegre, expandindo para demais regides num

raio de 30 km, em cidades conhecidas pela cantora.

4.5 Promessa

Juliana tem uma aproximacg@o com o seu publico que atrai seus clientes, fazendo com
gue seus contratantes se sintam bem intimos. Juliana se apresenta em seus eventos com carisma,

simplicidade e animacdo. Faz com que seu evento seja de qualidade, sofisticagéo,
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entretenimento para todas as idades, o que leva o seu publico a se sentir préximo da cantora,
em todos os momentos do evento. Portanto, a promessa da marca é entregar um show Unico e

inesquecivel.

4.6 Apresentacao

A cantora Juliana Campos, atualmente, utiliza poucos canais para se comunicar com o
publico, porém, ela acaba tendo vérios seguidores em suas redes, mas eles ndo tém tanto
engajamento como a cantora gostaria.

Com o novo posicionamento, a marca sera vinculada a uma empresa que preza por um
relacionamento mais humano, fazendo com que seu publico observe além da cantora, que eles
percebam que ela realmente se importa com eles. A marca sera voltada também para o lado
social, no qual a nossa cliente buscara fazer apresentaces em lares de idosos, onde ela levara

a masica para alegrar a vida dos internos, onde muitos nem recebem visita de familiares.
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5 OBJETIVOS DE MERCADO

Visto que a empresa Juliana Campos comporta uma quantidade de shows igual ou
equivalente a 8 eventos mensais, aproximadamente, 96 shows anuais, o principal objetivo da
empresa sera a consolidacdo da marca no setor de eventos (coorporativos e demais categorias)
na microrregido de Pouso Alegre, MG, se tornando a primeira op¢do quando a demanda for
atracdo musical. No ano de 2019, (ultimo ano anterior a recessdo), Juliana Campos desenvolveu
em torno de 70 eventos. Dessa forma, a marca de consolidacdo de seu mercado atual se dara
pela aderéncia de um percentual proximo ou significativamente maior de participacdo de

mercado na regido.
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6 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

O planejamento de comunicacdo tem a funcdo de definir o plano de ac¢Ges que sera
executado durante todo o periodo de veiculacdo da campanha, trazendo as informacoes
pertinentes a cada etapa do projeto.

Segundo Corréa (2002), consiste de um método administrativo e sistematico, cujo
objetivo refere-se a coordenagdo dos objetivos, estratégias e diversas fases das agdes de
comunicagdo, como campanha de propaganda, promocao de vendas ou relacdes publicas. O
desenvolvimento deste trabalho é baseado nos objetivos estabelecidos no plano de marketing,
de forma a atingir o méximo de retorno sobre o investimento realizado.

Por meio do planejamento de comunicacdo, é possivel garantir que as estratégias da
empresa serdo aplicadas de forma escalonada em relacdo a cada publico-alvo, com acdes que
conversam entre si e orientadas para um objetivo comum, cooperando para resultados positivos.
Dessa forma, serdo abordados, neste capitulo, o0 mercado-alvo, as proposicdes estratégicas e 0s
objetivos de comunicacao a serem atingidos pela campanha.

6.1 Mercado-alvo

A campanha sera orientada para quatro segmentacdes distintas de publico-alvo que
integram as modalidades de atuacdo da cantora, assim como 0s potenciais consumidores de seu
produto. Sendo eles:

a) Puablico 1: noivas ja formadas (médicas, advogadas, empreendedoras) com idades
entre 20 e 38 anos. Mulheres que buscam o momento perfeito no dia do seu
casamento, com isso ndo questionam o preco. Sua renda familiar estd na média de
R$5.000,00 a R$ 15.000,00, sdo residentes em Pouso Alegre e regido em um raio de
até 30 km.

b) Publico 2: mulheres com idade entre 40 e 45 anos, casadas, maes de meninas entre
13 e 14 anos de idade. Sua renda familiar estd na média de R$ 5.000,00 a R$
15.000,00, sdo residentes em Pouso Alegre e regido em um raio de até 30 km.

c) Publico 3: esse publico se encontra na média de idade entre 16 e 18 anos, solteiros
que estdo na parte da comissdo de formatura do 3 ano de ensino médio, boa

comunicagéo, estudantes de escolas particulares com renda familiar média/alta.
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d) Publico 4: idade acima de 40 anos que sdo casados, donos de empresas, com uma boa
relacdo com seus funcionérios, possuindo ensino superior completo e pés-graduacao,
sua renda familiar est4 acima de R$ 25.000, também sdo residentes em Pouso Alegre

e regido, em um raio de até 30 km.

Conforme foi estimado na etapa do briefing que esses seriam os publicos, obteve-se um
levantamento mais detalhado desse percentual através dos resultados da pesquisa e os dados
dos questionarios para 0s respectivos publicos. Assim, foi possivel comprovar, pelas
informacdes da pesquisa, que a maior parte do seu publico esta entre as mulheres, residentes de
Pouso Alegre, sendo as idades 18 a 24; e 25 a 34 o maior percentual, com renda familiar superior

a base salarial minima e possuindo ensino superior completo.

6.2 Proposicdes estratégicas

A partir do processo de levantamento de dados para o briefing e das constatacdes obtidas
no diagndstico, foi possivel identificar o protagonismo da personalidade de Juliana Campos
interativa nos shows, para a consolidacdo da sua imagem de forma positiva, no inconsciente
coletivo, no que se refere a alta qualidade do seu produto e servigos oferecidos. Em
contrapartida, a auséncia de uma constancia em sua comunicagdo nas redes sociais e outros
meios digitais diminuem a taxa de aderéncia dos seguidores ao cotidiano da cantora,
provocando um certo afastamento e prejudicando seu relacionamento direto com o publico.
Dessa forma, esse problema provoca uma baixa acentuada no nivel de lembranca da empresa
junto ao seu publico-alvo.

Portanto, as estratégias de comunicacdo a serem propostas visam realcar esse
relacionamento nos meios digitais, gerando interacdo e visibilidade através de uma maior
constancia em sua presenca e atuacao.

O novo posicionamento pretende avivar esse relacionamento, evidenciando as
caracteristicas positivas de sua personalidade em todos os meios de comunicagdo. A marca
devera ser reconhecida através da revitalizacdo de seu propdsito, trazendo uma Juliana Campos
mais humana, acessivel e comprometida com questfes sociais que envolvem seu publico.

Iniciando, assim, o reposicionamento da marca, apresentando sua nova vers&o.
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6.3 Objetivos de comunicacgdo

Para que seja possivel um entendimento do processo a ser feito, é preciso ter uma
comunicacdo assertiva e de facil entendimento para ambas as partes. Segundo Wamberto
Barbosa (2014), “a comunicagdo ¢ a forma que temos para expressar pensamentos, ideias e
sentimentos, e que possam ser compreendidos por outras pessoas. A boa comunicagdo estd
muito pouco relacionada a ideia de vocabulario vasto. Relaciona-se diretamente & ideia de se
fazer compreender."

A cantora possui um publico amplo em suas redes sociais, sua comunica¢do vem, ha um
tempo, trazendo essa interacdo com o publico, porém, falta uma gestéo eficaz das redes sociais
e do seu site, alem de uma comunicacdo que funcione de forma integrada, para facilitar o
atendimento e o gerenciamento dos leads nesses canais. Sendo assim, 0 objetivo desta
campanha é reformular a marca, fazé-la atrativa e instigar o desejo de compra. Com base no
que foi apresentado, temos 0s seguintes objetivos de comunicacgéo:

a) aumentar o brand awareness ! da empresa;

b) reconstruir a imagem da marca na mente do publico;

c) despertar no publico o desejo de assistir a um show da cantora;

d) estabelecer conexdo com o publico-alvo de forma interativa;

e) estimular o endosso da marca pelos consumidores;

f) incentivar a recompra.

6.4 Metas de comunicacao

Com objetivos tragados, foram definidas metas que venham a ser alcangadas com prazos
especificos de 12 meses, sdo elas:
a) concluir, em um periodo de 12 meses, 0 processo de reconstru¢do da imagem na mente
do consumidor;
b) trabalhar constantemente o posicionamento da marca, despertando o desejo do cliente e
estabelecendo uma comunicagdo com o publico-alvo;

¢) conquistar a fidelidade dos consumidores do primeiro objetivo de mercado.

! Brand awareness: Consciéncia de marca, a marca é reconhecida por clientes potenciais e esta corretamente
associada um determinado produto.
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7 PLANO DE TRABALHO CRIATIVO

Kotler (2000, p. 426) diz que, talvez, a habilidade mais caracteristica dos profissionais
de marketing seja sua capacidade de criar, manter, proteger e melhorar uma marca.

A cantora possui carisma e elegancia que traz da sua esséncia. A nova identidade visual
trard essas caracteristicas de forma sutil, realcando a beleza j& existente e conhecida porém
mostrando uma evolugdo profissional desenvolvida ao longo de sua carreira evidenciada em

suas pecas publicitarias.

7.1 Tema da Campanha

O Tema da Campanha é o elemento que integra suas diversas pecas, dando
embasamento para seus conteudos, e torna possivel identifica-las como um conjunto, pois as
entrelaca por meio de algo em comum: um valor, um atributo, uma ideia, um diferencial, a
promessa bésica.

As assercOes principais que serdo seguidas no decorrer da campanha, estdo ligadas com
a ideia de celebracdo e eternizacdo de momentos Unicos e importantes da vida dos clientes,
assim como a perpetuacdo da versdao mais otimista e perseverante da personalidade, que
geralmente séo afloradas em momentos de felicidade e autoestima elevadas. Dessa forma, o
slogan principal da campanha traz a premissa: “Eternize sua melhor versdo”, onde a marca se
posiciona com o estimulo propulsor para que as pessoas concretizem essa realizacdo pessoal,
sendo a banda uma peca importante para que esses momentos sejam lembrados.

Como tema da campanha foi definida a eternizagédo de momentos marcantes da vida dos

clientes por meio da celebracdo com um show Unico e inesquecivel.

7.2 Slogan: Institucional

“Juliana Campos, eternize sua melhor verséo.”

O ano de 2021 marca uma nova etapa na vida e carreira da cantora: Juliana Campos

completa 40 anos. Muitas mulheres sentem como se ja tivessem vivido um grande ciclo, mas

que ainda possuem longos caminhos a serem trilhados. Logo, Juliana pretende aproveitar sua
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experiéncia e maturidade para agrega-las a sua nova versdo e, assim, poder eternizar ainda mais

momentos de seus clientes, tornando-0s Unicos e especiais.

7.3 Analise de Naming

O nome Juliana Campos Live se encontra em nomes patronimicos, que fazem aluséo a
instituicdo por meio do nome préprio ou sobrenome de uma personalidade chave da propria
instituicdo: dono, fundador e familiares. O Campos da empresaria Juliana vem de familia, e o

Live liga ao fato de ser um show ao vivo, trazendo consigo momentos marcantes e (nicos.
7.4 Analise de Design

Neste campo sera apresentado a analise feita na marca atual da cantora Juliana Campos,
serdo apontadas suas qualidades e também suas falhas na comunicagdo com o publico desejado.
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Figura 74 - Logo atual da cantora

Fonte: Divulgacdo Juliana Campos

a) Compatibilidade: a escrita “Juliana Campos Live” transmite, de uma forma bem
simbdlica, a esséncia da cantora, e traz, de forma bem singela, os atributos da marca,
tornando-a compativel com o conceito do negdcio, porém, de forma muito simples.

d) Qualidade Gréafica: A marca ndo possui elementos.

e) Legibilidade: Seu simbolo tem caracteristicas oOticas perfeitas, sua tipografia
empregada é de facil leitura em fundos com tonalidades mais escuras, porém, de
dificil leitura em fundos branco e preto e é possivel fazer reducgdes.

f) Personalidade: A marca ndo possui uma singularidade, sendo muito comum, néo

trazendo o impacto que a cantora passa em suas performances. Seus principais
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concorrentes ndo possuem uma marca para que possamos citar de modelo ou trazer
ideias para serem usadas. A escrita tem uma simplicidade que é comum no mercado.

g) Durabilidade: A marca apresenta sinais de fadiga, por ndo ter elementos criativos que
estimulem o interesse em um possivel cliente. A marca ndo busca uma tendéncia do
seu ramo de atuacdo, ndo traz o que esta na moda, fazendo com que seja apenas mais
uma no mercado.

h) Pregnancia: A marca ndo traz um simbolo que se fixa na memdria, que faca com que
o cliente tenha boas recordacdes da marca e do momento proporcionado pela
empresa.

i) Aplicabilidade: A marca é simples, porém é possivel fazer modificacOes e tornar ela
mais ousada.

J) Extensdo: N&o possui elementos.

Concluimos que, a logo atual da marca possui alguns pontos positivos no que tange o
estilo de fonte utilizada em sua concepcado, que traz algumas caracteristicas da proposta da
cantora, ja que ela possui uma representacao mais feminina e um padrdo manuscrito com tracos
leves e delicados. Porém ndo apresenta um simbolo de destaque que incorpore de fato o novo
posicionamento da marca. N&do possui uma representagdo que possa distingui-la de outros
artistas do seu nicho, fixar a marca ou gerar uma aproximacdo maior com seu publico. Sendo
assim, apresentamos a nova marca, que vem com uma roupagem mais sébria, moderna,

trazendo uma proposta de comunicacdo mais direta e mais conectada com seu puablico.
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7.5 Nova marca

A nova marca da Juliana Campos, que ira substituir o antigo objeto gréafico utilizado,
foi desenvolvida a partir da analise de diferentes linhas de design para aplicaces All Type e de
combinacgdes com fontes e simbolos que carregam, de certa forma, representacdes conceituais
de seu nome de suas atuais propostas. Dessa forma, a nova composicao traz em sua estrutura a
conexdo entre diferentes tracos de sua personalidade artistica.

Essa conexdo foi sintetizada através da combinagdo harménica entre o simbolo vetorial
de suas iniciais (“J” e “C”) que compode a base da nova marca e representa forca, determinagao,
estabilidade e a consisténcia de uma carreira ja consolidada através de suas experiéncias,
juntamente com seu nome (Juliana Campos) escrito na fonte manuscrita que compde a
dimensdo mais fina e sutil da marca e representa feminilidade, leveza, delicadeza e a
sensibilidade de uma relacdo mais intimista na proximidade com seus fés.

A marca como um todo se apresenta de forma simples, moderna e harménica,
transmitindo a ideia de elegéncia, sofisticacdo e sucesso que a cantora pretende fixar na mente
de seu publico em sua nova trajetoria. A conclusdo desse processo pode ser visualizada no

capitulo Pecas da Campanha.
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Figura 75 - Logo nova da cantora

Fonte: Agéncia Persona
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8 PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

O planejamento de campanha detalha todas as acdes que devem ser desenvolvidas em
um determinado periodo, seguindo um cronograma de estratégias e taticas fundamentais para
que as ac¢oes tenham um fluxo alinhado. Para que tenha um bom funcionamento, é preciso criar
acOes para 0s objetivos e estes devem ser bem definidos.

Segundo Ribeiro (2000), a arte de planejar requer a sabedoria de ler a alma do cliente,
como um génio da lampada, interpretar de forma correta o problema para se chegar a melhor
solucéo.

Seréo apresentadas as etapas do planejamento de campanha, com o objetivo de aumentar
o0 brand awareness, reconstruir a imagem da marca na mente do consumidor, despertar desejos
no publico, estabelecer uma conexdo com esse publico e, assim, incentivar a recompra. Para
gue tenha sucesso nesse processo, a estrutura do planejamento desta campanha sera composta

por quatro estratégias, as quais so:

a) reformulacdo da identidade visual;
b) campanha institucional;

c) campanha mercadolégica;

d) acdes de relacionamento.

8.1 Estratégia 1: Reformulacéo da identidade visual da marca

a) Tatica 1: desenvolver um logotipo que ndo abandone 0s conceitos incorporados na que €
utilizada atualmente; ou desenvolver uma versédo da logomarca atual, que seja mais
moderna (e minimalista, a0 mesmo tempo), mais flat e mais conectada com 0s novos
padrdes de engajamento para o meio digital,

b) Tatica 2: desenvolver um Manual de Identidade Visual completo, com todas as
especificacOes de tipologia, paleta de cores e aplicacdes a serem respeitadas durante toda
a campanha anual;

c) Tética 3: criagdo de material de apoio como cartdo de visita virtual, Pitch de apresentacdo
da empresa em PDF, para enviar a novos contatos e potenciais clientes;

d) Tatica 4: personalizacdo das redes sociais, criacdo de layouts para posts e anuncios para

redes sociais,
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e) Tatica 5: reformulacdo de um novo site para a cantora, com paginas de apresentacdo do
servico e da cantora, paginas de interagcdo com o publico e campos para contato. Com isso
as empresa ganha visibilidade e conquiste um numero maior de cliente, funcionando

como uma vitrine do seu negocio para atingir o publico-alvo desejado.
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8.2 Estratégia 2: Campanha institucional

a) Tética 1: outdoors institucionais voltados para a apresentacdo da marca, expondo
imagens chamativas que possam despertar interesse e curiosidade, para saber melhor
sobre a banda, disponibilizando a URL do site para outras informacdes;

b) Tética 2: catélogo impresso e uma versao digital interativa desse catdlogo, ambos
trazendo fotos de ensaios e shows, e-book institucional para pitch de apresentagéo da
empresa;

c¢) Tatica 3: relancamento oficial dos clipes de interpretacdes, com o intuito de aumentar
0 volume de visualizagdes no Youtube, Facebook e Instagram IGTV;

d) Tética 4: campanhas de trafego organico nas redes sociais, para a apresentacéo da
nova marca e divulgacdo dos shows, com posts de contetdos informativos,

institucionais e promocionais.

8.3 Estratégia 3: Campanha mercadoldgica

a) Tatica 1: investimento em trafego pago: Google Ads, YouTube Ads, Facebook Ads,
trabalhando uma abordagem de apresentacdo dos produtos e servigos oferecidos
junto a anuncios orientados diretamente para a venda, seguindo os publicos-alvo de
formatura, casamento, empresas de pequeno e grande porte e aniversariantes de 15
anos;

b) Tatica 2: acdes de inbound marketing voltadas para o fechamento de parcerias com
empresas locais, visando trabalhar conteidos com tematicas sobre organizacao de
eventos e temas afins;

c) Tatica 3: contratar uma plataforma de CRM para gerenciar listas de contato, nutrir 0s
leads que serdo gerados e desenvolver ferramentas de e-mail marketing, analise de
resultados e plano de acdo;

d) Tatica 4: explorar e incentivar as praticas de reposts entre o0s seguidores;

e) Tética 5: inser¢do da marca no “Google Meu Negocio”, para potencializar seu
ranqueamento nos resultados das pesquisas de busca; desenvolver estratégias de
S.E.O., para otimizacao de seus canais digitais, assim como uma melhor integracao

entre eles.
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8.4 Estratégia 4: A¢bes Promocionais e de Relacionamento

a) Tética 1: trabalhar acdes de gamification voltadas para programas de bonificacdo para
clientes que compartilharem artes de divulgacdo de shows, assim como aquelas voltadas
para a divulgagdo de competigdes, como a “Batalha de clipes”, que promove premiagoes
para 0s seguidores com maiores pontuacdes, contemplando os vencedores com
participagdo nos clipes, espaco VIP nos shows e afins (que serdo negociados com o0s
contratantes do show), sendo de total responsabilidade da cantora toda a parte que envolva
a premiacao e, da agéncia, a responsabilidade de postagens e divulgacdo da promocéo;

b) Tatica 2: Sera montado um espaco de interacdo nos eventos, que contara com um
material de apoio, como backdrop e o totem, para que o publico tenha interagdo direta
com a cantora durante o evento.

c) Tatica 3: Escolha o look da Juliana Campos para o proximo show (duas opcdes de

escolha), serdo feitos stories no Instagram, para que o publico faca a escolha do look da

cantora para a apresentacao do show, com duas opc¢oes.
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9 PECAS DA CAMPANHA

Neste capitulo, serdo apresentadas as pecas que foram desenvolvidas de acordo com a

campanha proposta.

9.1 Revitalizacéo do logotipo

Foi identificado que a marca Juliana Campos precisava passar por um processo de
revitalizacdo para uma marca mais moderna, mais adaptada aos padrbes graficos atuais e,
principalmente, mais conectada com suas novas proposicoes estratégicas e posicionamento de
mercado.

Através de um estudo aprofundado de simbolos e aplicacdes vetoriais foi possivel
identificar os elementos que deveriam conter na nova marca. Dessa forma, depois de uma série
de testes experimentais com diferentes combinacBes e disposicdes desses elementos, foi
definido a melhor forma de aplicar os elementos na concepcéo.

O novo componente grafico sugere a conciliagdo harmdnica de suas propostas artisticas

com 0s conceitos representados no novo posicionamento da marca.
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Fonte: Agéncia Persona
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I\

Figura 76 — Novo logotipo Juliana Campos
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9.2 MIV

O Manual de Identidade Visual é o guia técnico que traz as diretrizes, padrées
visuais, normas e recomendacdes para orientar as aplicaces dentro da identidade visual
criada e seu universo gréafico.

As especificacdes definidas nesse documento devem ser respeitadas em quaisquer
circunstancias para que a marca possa manter o padrdo comunicacional e e o seu
posicionamento perante os clientes e 0 mercado. Desta forma, o MIV foi desenvolvido
com linguagem mais simples e autoexplicativa, para fazer sentido para o cliente e

garantir a autonomia deste na utilizacdo da marca em outras pecas.
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Figura 77 — MIV: Capa

Fonte: Agéncia Persona
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10

12
13
14

SUMARIO

MARCA PRINCIPAL
GRID DE CONSTRUCAO

AREA DE AREJAMENTO
PALETA DE CORES
VERSOES MONOCROMATICAS
TIPOGRAFIA

CONTROLE DE BACKGROUND
USOS INDEVIDOS

CARTAO DE VISITA

MIDIA INDOOR

UNIFORME DA BANDA

Figura 78 — MIV: Sumario

Fonte: Agéncia Persona
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MARCA PRINCIPAL 04

| VR
Frlinr (e
I\

A marca principal foi desenvolvida na posi¢cao vertical, e sua
construgcao nao permite uma versao horizontal. Portanto,
devera ser utilizada dessa forma em todas as pegas de
comunicacao da empresa.

Figura 79 — MIV: Marca Principal
Fonte: Agéncia Persona
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GRID DE CONSTRUGCAO 05

A composicao resultante da combinagao sobresposta das fontes,
foi construida tendo como base uma perspectiva de profundidade,
conferindo uma dinamica regular e consecutiva em sua extensao
visual, mantendo em seu primeiro plano a proposta delicada,
sobria e sofisticada.

Figura 80 — MIV: Grid de Construcao
Fonte: Agéncia Persona
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AREA DE AREJAMENTO 06

0,8 px

| VR
Gl (s
I\

0,8px

Foi estabelecida a area de protecao equivalente a um maodulo
de 8 pixels para perseverar a eficiéncia e integridade da marca
em aplicacdes onde outros elementos visuais possam interferir
negativamente na sua disposicao e visibilidade.

Figura 81 — MIV: Area de Arejamento

Fonte: Agéncia Persona
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PALETA DE CORES 07

COR DA MARCA PADRAO:

RCB: R255 G255 B255
CMYK: cO MO YO KO

CORES PRIMARIAS:

RCB: R168 37 B156
CMYK: c49 M86 YO KO
RCB: Rr202 c101 B157
CMYK: c21 M71 v3 Kl
RCB: R138 G216 B252
CMYK: c46 M1 Y1 KO

COR SECUNDARIA:
RGB: R29 G29 B29
CMYK: c63 M52 Y51 K79

Para preservar a identidade visual, deve ser respeitada a paleta
de cores especificada acima no sistema RGB (para monitores de
video) e CMYK (para impressao off-set). Composi¢oes cromaticas
nao devem ser alteradas para nao prejudicar a identificacao e a
consisténcia visual da marca.

Figura 82 — MIV: Paleta de Cores

Fonte: Agéncia Persona
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VERSOES MONOCROMATICAS 08

| VR
Pl (s
I\

As versoes monocromaticas devem ser utilizadas em situagoes
simplificadas, preservando a identidade visual. Para esses casos
foram desenvolvidas as versoes positiva e negativa da marca.

Figura 83 — MIV: Versfes Monocromaticas

Fonte: Agéncia Persona
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TIPOGRAFIA 09

BELOVE (LOGO):

715 C L EA T ILLM

NOPORSTUM X Z
abiefey sl gl

wrlos=tys

0123456789(7+

MONTSERRAT:

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJIKLMNOPQRSTUVWXYZ

0123456789 (|0#$%&.7;;

ATIBA:
abedegghjkimnopgrstuuwxy=

ABCDEFCGHUKLIMNOPORS TUULWURYZ
0123656189 ! - ,7:

MOONTIME:

ABOBELGHI G LLANCLORY TUCWY YT
vbodolghiyblbmnepqgayTuwovwpya

01234956789
e# 1 /1< >
/& () 3

As familias tipograficas representadas acima foram designadas
para as aplicagoes recorrentes nas pec¢as da campanha e devem
ser respeitadas para manter a concepcao harménica da marca.

Figura 84 — MIV: Tipografia

Fonte: Agéncia Persona
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CONTROLE DE FUNDOS 10

17 | VR
Dlwn (s [
I\ I\

Sempre que possivel, recomenda-se utilizar fundos com cores
mais vibrantes, porque a identidade visual pede, mas também
para preservar a legibilidade da marca. No caso de cores frias,
deve ser aplicada a logomarca na cor preta.

Figura 85 — MIV: Controle de Fundos
Fonte: Agéncia Persona
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USOS INDEVIDOS 11

\VARRS." S f

Deformacao Deformacao Desbalanceamento
na vertical na horizontal na diagonal

& |} 7
Juliana Campos ___//,7“/,“0, / oLegors

I I

Inversao Alteracao Alteragao total
da orientacao na tipografia na opacidade

17 | P O 17

Alteracao parcial Alteracao parcial Alteracao parcial
na opacidade na opacidade na opacidade

A marca deve ser aplicada sempre respeitando as proporcoes
estabelecidas neste manual. Deve-se atentar para nao ocorrer
nenhum tipo de distor¢ao, como as representadas acima.

Figura 86 — MIV: Usos Indevidos
Fonte: Agéncia Persona
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CARTAO DE VISITA 12

JULIANA CAMPOS
EM SUA MELHOR
VERSAO!

O Cartdo de Visita foi desenvolvido para a versao impressa e
para versao virtual interativa. '

*

.

Figura 87 — MIV: Cartdo de Visitas

128



Fonte: Agéncia Persona

MIDIA INDOOR

Figura 88 — MIV: Midia Indoor




Fonte: Agéncia Persona

UNIFORME DA BANDA 14

PRODUCAD

—_—
PRODUCAD

\

.
e

Camisas Polo e Social, ambos os modelos nas cores preto e
branco e mascaras de prote¢ao nas cores preto e branco.

Figura 89 — MIV: Uniforme
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Fonte: Agéncia Persona
9.3 Estratégia 1 — Tética 4 - Reformulacéo de identidade visual

Juliana Campos

Eternize sua melhor versao

CONFIRA
MEUS CLIPES:

» www.youtube.com/user/Batukeminas

Figura 90 — Post para rede social 1
Fonte: Agéncia Persona
Legenda : Juliana Campos - Eternize sua melhor versdo!!!
Uma nova fase se inicia...
De cara nova, cheia de atitude, e trazendo consigo a maturidade, experiéncia e a grandiosidade
que Juliana Campos tém.
Fiquem ligados que vem muita coisa boa por ai!!!
#JCampos #decaranova #eternizesuamelhorversdo #show #cantora
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Juliana Campos

Eternize sua melhor versao

| VR
g
I\

Noivos, eternize seu
casamento com sua
melhor versao

www.instagram.com/julianacampos_live

Figura 91 — Post para rede social 2
Fonte: Agéncia Persona
Legenda: Noivos, o dia do seu casamento merece ser eternizado!
Vocé esta organizando seu casamento?
Juliana Campos nao pode ficar de fora desta data tdo importante na vida do casal!!!
Dedicamos ao maximo para deixar cada momento deste dia ainda mais especial!!!
Vocé que preza por um show de qualidade e de diverséo e danga a festa inteira, ndo pode deixar
de contratar Juliana Campos para o0 seu dia tdo sonhado e desejado!!!
#JCampos #eternizesuamelhorversdo #show #cantora #casamento #noivos
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Juliana Campos

Eternize sua melhor versao

Formando, eternize sua
formatura com sua
melhor versao

www.instagram.com/julianacampos_live

Figura 92 — Post para rede social 3
Fonte: Agéncia Persona

Legenda: Formandos, o dia da sua formatura merece ser eternizado!

Depois de anos sonhando com a formatura, finalmente chegou o0 momento para comecar 0s
preparativos para o grande dia!!!

Um show que vai levar toda a sua familia para a pista de danca. Um show pensado em cada
detalhe para agradar desde os avos até os jovens formandos!!!

#JCampos #JulianaCampos #eternizesuamelhorversao #show #cantora #formatura #formandos

#dedicacéo
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Juliana Campos

Eternize sua melhor versao

17
b (D
I\

CONFIRA
MEUS CLIPES:

» www.youtube.com/user/Batukeminas

Figura 93 — Post para rede social 4
Fonte: Agéncia Persona

Legenda: Relancamento de Clipes Juliana Campos!!!

Vocé ja assistiu algum clipe cover meu?

Se ndo viu, ndo sabe o que esta perdendo!!

Cover de artistas internacionais como Dua Lipa e Bruno Mars, e nacional como lza!!!

Entra na roda e ginga comigo!!!

#JCampos #JulianaCampos #eternizesuamelhorversdo #show #cantora #clipes #cover

#internacional #nacional

134



| VR
b (s
I\

CUIDAR-SE E
SEU MAIOR ATO
DE AMOR PROPRIO!

OUTUBRO

Figura 94 — Post para rede social 5 — Outubro Rosa

Fonte: Agéncia Persona

Legenda: Outubro Rosa! Cuidar-se € seu maior ato de amor prorio!

A prevencéo é o melhor caminho. Junte-se nessa luta vocé também! N&o deixe que a correria
do cotidiano te faca esquecer de cuidar da prépria saude. Cuida-se, ame-se, previna-se!
#JCampos #JulianaCampos #eternizesuamelhorversdo #show #cantora #outubrorosa #rosa
#mulheresunidas #unido
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Juliana Campos

Eternize sua melhor versao

| VR
Gl (Compes
I\

CONFIRA
MEUS CLIPES:

» www.youtube.com/user/Batukeminas

Figura 95 — Post para rede social 6
Fonte: Agéncia Persona

Legenda: Relangamento de Clipes Juliana Campos!!!

Vocé ja assistiu algum clipe cover meu?

Se ndo viu ndo sabe o que esta perdendo!!

Cover de artistas internacionais e nacional !!!

#JCampos #JulianaCampos #eternizesuamelhorversdo  #show #cantora #clipes #cover

#internacional #nacional
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Juliana Campos

Eternize sua melhor versao

7
Follnone Corr

Figura 96 — Capa Facebook
Fonte: Agéncia Persona

P

st Juliana Campos

[ gy

I\ Eternize sua melhor versdo
l N

Julkiana Campos

w0

Pagina imcial
Saten
YR Ny S B o oo

Fotos

Avotagies

Eventos .
Posts ‘ X Comunidade

AL Tomuiie wan STR(08 SN CLITY wesa GRS

ot b

R\ 00000 perwsses sntio seguidy
w  Millana Campos

AL Saen Mt cunia
A s G

Sobre

Fam careecs palo Measanger

Pussoes >

107k

Pagmas relacionndas >

:L ’ . Artistas o Liked v
o Cum O Comentar & Companbar v @ Influsnciadores o Uked v

. J Dusigners v U -

Figura 97 — Pagina inicial Facebook
Fonte: Agéncia Persona
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Juliana Campos
Eternize sua melhor versédo

Avsiagoee
Evenice.
Posts

Comuiicade

@ o cancaca pao Ussssger
3 Fiugio
CONFIRA
1SS0 CLIPE Peasoas
Don’t
Start

Figura 98 — Mockup Facebook
Fonte: Agéncia Persona

Juliana Campos

Eternize sua melhor versao

Figura 99 — Capa Youtube
Fonte: Agéncia Persona

138



=3 Tube)

U\ W, Eternize sua melhor verséo

e JULIANA CAMPOS s

PAGINA

) When | Was Your Man (Bruno Mars cover)
e CONFIRA
_ NOSS0 CLIPE

D eo/ Iherme -Ars

S .
e AL (o

Wazz expeniangs N, ’

& Pop Intern 10 - J
LiveShow - Juliana Cn Bruro Mars - When | Was Dot Start Now
(Recursos da Lei Federal AL- Your Man Oua Lipa

71 oo - 10 e g - b 11 e T lsaghen b 1

Figura 100 — Pagina inicial Youtube
Fonte: Agéncia Persona

Juliana Campos
Eternize sua melhor versao

e JULIANA CAMPOS

Figura 101 — Mockup Youtube

Fonte: Agéncia Persona
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eeee0 2:13PM LB

< :
371 14.4K 272
9‘51(:7\ . posts seguidores seguindo
) TR
Artista

Festas e eventos
Festas de casamento, formatura e corporativas
Pouso Alegre - MG

PBOS

Casamento  Formatura ~ Carnaval ~ Corporativo  Fest:

Eventos

Figura 102 — P4gina inicial Instagram
Fonte: Agéncia Persona
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Artista

Festas de casa
mento, 10rma
Pouso Alegre - MG lura e corporativas

000

Casamento Formatura Camaval Corporati
VO  Fest;

Eventos

Figura 103 — Mockup Instagram
Fonte: Agéncia Persona

[in JREET L] 0 = ® » - HE G -

Inicio Minharede  Vagas  Mensagens Notificagées  Euw Solugdes v grtis

Andncio e

Imagine o préxima passa na sua carreira

20 &
Eternize sua melhor versdo i

I Y,
\\/0
Juliana Campos

Artista/Cantora

Pouso Alegre MG
hows em festas e eventos As pessoas também viram

Categorias Casamento, Formatura, eventos corporativos:

16,592 seguidores - + de 500 conexdes Mauro Moraes - 3°

‘a 8 conexdes em comum ﬁ Palestrante Comportamental Especialista

em Desenvolvimenta Pessoal ¢ Lideranga

Enviar mensagem Conectar

David Fadel - 3°
Prestagdo de servigos CEO Fadel P2' R 7

‘Shows em festas e eventos
de Palestrant Mensagens .- B oA
Ver todos os detalhes o L

Figura 104 — Perfil LinkedIn
Fonte: Agéncia Persona
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—
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Experimente r 1o
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Antncio

seguir Santander Tecnologia

(_seguir )

As pessoas também viram

Mauro Moraes +

Figura 105 — Mockup LinkedIn
Fonte: Agéncia Persona
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9.4 Estratégia 1 — Tatica 5 — Reformulacgdo Da Identidade Visual (site)
V"OME ACENDA MIDIA  PLAYLISTS  CONTATO

Eternize sua
melhor verséo

AGENDA MAIS —’
JANEIRO

Figura 106 — Site: Template
Fonte: Agéncia Persona
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HOME AGENDA MIDIA PLAYLISTS CONTATO

'FAGA PARTE VOCE TAMBEM

'DESSA HISTORIA DE SUCESSO!

Sevout ¢ B do Sl Caergos, v
cpogo ¢ dofeato s voce?

Figura 107 — Mockup Site: Menu Suspenso

Fonte: Agéncia Persona
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Sevout ¢ 0 da elaen Courpos, e55¢-
paso ¢ dodcads s vock!

Eternize sua
melhor versao

LOGIN CENTRAL OE FAS

AGENDA
JANEIRO

Figura 108 — Mockup Site: Login Central de Fas

Fonte: Agéncia Persona
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AGENDA
JANEIRO

SHOW DAVIRADA - HOTEL MARGU

Do dia 31/12 a 01/01 wcé tem um  No dia 07/01 Juliana Campos agita a
encontro marcado com Juliana Campos no do
show da virada de Pouso Alegre - MG..

Figura 109 — Mockup Site: Agenda
Fonte: Agéncia Persona
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FOTOS \oparzincen

Confira na integra a galeriacomfotes  Confira na integra 0s vidoos doclipes ©

Figura 110 — Mockup Site: Midia (Galerias)

Fonte: Agéncia Persona
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A5 FAVORTTAS
A LUCAR PARA CURTIR SUAS MOSCAS 2 vos

COM AS MELHORES PLAYLIST S

Playist's organtzactas por GEN6(O Para combinar
com cada momento

do seu dia a dia.

Figura 111 — Mockup Site: Playlist

Fonte: Agéncia Persona
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Figura 112 — Mockup Site: Contato

Fonte: Agéncia Persona
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Links Ripidos Performances

Home Pap Rock Naclonal
Agenda Pop Internacional

Midia Axé

Playlists Sertanejo

Contato

Figura 113 — Mockup Site: Rodapé
Fonte: Agéncia Persona
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9.5 Estratégia 2 - Campanha Institucional
Neste campo serd apresentado as pecas da campanha institucional da cantora.
9.6 Tética 1 - Outdoors

Outdoors: as artes foram divididas em 4 padr@es distintos de acordo com o andamento
da campanha no geral. Sendo o primeiro padrdo de cunho institucional, promovendo
exclusivamente a marca e 0 novo slogan; o segundo padrdo é voltado para a divulgacdo dos
videoclipes que foram langados, trazendo um QR Code para que o interlocutor possa acessar
esses clipes para visualizacdo na integra; o terceiro padrdo visa a comunicacdo direta com 0s
protagonistas das categorias casamento e formatura, trazendo em cada um deles, 0 QR Code
especifico para o respectivo material da categoria e o quarto padrdo traz uma arte conectada
com a campanha sazonal do Outubro Rosa, visando demonstrar o comprometimento da cantora
com as causas sociais, dado sua responsabilidade como influenciadora, principalmente para as

mulheres.

Juliana Campos

Eternize sua melhor versao

|V

Folomro (Cmmprs
I\

Figura 114 — Outdoor Institucional 1
Fonte: Agéncia Persona
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Juliana Campos

Eternize sua melhor versao

|V
YA

oor Institucional 1

Fonte: Agéncia Persona

Juliana Campos
Eternize sua melhor versao

CONFIRA MEUS CLIPES:

Figura 116 — Outdoor Institucional 2

Fonte: Agéncia Persona
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JUiOnGCanog

Eternize sua melhor versdo

i ’ , CONFIRA MEUS CLIPES:
& "‘,' ’

Figura 117 — Aplicagdo Outdoor Institucional 2
Fonte: Agéncia Persona

Noiva, eternize seu casamento
com sua melhor versao

Juliana Campos

Eternize sua melhor versao!

Figura 118 — Outdoor Institucional 3
Fonte: Agéncia Persona
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Figura 119 — Aplicagdo Outdoor Institucional 3

Fonte: Agéncia Persona
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Formando, eternize sua formatura ] /\

com sua melhor versao
;—u/m C/Lwl;ov-f,-

I\

Juliana Campos

Eternize sua melhor versao!

Figura 120 — Outdoor Institucional 4
Fonte: Agéncia Persona

Formando, eternize sua formatura ] /\

com sua melhor versao 2‘/‘” e

PIN T

Juliana Campos
Eternize sua melhor versdo!

.

Figura 121 — Aplicagdo Outdoor Institucional 4

Fonte: Agéncia Persona
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Juliana Campos
Eternize sua melhor versao

CONFIRA MEUS CLIPES:

Figura 122 — Outdoor Institucional 5
Fonte: Agéncia Persona

\

O
Juiiana Lampos

Eternize sua melhor versao ] /\
CONFIRA MEUS CLIPES:

§70%

Flgura 123 Aplicacéo Outdoor Instltucmnal 5

Fonte: Agéncia Persona
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CUIDAR-SE E SEU MAIOR
ATO DE AMOR PROPRIO

OUTUBRO

Figura 124 — Outdoor Institucional 6
Fonte: Agéncia Persona

CUIDAR-SE E SEU MAIOR
ATO DE AMOR PROPRIO

OUTUBRO

/ i

Figura 125 — Aplicagdo Outdoor Institucional 6
Fonte: Agéncia Persona
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9.7 Tatica 2: Catalogo Impresso

Eternize sua melhor versao!

Figura 126 — Catalogo Impresso: Capa
Fonte: Agéncia Persona
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Quem é Juliana Campos?

A cantora iniciou sua trajetodria
aos 12 anos, cantando em
um coral de igreja na cidade
de Borda davMata-MG, sua
cidade natal. Aos 17 anos
foi convidada para integrar
uma banda de pop-rock,
onde passou a fazer shows
ao vivo e, posteriormente,
participou de outras bandas
interpretando musicas de
Axé, estilo em alta na época.

Carreira profissional

Depois de se casar com Rodolfo
Guilherme, seu atual esposo e
produtor, os dois passaram a
desenvolver juntos o negdécio
proprio no meio musical com a
banda de Axé “Batuque Minas”.
Em 2016 a cantora adotou o
nome Juliana Campos para
divulgacgao dos shows, quando
passou a interpretar também
outros estilos de musica.

Figura 127 — Catalogo Impresso: Apresentacado
Fonte: Agéncia Persona

159



JULIANA CAMIPOS
EM SUA MELHOR
UERSAO

A Diva do Sul de Minas

Atualmente, Juliana Campos
reside na cidade de Pouso
Alegre-MG e atende toda a
regiao do Sul de Minas com
atracoes musicais para varias
categorias de eventos, como:

E,/Casamentos;
[\:,/Formaturas;

(¥ Eventos Corporativos;
(¥ Festas de Carnaval;
(@ Festas de Cidades.

Juliana encara cada trabalho
como Unico e cria um vinculo
especial com cada publico que
prestigia seus shows, gerando
relagoes sdlidas e duradouras
com os fas e apreciadores da
sua musica.

@julianacampos

@ www julianacampos.com.br

/julianacamposlivecasamentos

Figura 128 - Catélogb Impresso: Carreira Atual

Fonte: Agéncia Persona
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CASAMENTO

Vocé que vem se dedicando ha tanto tempo na sua festa de
casamento, para que tudo saia perfeito, nao da pra deixar a pista
de danga sem a voz inconfundivel de Juliana Campos.

Com um toque de leveza e sofisticacao, a cantora desenvolve
uma atmosfera intimista para a ocasiao, despertando sentimentos
de harmonia e interatividade entre todo o publico presente.

Figura 129 — Catalogo Impresso: Casamento
Fonte: Agéncia Persona
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FORMATURA

Depois de anos sonhando com a formatura, finalmente chegou
0 momento para comegar os preparativos para o grande dia!

Um show que vai levar toda sua familia para a pista de danga. Um
preparo que leva em conta cada detalhe para agradar desde os
avos até os jovens formandos!

Figura 130 — Catalogo Impresso: Formatura
Fonte: Agéncia Persona




Depois de mais um ano
de grandes conquistas e
crescimento da empresa,
nada melhor do que fazer
uma comemoracao para
agradecer aos envolvidos
com um show versatil e
eclético, para agradar a
todos os gostos.

@julianacampos

@ wwwijulianacampos.com.br

/julianacamposlivecasamentos

Figura 131 — Catalogo Impresso: Eventos Corporativos
Fonte: Agéncia Persona
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FESTAS DE
CARNAUAL

Quando o assunto é axé,
folia e carnaval, ter uma
cantora que é aclamada
pela energia e presenga
de palco inconfundiveis
tocando na sua cidade,
é a garantia de prover
momentos memoraveis
a todos os envolvidos.

Juliana Campos deixa
sua marca na lembranga
das pessoas em cada
festa de carnaval que se
apresenta.

@julianacampos

& www,julianacampos.com.br

/julianacamposlivecasamentos

Fonte: Agéncia Persona
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FESTAS DE
CIDADES

Voceé que esta a procura
de uma atracao para a
festa da sua cidade, nada
melhor do que um show
de qualidade, com uma
banda que faz o “agito” e
agrada a todos os gostos
de estilos musicais, sem
deixar ninguém de fora.

@julianacampos
@ www,julianacampos.com.br

/julianacamposlivecasamentos

Figura 133 — Catalogo Impresso: Festas de Cidades
Fonte: Agéncia Persona
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/julianacamposlivecasamentos @julianacampos

& wwwijulianacampos.com.br

Figura 134 — Catalogo Impresso: QR Code

Fonte: Agéncia Persona
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JULIANA CAMPOS
CASAMENTO

FESTASDE
CARNAUAL:

Figura 135 — Catalogo Impresso: Mockup
Fonte: Agéncia Persona
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9.8 Estratégia 2 — Tatica 3 : Relancamento Dos Clipes

Fonte: Agéncia Persona

| VD
oo (D
I\

CONFIRA
NOSSO CLIPE
Don't

Start

Figura 136 — Clipe Don’t Start Now

168



| VR
bl (e
I\

CONFIRA
NOSSO CLIPE

Figura 137 — Clipe Brisa
Fonte: Agéncia Persona
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| VR
Frlono (e
J\_

CONFIRA
NOSSO CLIPE
When

y | was

g

Figura 138 — Clipe When | Was Your Man
Fonte: Agéncia Persona
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VOCE DECIDE O
RROXIIV@N |

PARTICIPE DA ENQUETE E ESCOLHA QUAL SERA O
PROXIMO VIDEOCLIPE A SER LANGADO PELA JULIANA CAMPOS

T
IR

CLIQUE EM COMUNIDADE E ESCOLHA SUA MUSICA PREFERIDA!

Figura 139 — Proximo Lancamento
Fonte: Agéncia Persona
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9.9 Estratégia 2 — Tatica 4 — Campanha Institucional: Agenda de Shows

Juliana Campos

AGENDA DO MES
(JANEIRO)

31/12 para 01/01 - Show da virada
Local: Hotel Maques Plaza;

07/01 - Casamento Thiago e Marcela;
08/01 - Casamento Marcelo e Ana Beatriz;
14/01 - Festa 15 anos Bianca;

15/01 - Festa Corporativa da empresa Megatron;
21/01 - Casamento André e Lorena;

28/01 - Formatura Anglo;

29/01 - Formatura Univas - Administragdo
e Educacao Fisica.

Figura 140 — Agenda do Més
Fonte: Agéncia Persona
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9.10 Estratégia 4 — Tatica 3 - A¢bes promaocionais e de relacionamento: Escolha do look
para o show do final de semana

PARA O PROXIMO SHOW!

Figura 141 — Escolha o Look
Fonte: Agéncia Persona
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10 PLANEJAMENTO DE MIDIA

Neste capitulo, serdo apresentados todos os itens que compdem o planejamento de
midia, usando as estratégias para mapear e analisar 0s principais meios de comunicacao,
realizando a analise e justificando os meios a serem utilizados, seguiremos para as taticas a

serem abordadas na campanha.

10.1 Objetivos de Midia

Com a ajuda das plataformas, sejam elas online ou off-line, o objetivo de midia transmite
sua mensagem para que chegue até o consumidor ou seja, € a maneira pela qual a empresa
transmitird uma mensagem para seu publico-alvo.

Sendo assim, os objetivos de midia propostos séo:

a) reposicionar a imagem da marca na mente do consumidor em todas as plataformas

de midia;

b) estabelecer uma conexdo com o publico nas redes sociais de forma mais atuante
despertando o desejo do servigo, trabalhando uma abordagem de apresentacao do seu
produto;

c) incentivar a recompra a partir de outros servicos prestados através de materiais de
apoio;

d) Aumentar o engajamento de suas redes sdcias com o apoio da midia off-line em 10%

10.1.1 Alcance

O alcance é o nimero total de diferentes pessoas a serem atingidas pelas veiculagoes.
Para trabalhar o publico da cantora, sera usado o alto alcance, para que seja possivel trabalhar
o relangamento da marca, aumentar seu publico e, com isso, suas vendas, e estimular o cliente
a compra e a recompra do servigo. Para aqueles que se situam em Pouso Alegre e cidades
vizinhas, com um raio de até 30 km, serd utilizada a média cobertura (entre 40% e 69%), para

que seja possivel sustentar a marca e manter o Share Of.

10.1.2 Frequéncia
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Frequéncia é a quantidade de vezes em que uma pessoa sera impactada pela campanha
feita pela empresa. Ela € calculada como média total de impactos dividido pelo total de pessoas.
No caso da campanha para a cantora Juliana Campos, sera usada a Média Frequéncia Média,
que possui os parametros de 4 a 7 OTS (Opportunity to see?) por semana, mantendo, assim, a

memorizagdo da empresa no publico-alvo.

10.1.3 Continuidade

Continuidade refere-se a distribui¢cdo do tempo em que o contedo publicitario ficara
no ar. O inicio da campanha serd em 1° de janeiro encerrando em 31 de dezembro de 2022. Sera
trabalhada a continuidade linear (minimo 8 flights®), alternando entre midias online e off-line.

Tabela 02 - Flights

Janeiro  Fevereiro Marco Abril Maio Junho
Semana 1234 1234 1234 1234 1234 1234
Flights XxxXxX  XXXX X X X X XXXX  XXXX X X X X

Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro
Semana 1234 1234 1234 1234 1234 1234
Flights xxXxX  XXXX X X X X XXXX  XXXX X X X X

Fonte: Agéncia Persona

10.2 Estratégias de Midia

Estratégias de Midia é o termo utilizado para mapear e analisar os principais canais de
comunicagdo, com o intuito de atingir o publico-alvo. O investimento deve ser direcionado a

esse publico, esperando, assim, o retorno desejado, por meio das midias escolhidas.

10.2.1 Meios utilizados

2 Opportunity to see: Oportunidade de ver é um termo que se refere a uma campanha publicitaria e o nimero de
exposicdes ou oportunidades que um determinado publico tem para ver um anuncio especifico.
3 Flights: Periodo em que um anGncio esta no ar.
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Os meios utilizados para a campanha foram definidos de acordo com os resultados
obtidos pela pesquisa e de acordo com a verba disponibilizada pela cliente, no valor de R$
60.000,00, para a execucdo dos projetos. Os veiculos escolhidos para atingir 0s objetivos
propostos, com base em estudos, foram: midia impressa (cartdo de visita, catdlogo impresso,
outdoor), midia alternativa (totem e backdrop, mascara de protecdo, uniformes da banda),
midias online (site, Google Meu Negdcio, Google Ads, Facebook Ads, Instagram Ads, Google
Analytics, e-mail marketing, Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn)

10.2.2 Justificativas dos meios utilizados

Aqui serdo informados todos os meios escolhidos para a veiculacdo da campanha da

cantora Juliana Campos.

a) Cartdo virtual interativo — o cartdo virtual servira de apoio ao cartdo impresso, em
muitos casos para contatos direto com as redes sociais da empresa;

b) Catélogo Impresso — o catalogo impresso auxilia com a apresentacdo da empresa e
os demais dados que em uma breve apresentacdo ndo € mencionado, o catalogo vem
com todos os detalhamentos do servico da empresa, ajudando o publico a escolha do
servigo prestado;

c) Catalogo Virtual — o catalogo virtual servira de apoio ao catadlogo impresso, em casos
em que o cliente faca contato direto com as redes sociais da empresa;

d) Desenvolvimento de um novo site — traz uma troca de informacgdes com o publico,
informando as principais duvidas do cliente, como: sobre a empresa, o que ela faz,
como fazer contato e quais os trabalhos feito pela empresa. Dados importantes para
uma possivel contratacdo do servico;

e) Inclusdo no Google Meu Negdcio — usar a plataforma gratuita para colocar a cantora
em destaque com ranqueamento, com informacGes sobre o trabalho da cantora e
avaliacOes do trabalho;

f) Investimento em Google Ads — o investimento no Google Ads é uma forma de
aumentar o alcance da sua empresa por meio de anuncios, segmentando assim o
publico que ira vé-lo;

g) Gestdo de Google Analytics — usar a plataforma gratuita, que se vincula no site
fazendo uma anélise de como estd o0 andamento do site como: tempo de visitacdo do

site, se o site esté de facil acesso, as informagdes estdo bem posicionadas;
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h) Plataforma de CRM e Email Marketing — CRM (gerenciamento de relacionamento
com o cliente) ser& usado para a interacdo da empresa com cliente e com os potenciais
clientes e juntamente com o Email Marketing na busca do alcance de clientes de
forma rapida;

i) Divulgacdo em redes sociais — Instagram, Facebook, YouTube e Linkedin —
mantendo as redes sociais da cantora com modificacdes que fagca com que o publico-
alvo seja atingido;

J) Anuancios em Facebook Ads e Instragram Ads — anuncios para captacdo de clientes,
fazendo uma busca detalhada no publico-alvo da cantora, separando os publicos de
acordo com as demandas;

k) Outdoor- midia de apoio voltada para a apresentacdo da marca com o intuito de

instigar o interesse e curiosidade do publico em buscar informacdes sobre a cantora;

10.3 Materiais de apoio

Aqui informaremos 0s materiais de apoio para o alcance desejado do publico-alvo da

empresa.

a) Cartdo de Visita — a midia impressa ajuda na apresentacdo da empresa, trazendo o
lado profissional da empresa e meios de contato, sendo de grande importancia para
relangamento e lancamento de uma marca no mercado;

b) Uniforme da banda — traz a elegancia e uma organizagéo para toda a equipe, facil
identificacdo para os clientes e destaque para a atracdo principal do evento, sendo a
cantora;

c) Mascara — para a protecdo e precaucdo contra a COVID-19 aos integrantes da equipe
e demais do evento, passando seguranca e responsabilidade aos participantes do
evento;

d) Midia alternativa Totem — para interagdo com o publico e conhecimento da cantora;

e) Midia alternativa backdrop — para interagdo com o publico e conhecimento da

cantora.
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10.4 Taticas de midia

Aqui serdo informadas as taticas de midia em execucdo durante todo o periodo da

campanha.

a)

Tatica 1: Cartdo de Visita — o material impresso cartdo de visita sera usado em
apresentacdes da cantora para fechamento de contrato e possiveis clientes, pessoas
interessadas que assistiram a apresentacdo da cantora e gostaram do evento;

b) Tética 2: Cartdo virtual interativo — sera um material de apoio para que a cantora seja

lembrada e que tenha uma abertura para novos clientes, serd uma ferramenta utilizada
na prospeccao de novos clientes, pois permite o envio de forma remota e em massa.
Com essa ferramenta pretende —se alcancgar publicos interessados com &reas mais
abrangentes;

Tatica3: Catalogo Virtual — sera um material de apoio para que a cantora seja
lembrada e que tenha uma abertura para novos clientes, serd uma ferramenta utilizada
na prospeccao de novos clientes, pois permite o envio de forma remota e em massa.
Com essa ferramenta pretende —se alcancar publicos interessados com areas mais

abrangentes;

d) Tética 4: Catalogo Impresso — 0 material impresso serd usado em apresentacdes da

e)

f)

cantora para fechamento de contrato e possiveis clientes, pessoas interessadas que
assistiram a apresentacao da cantora e gostaram do evento;

Tatica 5: Uniforme da banda — usado em eventos pelos integrantes da banda, sera
feito camisetas polos nas cores branca e preto com a logo bordada na frente das
camisas, também os integrantes terdo camisetas sécias para eventos que demandam
trajes mais sofisticados;

Tatica 6: Mascara — usados em eventos pela equipe para trazer uma seguranca para a

equipe e para demais participantes do evento;

g) Tatica 7: Desenvolvimento de um novo site — 0 novo desenvolvimento do site sera

para que a cantora consiga ter uma interacdo com o seu publico, através de abas que
informe ao cliente qual o tipo de servico a cantora presta, como fazer contato com a
cantora e como contatar seu servi¢o. No site o cliente ird encontrar informagGes dos
seus ultimos eventos, terd uma interagdo com a cantora sabendo dos depoimentos de
seus clientes. Um campo onde o publico possa ver uma prévia dos seus eventos e um

campo para que o cliente deixe um recado para uma possivel contratacéo;
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h) Tatica 8: Inclusdo no Google Meu Negdcio — para que o cliente descubra 0s servigos

)

que a Juliana Campos oferece, para que o cliente localize no Google simples
informacfes da cantora como: telefone, email, site ou até mesmo perfil em rede
sociais;

Tatica 9: Investimento em Google Ads — para que o cliente faca a busca no Google e
seja direcionado para a cantora Juliana Campos;

Tatica 10: Gestdo de Google Analytics — sera vinculado ao site da cantora para que
seja feita uma andlise sobre a visitacdo do cliente no site, com mensuracfes quentes

e frias para melhor aproveitamento da ferramenta;

k) Tatica 11: Plataforma de CRM e Email Marketing — no CRM sera feito um

acompanhamento da jornada do cliente com relatérios mensais, verificacdo de
pessoas que ja compraram e fazer o acompanhamento através de Email Marketing
para que no momento certo possamos efetuar uma possivel venda;

Tatica 12: Divulgagdo em redes sociais — Instagram, Facebook, YouTube e Linkedin
— em redes sociais como Facebook e Instagram serdo feitos postagem trés dias da
semana com informacdes de shows, escolha de looks da cantora, premiac6es para o
publico e demais postagens interativas com o publico. Também serdo feitos stories
contando sobre o dia da cantora, programacdes de eventos, no dia do evento contar
como esté sendo o dia da banda, bastidores e entre outras informac@es. No YouTube
sera usado para divulgacdes de seus novos clips e também para fazer uma lembranca
ao publico para assistir aos clipes ja lancados. Na plataforma Linkedin serd usado
para falar com as empresas de pequeno, médio e grande porte, serd feito uma
chamada para esse publico lembrando que a cantora faz eventos coorporativos e

eventos em cidades;

m) Tética 13: Anuncios em Facebook Ads e Instagram Ads — sera feito anincios para

0s quatros tipos de publicos da cantora com os disparos separados dentro das
demandas do ano, dependendo das datas especiais de acordo com 0s meses, Exemplo:

més de maio, més das noivas;

n) Tatica 14: Outdoor - usaremos a midia para relancamento da marca da cantora, deixar

a marca lembrada e que o cliente passe a ter a curiosidade da nova versdo. A midia
sera usada em todo o ano da campanha, fazendo pausas apenas nos meses de abril,

junho, julho e setembro.

As cidades que foram escolhidas: Pouso Alegre, Santa Rita do Sapucai e Alfenas.
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A escolha das cidades foi por Alfenas ser a cidade dos universitarios, para que possamos
atingir os formandos, em Santa Rita por fazer ligagdes com demais cidades vizinhas e Pouso
Alegre para que a cantora volte a atingir o publico antes do periodo pandémico (COVID-19).

Trabalharemos com quinzenas nessas cidades, sendo: janeiro com duas gquinzenas na
cidade de Pouso Alegre (LOCAL: 02 — Avenida Tuany Toledo, proximo ao restaurante Costela
no bafo) e a primeira quinzena de janeiro também na cidade de Santa Rita (LOCAL.: 226 -
Rodovia BR 459 - Sentido Sta Rita /Pouso Alegre Referéncia: Proximo a Rodovia Ferndo Dias)
e a segunda quinzena na cidade de Alfenas (LOCAL.: 015 — Av. Jose Paulino da Costa, 450, em
frente a loja da campneus).

Em fevereiro usaremos uma quinzena em Santa Rita (LOCAL: 226 - Rodovia BR 459
- Sentido Sta Rita /Pouso Alegre Referéncia: Proximo a Rodovia Ferndo Dias) e outra em
Alfenas (LOCAL.: 023 — Avenida Doutor Lincoln Westin da Silveira).

Marco sera divulgado apenas em Pouso Alegre (LOCAL.: 06 — Avenida Vicente Simdes,
proximo a Honda Motos).

No més de maio teremos duas quinzenas em Pouso Alegre (LOCAL: 18 — Rua
Comendador José Garcia, frente ao Pronto Socorro), uma em Santa Rita (LOCAL.: 235 -
Rodovia BR 459 - Proximo ao Trevo da cidade Referéncia: Sentido Itajuba / Santa Rita) e outra
em Alfenas (LOCAL.: 032 — Rua Presidente Artur Bernardes, perto do Cine Arte Café).

No més de agosto duas quinzenas em Pouso Alegre (LOCAL: 40 — Rotatéria da
Rodoviaria, cruzamento da Av. Perimetral com Av. Dick Il) uma quinzena em Santa Rita
(LOCAL: 226 - Rodovia BR 459 - Sentido Sta Rita /Pouso Alegre Referéncia: Proximo a
Rodovia Ferndo Dias) e a ultima quinzena do més em Alfenas (LOCAL: 007 — Trevo Alfenas
— MG 179).

Em outubro duas quinzenas em Pouso Alegre (LOCAL: 50 — Avenida Jodo Beraldo,
proximo a faculdade de direito).

No més de novembro sera uma quinzena em Santa Rita (LOCAL: 226 - Rodovia BR
459 - Sentido Sta Rita /Pouso Alegre Referéncia: Proximo a Rodovia Ferndo Dias) e outra em
Alfenas (LOCAL.: 035 — Presidente Artur Bernardes, proximo ao Ledo Sul Tintas).

Em dezembro votaremos a Pouso Alegre com uma quinzena (LOCAL.: 10 — Avenida
Cel. Alfredo Custddio de Paula, em frente a faculdade de medicina) e outra quinzena pra fechar

na cidade de Alfenas (LOCAL: 042 — Rua Juscelino Barbosa, em frente a igreja aparecida);
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0) Tatica 15: Midia alternativa totens —midia interativa com o publico, sera colocado
em feiras, eventos da cantora e shows de cidade para que o publico tenha
conhecimento da cantora ou caso ja conheca faga uma interagdo marcando a cantora
nas redes sociais;

p) Tética 16: Midia alternativa backdrop —midia interativa com o publico, sera colocado
em feiras, eventos da cantora e shows de cidade para que o publico tenha
conhecimento da cantora ou caso ja conheca faga uma interagdo marcando a cantora

nas redes sociais.

10.4.1 Redes Sociais

As redes sociais serdo trabalhadas em conjunto, os posts utilizados no Facebook serdo
ligados no Instagram e LinkedIn que serdo publicacfes semanais 3 vezes na semana. Os
anuncios serdo feitos em todo o periodo da campanha, porem usaremos meses em que sera
investido um valor maior para chegarmos a publicos especificos de datas comemorativas,
exemplo: usaremos 0s meses de marc¢o e abril com investimentos maiores para atingirmos o
publico das noivas que € no més de maio, sendo assim possamos atingir um puablico maior em
menos tempo, isso se ird se repetir em julho para atingirmos o publico de formandos e em
outubro e novembro para atingirmos formandos em dezembro e eventos corporativos em final

de ano.
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Tabela 03 - Mapa de Veiculagdo no Facebook

Mapa de Veiculacdo — Facebook
Cliente: Juliana Campos
Endereco: Rua Duque de Caxias, 28 — Borda da Mata /MG

Meses Jan Fev Mar Abr Mai Jun
Valor (R$) | 300,00 300,00 600,00 600,00 300,00 300,00
Meses Jul Ago Set Out Nov Dez
Valor (R$) | 600,00 300,00 300,00 600,00 600,00 300,00
Total (R$) 5.100,00

Fonte: Agéncia Persona
Tabela 04 - Mapa de Veiculagdo no Instagram
Mapa de Veiculacdo — Instagram

Cliente: Juliana Campos
Endereco: Rua Duque de Caxias, 28 — Borda da Mata /MG

Meses Jan Fev Mar Abr Mai Jun
Valor (R$) | 300,00 300,00 600,00 600,00 300,00 300,00

Meses Jul Ago Set Out Nov Dez
Valor (R$) | 600,00 300,00 300,00 600,00 600,00 300,00
Total (R3) 5.100,00

Fonte: Agéncia Persona
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Tabela 05 - Mapa de Veiculacéo Linkedin

Mapa de Veiculacdo — Linkedin

Cliente: Juliana Campos
Endereco: Rua Duque de Caxias, 28 — Borda da Mata /MG

Meses Janeiro Fevereiro Marco Abril Maio Junho
Valor (R$) | 300,00 300,00 600,00 600,00 300,00 300,00

Meses Julho Agosto Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro
Valor (R$) 600,00 300,00 300,00 600,00 600,00 300,00
Total (R$) 5.100,00

Fonte: Agéncia Persona
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10.4.2 Google Ads

O Google Ads sera utilizado durante toda a campanha da cliente, o valor pode variar
seguindo a necessidade da cliente para que seja permitido que durante as buscas a empresa

Juliana Campos esteja nas primeiras posicdes de procura pelo publico.

Tabela 06 - Mapa de Veiculacdo do Google Ads

Mapa de Veiculagdo — Google Ads
Cliente: Juliana Campos
Endereco: Rua Duque de Caxias, 28 — Borda da Mata /MG

Meses Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho
Valor (R$) 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00

Meses Julho Agosto Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro
Valor (R$) | 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00
Total (R$) 3.600,00

Fonte: Agéncia Persona

10.4.3 Outdoor

O outdoor sera usado quinzenalmente nos meses de janeiro a dezembro com pausas em
alguns meses para uma folga. Os meses a serem utilizados conforme figura abaixo, serdo para
campanha institucional para apresentar a nova visdo da empresa e campanha mercadolégica em
gue usaremos da comunicacdo para que o cliente venha a conhecer o trabalho da cantora e caso

ja conheca o trabalho faca uma recompra do servico.
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Cliente

|N" & Tema

| Juliana Campos Live
|

Enderego Fousa Alegre - 15 |Meio Iformato [ Ourdoord Placa |
Formecedor | Lemos Outdoor Fornecedor Flug Outdoor
Cidade Fouso Alegre-MG Cidade Altenas! MG
Contato [36] 3423-2414 Contato [036]3231-6714
Cond. De
Pqto Zvizta Cond. De Pgto Avista
I Periodo Janeiro a dezembro 2022
Mes Fouso Alegie - MG Santa Bita do Sapucai - MG Alfenas - MG
Janeira 1" Euinze?a 2= Quinzsna | ﬂuinzana 2" Quinzena 1" Quinzena 2= Quinzfna
linsergao [CO0O 02] linsergao [CO0 0Z)] linsergao [CODO 226] linsergao [CO0 019]
Fevereira 1" Quinzena 2" Quinzena | ﬂuinzana 2" Quinzena 1" Quinzena 2" Quinzfna
linsergao [COD 226] linsergao [CODO 023
Margo 1= Euinzega 2 Quinz:?na 1* Quinzena 2* Quinzena 1* Quinzena 2* Quinzena
linsergdo (CODO DE] lingergdo (CODO 0E)
IMaio 1" Quinzena 2*" Quinzena 1* Quinzena 2" Quinzena 1* Quinzena 2*" Quinzena
1insergdo [COO 18] linsergdo [COO 18] linsergdo [LOCAL: 235 [ 1insercio [LOCAL: 032)
Agosto 1* Quinzena 2" Quinzena 1* Quinzena 2" Quinzena 1* Quinzena 2" Quinzena
linsergio [LOCAL 40] lin=zergio [LOCAL 40] | linsergdo (LOCAL 226] linsergdo [LOCAL 007
Outubro 1= Euinztzna 2" Quinfena 1* Quinzena 2" Quinzena 1" Quinzena 2" Quinzena
linsergao [LOCAL 0] linsergao [LOCAL 50)
Movembro 1" Quinzena 2" Quinzena 1* Quinzena 2" Quinﬂzena 1" Gluinfena 2" Quinzena
linzsergio [LOCAL: 266] | 1insergao [(LOCAL: 035]
Dezembra 1" Quinzena 2= Quinzena 1" Quinzena 2" Quinzena 1" Quinzena 2" Quinzena

linsergio

linsergio

Pouso Alegre

Total veiculagio periodo

[Custo unitirio

Custo Liquido total em R

|
i

Fonte: Agéncia Persona

Figura 142 — Mapa de Veiculacdo

10.5 Cronograma de acdes e veiculacbes

1 | R$ 600,00 6.600,00
Santa Rital Alfenas |
Total veiculagao periodo |Custu unitario Custo Liquido total em B
n | s 650,00 | R% 7.150.00
Total: | R 12.750,00
Hi: | Fif 2.760,00
[ Total:| Fig 11.000,00]

A figura abaixo mostra um cronograma com todas as acdes que foram definidas para o

planejamento da campanha de Juliana Campos, sendo executadas de janeiro a dezembro de

2022.

Plataforma Formato Periodo
Janeiro |Fevereiro |Margo [Abril |Maio [Junho |Julho |Agosto |Setembro |Outobro |Novembro |Dezembro

Site Institucional X X X X X X X X X X X X
Facebook Posts X X X X X X X X X X X X
Instagram Posts X X X X X X X X X X X X
Outdoor Bi-semanal X X X X X X X X
Facebook ADS Anuncios X X X X X X X X X X X X
Instagram ADS Anuncios X X X X X X X X X X X X
You Tube ADS Anuncios X X X X X X X X X X X X
Linkedin Posts X X X X X X X X X X X X
Material Impresso 1 Cartdo de visita X X X X X X X X X X X X
Material Impresso 2 catalogo X X X X X X X X X X X X
Midias alternativas 1 Totem X X X X X X X X X X X X
Midias Alternativas 2 Backdrop X X X X X X X X X X X X

Fonte: Agencia Persona

Figura 143 — Cronograma de acGes
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10.6 Orgamentos

Foi disponibilizado pela cliente Juliana Campos R$ 60.000,00 (sessenta mil reais) para
a realizacdo da campanha no periodo de doze meses. A agéncia fard uma reserva de 10% desse
valor para imprevistos ou mudancas de planos para que sejam atingidos 0s objetivos proposto
durante a periodo da campanha, valor que equivale a R$ 6.000,00 (Seis mil reais). Restando o
valor de R$ 54.000,00 (Cinquenta e quatro mil reais). Deste valor serd usado R$ 44.890,87
(Quarenta e quatro mil oitocentos e noventa reais e oitenta e sete centavos) para investimento
em reformulacdo da nova marca, campanha institucional, mercadologica e a¢cdes promocionais
seguindo o planejamento de campanha e objetivos propostos para o alcance do publico desejado
pela cliente.

A agéncia trabalhard com o método de prestacdo de servigcos conhecido como fee
mensal, sendo o valor equivalente a R$ 3.000,00 (trés mil reais), fora o fee mensal a agéncia
propds a cantora um servico de criacdes de contetdo para plataforma de CRM no valor de R$
1.200,00 (Um mil e duzentos reiais) e uma manutencao da protaforma de CRM mensal no valor
de R$ 400,00 (Quatrocentos) para verificacdo de relatérios e controle de funil de vendas, dando
um total de R$ 4.800,00 (Quatro mil e quatrocentos reais) somando assim um total a agéncia
de R$ 9.000,00 (Nove mil reais). O orcamento total da empresa soma -se em R$
53.890,87(Cinquenta e trés mil cento e oitocentos e noventa reais e oitenta e sete centavos)
com os 10% reservados ficando em R$ 59.890,87 (Cinquenta e nove mil oitocentos e noventa
reais e oitenta e sete centavos). Restando R$ 109,13 (Cento e nove reais e treze centevos) em
caixa. Acordado com a cliente os honorarios da agéncia ja estdo inclusos nos valores do Fee

mensal e nos valores de manutencdo de plataforma CRM.
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Tabela 07 - Orgcamento Total

ORCAMENTO TOTAL
~ PRECO CUSTO
DESCRICAO FORNECEDOR | QUANT. UN.R$ | TOTAL R$
Logotipo/MIV Agéncia Persona 1 4.000,00 4.000,00
Site institucional Arley 1 1.400,00 1.400,00
Plataforma de CRM e e-mail LeadLovers 1 197,00 197,00
marketing
Criacéo de conteudo para Agéncia Persona 1 1.200,00 1.200,00
plataforma de CRM
Manutencgéo de plataforma  Agéncia Persona 12 400,00 4.800,00
CRM
Cartéo de visitas Gréfica StaClara  3.000 0,16 480,00
Uniforme Angela
Camisa polo branca 10 45,00 450,00
Camisa polo preta 10 48,00 480,00
Camisa social 10 98,00 980,00
Catalogo Gréfica StaClara  1.000 1,90 1.900,00
Mascara de protecdo 3D Angela 30 9,50 285,00
Fee mensal Agéncia Persona 1 3.000,00 3.000,00
Painel backdrop Arte Arena 1 120,00 120,00
Frete backdrop Arte Arena 1 24,07 24,07
Trelica backdrop Mercado Livre 1 1.100,00 1.100,00
Frete trelica backdrop Mercado Livre 1 140,00 140,00
Totem-pessoa fotogréfica Mercado Livre 1 684,80 684,80
Outdoor Plug Outdoor 11 650,00 7.150,00
Start Outdoor 11 600,00 6.600,00
Anuncios Google Ads 12 300,00 3.600,00
Facebook Ads 12 300,00 5.100,00
Instagram Ads 12 300,00 5.100,00
LinkedIn Ads 12 300,00 5.100,00
Total 53.890,87

Fonte: Agéncia Persona
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Tabela 08 - Orcamento Outdoor

ORCAMENTO TOTAL
COMISSAO
3 PRECO | SOBREO | CUSTO
DESCRICAO | FORNECEDOR | QUANT. UN. RS CUSTO TOTAL RS
TOTAL
Outdoor Plug Outdoor 11 650,00 R$1.430,00 R$7.150,00
Start Outdoor 11 600,00 R$1.320,00 R$6.600,00
Total de Comissdo R$13.750,00

Fonte: Agéncia Persona
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11. METODOLOGIA DE AVALIACAO

A metodologia é a etapa onde os resultados obtidos em toda a campanha serdo
quantificados e submetidos a um processo de mensuracéo, através de analises mercadologicas
detalhadas, que serdo executadas da seguinte forma:

a) A principio, sera desenvolvida uma pesquisa de mind share para identificar o
crescimento da popularidade da empresa;

b) Em uma segunda etapa, sera aplicada uma pesquisa de satisfacdo junto ao publico,
para verificar os atributos positivos e negativos das ac6es que estdo sendo desenvolvidas, assim
como a reacdo e comportamento do publico frente a essas acoes;

c) Posteriormente, seré feito um levantamento do nimero de fechamentos de shows em
cada més apos o inicio da campanha, e esse numero entdo sera confrontado com o dos meses
equivalentes nos anos anteriores (salvo os meses no periodo afetado pelas medidas de restricdo
da pandemia). O objetivo é identificar o aumento potencial no volume de vendas comparado a
periodos anteriores;

d) O proximo passo sera a analise de metricas nas redes sociais, utilizando os relatérios
gerados pelo gerenciador de andncios, com objetivo de observar o desempenho geral das
campanhas nas redes sociais, através de dados de alcance, engajamento, nimero de impressdes,
frequéncia, custo por clique (CPC), custo por a¢des (CPA), taxa de cliques (CTR), entre outros.
Dessa forma, é possivel identificar se os resultados esperados das a¢des estdo sendo obtidos, e
0 que pode ser melhorado e remanejado;

e) Paralelo a isso, 0 desempenho da retencdo de leads serd constantemente monitorado
através dos relatérios de CRM gerados pela plataforma utiliza (Leadlovers), observando o
comportamento dos leads nas etapas de prospecc¢éo de cada funil de vendas, assim como a midia

de origem desses leads.

189



12 CONSIDERACOES FINAIS

O projeto experimental, elaborado pela Agéncia Persona para a marca Juliana Campos,
utilizou-se de conhecimentos desenvolvidos ao logo do curso com o acompanhamento de
professores que auxiliaram o trilhar do processo. Foram elaboradas técnicas de criacdo e
renovacao, o foco foi na comunicagdo com o intuito de atingir o publico-alvo da cantora.
Pensando nisso a agéncia propds uma reformulagéo da marca com uma nova cara, foi montada
toda a parte de apresentacdo da marca para o consumidor final, como: cartdo de visita (impresso
e digital), midia alternativa (totem com backdrop), catalogo de apresentacdo da empresa
(impresso e digital), midia interna e externa.

O trabalho foi de extrema importancia para o aprendizado de toda a equipe, com um
cliente real foi possivel sentir toda a responsabilidade para o desenvolvimento de um projeto.
No trabalho a equipe propds boas solu¢bes com objetivos de facil alcance, foi realizado a
melhor escolha entre os veiculos de comunicacdo a serem utilizados e uma distribuicdo bem
planejada dos valores a serem gastos para que a campanha.

O mercado da cantora é extenso, a agéncia teve grande dificuldade em coletar
informacdes necessarias, assim como a concorréncia, foi necessario fazer um filtro e escolher
0s mais proximos a cliente. A equipe passou por grandes desafios com relacdo a encontros
online devido a pandemia (COVID-19). A agéncia sentiu muita falta das aulas presenciais.

Entendemos que tudo na vida demanda tempo, paciéncia, persisténcia, foco e dedicacao
0 projeto experimental trouxe conhecimento e amadurecimento, um ensinamento que iremos

levar para a vida.
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ANEXOS A - Orgamentos
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